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Nazev diplomové prace:
Analyza nakupniho chovani na trhu kontaktnich cocek
Abstrakt:

Tato diplomova prace se zamétuje na nakupni chovani spotiebitelt na trhu kontaktnich ¢ocek. Praci
tvoii dv€ hlavni ¢asti a to Cast teoretickd a praktickd. Prvni Cast prace je vénovana obecnym
teoretickym poznatkiim z oblasti ndkupniho chovani spotiebiteld, zejména pak jeho vyvoji a fazim
kupniho rozhodovaciho procesu. Dale se taktéz zamétuje na marketingovy vyzkum a jeho jednotlivé
faze. Prakticka ¢ast pak nejprve mapuje trh kontaktnich ¢ocek pomoci zékladnich udaji a jeho
specifik. Poté jsou zde popsana zjisténa sekundarni data z jiz prob&hlych vyzkumi a dale primarni
vyzkum, ve kterém je pouzito dotaznikové Setfeni mezi nositeli kontaktnich ¢ocek a hloubkové

rozhovory s odborniky na kontaktni ¢ocky. Jakymsi souhrnem poznatkid jsou prakticka doporuceni

ur¢ena divizi Vision Care spole¢nosti Johnson & Johnson s.r.0.
Klicova slova:

Nakupni chovani, kupni rozhodovaci proces, spotiebitel, kontaktni Cocky, vyzkum ndkupniho

chovani.



Title of the Thesis:
Analysis of purchase behavior of consumers at the contact lenses market
Abstract:

This thesis is focused on the purchase behaviour of the consumers at the contact lenses market. The
work consists of two main parts: a theoretical and practical. The first part deals with general
theoretical knowledge of the purchasig behaviour of consumers, especially with it’s evolution and
phases of the purchase decision process. Furthermore it also focuses on marketing research and it’s
various phases. The practical part is charting the contact lenses market by using the basic data and
it’s specifics. Then there are the secondary data describing the findings of the researches that have
been already held and further primary research where | used the questionnaire survey among the
contact lenses wearers and in-depth interviews with contact lenses experts. A kind of summary of

findings are practical recommendations to the Vision Care division of Johnson & Johnson Ltd.
Keywords:

Purchase behaviour, purchase decision process, consumer, contact lenses, research of purchase

behaviour.
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1 Uvod

vvvvvv

Zakaznik byl nékdo, kdo je pouze zdroj zisku. Vyrobené vyrobky se mu tak snazily vSemoznymi
marketingovymi praktikami doslova vnutit. Marketing 21. stoleti je vSak jiz zcela odli$ny.
Zakaznik a jeho pféani a touhy se staly centrem pozornosti vétSiny firem. Stal se tedy pro firmu

partenrem, ktery je rovnocenny ne-li dokonce v pozici silngjsiho hrace.

Zakladem dobrého byznysu je dikladné poznat svého obchodniho partenra. V tomto ptipad¢ je
obchodnim partnerem zakaznik. Spole¢nosti jsou nuceny poznat, co zakaznik pozaduje, jaké je
jeho chovani a jak reaguje na riizné podnéty a situace. Zakaznik je tedy centrem veskerého déni.
V soucasné dobé spole¢nosti bojuji o kazdého nového zdkaznika a neni jednodussi zpusob jak
boj vyhrat, nezli pfecist pfesné to, co pozaduje. Na druhé stran€ je vSeobecnym faktem, Ze
momentalné témef vSech trzich pfevazuje nabidka nad poptdvkou. Zakaznici si tedy mohou
vybirat z opravdu Siroké Skaly moznosti. I z tohoto divodu by se firmy mély snazit co nejvice
vyhovét pranim zakaznikil, aby uspé€ly v silném konkurenénim boji. Zakaznici se navic stavaji

wev

monitorovat.

V soucasné dob¢ jsou zaroven kladeny velké naroky na kvalitu informaci at’ jiz ze strany firem
tak ze strany spotiebiteld. Informaci je v dnesni dobé takové mnozstvi, ze je nezbytné, aby firmy
ze svého informacniho systému vybraly jen ty podstatné a na n¢ se zaméfily. Zaroven si musi
davat pozor a kontrolovat, jaké informace jsou o nich a jejich produktech zvetejiiovany, jelikoz

ovlinuji nazory a pohled zakazniki na celou spole¢nost.

Firmy jiZ v dneSni dobé informace vétSinou nezjistuji samy, ale najimaji si specializované
vyzkumné agentury, které pro né tyto véci zpracovavaji. Podstatné je védét, co presné chce
spolecnost zjistit, co je cilem celého vyzkumného projektu. Dodat agentufe kvalitni brief je

zékladem uspesné zpracovaného vyzkumu.

Cilem mé prace bylo poznat spotiebitele na trhu kontaktnich cocek a zjistit, jak se chovaji
vramci svych nakupnich aktivit. Chtéla jsem pfinést relevantni a vyuzitelné informace o

spotiebitelich a jejich ndkupnim chovéni na trhu kontaktnich cocek a nasledné zformulovat



Analyza nakupniho chovéni spotfebitelii na trhu kontaktnich ¢oc¢ek Tereza Doksanska

doporuceni pro zlepSeni a zefektivnéni aktivit, pficemz jsem se zaméfila v této fazi na spolecnost

Johnson & Johnson s.r.o., kde jsem svou praci po celou dobu konzultovala.

Praci je mozné rozdélit na dvé pomyslné Casti. V prvni ¢asti mé prace jsem si pfipravila
teoreticky podklad pro druhou ¢ast, ve které jsem se snazila aplikovat nacerpané znalosti na
prakticky ptipad. Vénovala jsem se zde vysvétleni pojmu nakupniho chovani, jak se nakupni
chovani vyvijelo a jak je mozné ho vysvétlit. Déle jsem se zaméfila na jednotlivé faktory, které
nakupni chovani ovliviiuji. Poté jsem se ptesla na kupni rozhodovaci proces spotiebitelil, kde
jsem popsala jednotlivé role spotiebitelt a faze, kterymi prochazi v ramci tohoto procesu.
Nakonec jsem se jest¢ zaméfila na marketingovy vyzkum a etapy, kterymi je nutné projit a které

je nutné pripravit a zpracovat, abychom dosahli co nejlepsich a nejpiesnéjsich vysledk.

V druhé ¢asti mé prace jsem se jiz zaméfila na praktické zpracovani tématu. Nejprve jsem se
snazila zmapovat trh kontaktnich ¢ocek a nashromazdit vSechny dostupné informace. Popsala
jsem produkt jako takovy a zaroven také zakladni udaje o trhu a jeho specifika. Déle jsem
hledala vyzkumy, které¢ byly zpracovany na podobné téma, zpracovala jsem data jako sekundarni
vyzkum a pouzila je pro porovnani s mym primarnim vyzkumem. V ramci primarniho vyzkumu
jsem vyuzila dvé metody. Prvni metodou bylo dotazovani nositell kontaktnich ¢ocek. Dotaznik
byl zkonstruovan podle jednotlivych fazi nakupniho rozhodovaciho procesu tak, aby bylo vidét,
jak jim tento typ spotiebitelti prochazi. Jako druhou metodu jsem vyuzila hloubkové rozhovory
se tfemi odborniky. Tim jsem ziskala informace jak z pohledu zakaznika, tak také z pohledu
distributora a vyrobce. Ptipravila jsem si tak ptidu pro zavéreéné doporuceni spole¢nosti Johnson
& Johnson s.r.0., kde jsem vyuzila nejen vysledky z vyzkumu mezi spotiebiteli, ale také jsem
tyto vysledky porovnavala s informacemi, ziskanymi hloubkovym dotazovanim. Nakonec jsem
tedy formulovala doporuceni zaméiend na slaba mista, kterd byla pomoci mého vyzkumu

odkryta.
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2 Nakupni chovani

V této kapitole se budu vénovat definici pojmu nédkupni chovani, jeho vyvoji a dale se zaméeiim

na spotiebni chovani a faktory, které ho ovliviiuji.

2.1 Ramec nakupniho chovani

Nakupni chovani definuji Schiffman a Kanuk jako ,.chovani spotiebiteld pii hledani,
nakupovani, uzivani, hodnoceni a naklddani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji

uspokojeni svych potieb.«

Nakupni chovani se zaméfuje na to, jak jednotlivei vynakladaji své vlastni zdroje, kterymi nejsou
jen penize ale také Cas a usili a to na polozky souvisejici se spotiebou. V tom je zahrnuto co,
pro¢, kdy, kde a jak €asto polozky nakupuji, jak Casto je pouzivaji, jak je hodnoti po nékupu,

jaky je dopad téchto hodnoceni na budouci ndkupy a jak s nimi naklédalji.2

My vSichni jsme spotiebiteli a jako spotiebitelé vyznamné ovlivilujeme ekonomiku nejen mistni
ale také narodni ba i mezinarodni a to zejména prostiednictvim ovliviiovani poptavky,
nasledném ovlivnéni zaméstnanosti a také spéchu jednoho odvétvi a zaniku jiného. Proto, aby
prodejci dokazali uspét, musi si uvédomit nutnost dokonale poznat spotiebitele z pohledu jeho

piani, mysleni, zpisobu traveni volného &asu a skupinového vlivu. 2

V ramci ndkupniho chovani miZzeme podle Schiffmana a Kanuka rozlisit dva typy spotiebitelt a
to spotiebitele osobniho a spotiebitele organizatniho. Osobni spotiebitel nakupuje vyrobky pro
vyuziti jednotlivce a to jako koncovy spottebitel. Jedna se naptiklad o nakup pro osobni potiebu,
potfebu domécnosti nebo nakup darka pro pfétele.4 Dohromady tvoii tito konecni spotiebitelé
spotebni trh.” Na druhé stran& organizaéni spottebitel nakupuje vyrobky, zatizeni &i sluzby, aby

byl schopen vykonavat svou cinnost. Tento typ spotiebitele zahrnuje ziskové a neziskové

LSCHIFFMAN, L. G., KANUK, L. L. Nékupni chovdni. Brmo: Computer Press 2004. s. 14.
2 SCHIFFMAN, L. G., KANUK, L. L. Ndkupni chovéni. Brno: Computer Press 2004. s.14
¥ SCHIFFMAN, L. G., KANUK, L. L. Nédkupni chovdni. Brno: Computer Press 2004. s.14.
4 SCHIFFMAN, L. G., KANUK, L. L. Ndkupni chovani. Brno: Computer Press 2004. s.14.
 KOTLER, P.: Moderni marketing. 4. Evropské vydani: Grada publishing 2007. s. 309.

5



Analyza nakupniho chovéni spotfebitelii na trhu kontaktnich ¢oc¢ek Tereza Doksanska

organizace, vladni ufady (mistni. Statni a narodni) a instituce jako naptiklad skoly, nemocnice a

v . 6
vezZnice.

V této diplomové préci se budu zabyvat prvnim typem spotiebitelti a to jiz vySe zminénymi

osobnimi koncovymi spotiebiteli, nakupujicimi pro svou vlastni pottebu.

2.2 Vyvoj védniho oboru nakupniho chovani

Nékupni chovani jako védni obor mé kofeny v marketingové koncepci, podnikatelském
zaméfeni, které vzniklo asi v 50. letech minulého stoleti postupnym vyvojem z vyrobni,

vyrobkové a pozdé&ji prodejni koncepce.’

Vyrobni koncepce byla a je nejstarsi filozofii prodavajicich, kterd predpoklada, Ze spotiebitelé
preferuji vyrobky, které jsou levné a dostupné Siroké vetejnosti. Proto tato filozofie nabada
management firem, aby se zamé&fil zejména na efektivitu vyroby a distribuce. Tato koncepce je
vyuzitelna ve dvou ptipadech. Zaprvé kdyz poptavka prevysuje nabidku a zadruhé kdyz jsou

naklady pfili§ vysoké a je potieba vylepsit produktivitu prace pro jejich snizeni.®

Vyrobkova koncepce vychdzi ztoho, Ze zakaznik vybird vyrobky podle nejvyssi dostupné
kvality, vykonu a také modernich vlastnosti. Spolecnosti by se tedy mély zaméfit zejména na
neustalé vylepSovani produktl ne vSak pouze z hlediska dokonalosti technologii, ale jak jiz bylo
zminéno zejména také z hlediska designu, baleni a novych a dumyslnych zpisobt fesSeni

problémi.’

V dnes$ni dob¢ stale mnoho firem vyuziva prodejni koncepci, kterd predpoklada, Ze je potieba
vyuzit rozsahlé prodejni a reklamni kampanég, aby firmy prodaly dostatecné mnozstvi svého
nabizeného zbozi. Vyuziva se v odvétvich, kde je potieba vyhleddvat a presvédcovat zakazniky o
vyhodach produktu a to zejména u produktli, které by si zdkaznici za béznych okolnosti
nekoupili. Cilem tedy je primarné prodat to, co firma vyrobi a nikoliv vyrobit to, co si trh zZada.
Toto feSeni je kratkozraké, jelikoz dochazi pouze k jednorazovym prodejim a transakcim a ne

k budovéni vztaht se zakazniky.'

® SCHIFFMAN, L. G., KANUK, L. L. Nakupni chovani. Bmo: Computer Press 2004. s.14.
"SCHIFFMAN, L. G., KANUK, L. L. Ndkupni chovéni. Brno: Computer Press 2004. s.14.
8 KOTLER, P.: Moderni marketing. 4. Evropské vydani: Grada publishing 2007. s. 48.
® KOTLER, P.: Moderni marketing. 4. Evropské vydani: Grada publishing 2007. s. 49.
0 KOTLER, P.: Moderni marketing. 4. Evropské vydani: Grada publishing 2007. s. 49.
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V 50. letech minulého stoleti si vSak podnikatelé¢ uvédomili, ze 1ze dosahovat vytyCenych cild,
pokud budou schopni rozpoznat za pomoci marketingového vyzkumu pfani a potieby cilovych
trhli a budou je uspokojovat 1épe, nez konkurence.* V marketingové koncepci se tedy do centra
pozornosti dostava zakaznik. Firmy vyrabi pouze to, co mohou prodat a zamétuji se na

: . e f e ir 12
spokojenost zdkazniki, ze které Cerpaji.

2.3 Jak vysvétlit spotiebni chovani

Spotfebnim chovanim nerozumime pouze nakup vyrobku a jeho uzivani ale stejné tak kdy a jak
vyrobky uzivat pfestdvame. Bereme v potaz také okoli, které chovani zdkaznikii ovliviiuje.
Zahrnujeme do néj zaroven urcité spotfebni predispozice kazdého ¢loveka, které jsou castecné
dany geneticky, ale ¢astecné si je Clovek v prubéhu zivota osvojuje. Spotiebni chovani je potieba
vnimat jako komplexni védu. Proto lze vyuzit informace z mnoha dil¢ich obort, jako jsou

napftiklad psychologie, sociologie, socidlni psychologie a kulturni antropologie.13

Pii vysvétlovani spotfebniho chovani zaleZi, na co je kladen nejvétsi diraz. Je tedy mozné

oddslit n&kolik p¥istupi.™

2.3.1 Psychologické pristupy

Neexistuje spotiebni chovani, které by nesouviselo s psychikou ¢lovéka jako spotiebitele.
Mizeme se zabyvat jeho vnéjSimi projevy pomoci takzvaného behavioralniho pfistupu nebo se

snazime rozpoznat vnitini procesy v chovani spotebiteld. '

Behaviordlni pfistupy jsou zalozené na tvrzeni, Ze vnitfni procesy spotiebitele je nemozné
rozpoznat a proto se tyto pfistupy zamétuji na pozorovani a popis vngjSich reakci spotiebitelil na
urCité vnéjsi projevy. Neboli sledujeme, jakou odezvu podnéty vyvolavaji. Vnitini svét, ve

kterém se utvafi spotiebitelovo rozhodnuti, nazyvame cernou skiifikkou spotiebitele. Cerna

skifiika neni Z4dnym nepoznanym pojmem. Jde pouze o zkoumani divodi reakei.'®

" KOTLER, P.: Moderni marketing. 4. Evropské vydani: Grada publishing 2007. s. 50.

12 SCHIFFMAN, L. G., KANUK, L. L. Nakupni chovani. Brno: Computer Press 2004 s. 16.
13 KOUDELKA, J.: Spotiebni chovini a marketing. Grada Publishing 1997. s. 11.

1 KOUDELKA, J.: Spotiebni chovini a marketing. Grada Publishing 1997. s. 11.

15 KOUDELKA, J.: Spotebni chovini a marketing. Grada Publishing 1997. s. 12.

18 KOUDELKA, J.: Spotebni chovini a marketing. Grada Publishing 1997. s. 12.
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2.3.2 Sociologické pristupy

Tyto pfistupy zkoumaji, jak lidé jednaji v rGznych socidlnich situacich, co se spotfebniho
chovani tyka. Toto chovani tedy zcela zjevné ovliviiuje piisluSnost v socidlnich skupinéch a role
daného Cloveka v nich, jak jsou pro n¢j dilezité, jak je jejich ¢leny posuzovan nebo také jak se
vyrovnava s tlaky, které na néj socidlni prostiedi vyviji. Podle Koudelky maji lidé ,,silné

y . . e i, 17
tendence dodrzovat sice nepsané, ale siln¢ ptisobici socidlni normy.

2.3.3 Ekonomické pristupy

Tento pristup je zalozen predevSim na raciondlnim chovani spotiebitele a vychazi z toho, ze
spotiebitel zachovavd pti rozhodovani ,.chladnou hlavu“ a je odprostén od jakychkoliv
emotivnich, socidlnich ¢i psychologickych prvki. Hovofime o racionalnich modelech chovani
spotiebitele, které vyuzivaji takovych popisnych kategorii, jako jsou ceny, piijmy, poptavkové
funkce, cenova a piijmova pruznost poptavky, rozpoctova omezeni, uzitky, kiivky indiference a
jiné. Podminkou je, ze ma spotiebitel k dispozici veskeré informace pro své rozhodnuti a dokaze

si vytvofit jeho algoritmus.18

" KOUDELKA, J.: Spotiebni chovini a marketing. Grada Publishing 1997. s. 13.
8 KOUDELKA, J.: Spotiebni chovini a marketing. Grada Publishing 1997. s. 14.
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3 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Nakupni chovani spotiebiteli je ovlivnéno ¢tyfmi faktory, kterymi jsou kulturni, spolecenske,

osobni a psychologické faktory.

3.1 Kulturni faktory

vvvvv

kulturnich vlivli bereme v potaz roli kultury, subkultury a socialni skupiny.19

Spotiebitelovo chovani je v ptfimé spojitosti s kulturou, ve které se spotiebitel narodil, ve které
vyrusta a zije. Kli¢ovou roli zde hraje rodina a dalsi instituce, které maji vliv na hodnoty,

ror 712 I . 2
poznani, zaliby a chovani jednotlivce.

Kazda z kultur se sklada z mensich ¢asti, kterym tfikame subkultury. Existuji ¢tyfi typy subkultur
a to narodnostni skupiny, pro néz jsou typické vlastni sklony a etnicky vkus, nadbozenské skupiny
se specifickymi kulturnimi zvyklostmi, rasové skupiny s ur¢itym kulturnim stylem a pfistupem a

zemepisné oblasti s charakteristickymi Zivotnimi styly.21

Ve vSech spolecnostech se vice ¢i méné projevuji urcitd socialni rozvrstveni. Tato rozvrstveni
jsou vétsinou trvald a seskupuji stejnorodé skupiny lidi s podobnymi nézory, zajmy a jednanim.
Jednani lidi ze stejnych vrstev se tedy velmi ¢asto podoba. Z marketingového hlediska se muze
jednat o odlisné preference znacek a vyrobkl, riznymi vztahy k médiim a to napfi¢ riznymi

socialnimi skupinami.22

3.2 Socialni faktory

Socialni faktory v sobé zahrnuji takové faktory, jako jsou naptiklad referen¢ni skupiny, rodina ¢i

spolecenské role a statuty.

¥ KOTLER, P. Marketing management, Analyza, planovani, vyuziti, kontrola. Victoria Publishing 1992. s. 179.
2 KOTLER, P. Marketing management, Analyza, planovdni, vyuziti, kontrola. Victoria Publishing 1992. s. 179.
2L KOTLER, P. Marketing management, Analyza, planovani, vyuziti, kontrola. Victoria Publishing 1992. s. 179.
22 KOTLER, P. Marketing management, Analyza, planovani, vyuziti, kontrola. Victoria Publishing 1992. s. 179.
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Referencni skupina je skupina, kterd ma na chovani a postoje jednotlivee pfimy nebo nepifimy
vliv¥® a je skupinou, se kterou se jednotlivec ztotoZiiuje, jejiz normy, hodnoty a chovani
piij ima.** Roli referencni skupiny mohou plnit jak primarni tak sekundarni skupiny. Referencni
skupina mize mit nékolik sméra vlivu a to informacni vliv, symbolicky vliv, referencni skupiny
a word-of-mouth, nazorové vudcovstvi a v neposledni fadé¢ medialni zapojeni referencnich

skupin.®

Kotler tika, ze ,rodinni pfislusnici tvoii nejvyznamnéjSi primérni referencni skupinu, kterd
formuje jednani kupujiciho. Od utlého détstvi jsou to rodice, ktefi v jednotlivei utvaii zékladni
nazorovou orientaci v zivotnich otazkach a poté je to vlastni rodina, zahrnujici manzelku a déti.
Rodina jako takova tvofi nejvyznamnéjsi spotfebni organizaci ve spolecnosti a proto je stiedem
pozornosti v mnoha spotiebitelskych vyzkumech. Neékteré véci nakupuje sam jednotlivec,
Vv piipad¢ vétSich investic dochédzi ke spoleénému rozhodovéni, kde se zjistuje rovnocennost

partneri, & dominance jednoho z nich.?®

Kazdy spotiebitel je zakonité zaclenén do mensiho ¢i vétsiho poctu skupin. Role potom urcuje,
jaké je postaveni daného ¢loveka v té konkrétni skuping. Muze se jednat napiiklad o roli dcery
vici rodicim, pozici manazera ve spole¢nosti a podobné. Vzhledem k této roli je uréen konkrétni
status Clove€ka, ktery je odrazem vaznosti, jaké se t€Si u spoleCnosti. Je tedy ziejme, Ze role a
zejména také statusy maji nesmirny vliv na spotiebni chovani jednotliveli, na vybér vyrobkl a

znacek.?’

3.3 Osobni faktory

Spottebitelovo chovani je v neposledni fadé ovlivnéno jeho osobnimi faktory, v rdmci nichz
bereme v potaz veék, fazi zivotniho cyklu, zaméstnani, ekonomické podminky, zivotni styl,

osobnost a sebepojeti.?®

Potieby a ptani ¢lovéka se v pribéhu jeho Zivota méni a vyviji. Méni se stravovaci navyky, vkus,

styl oblékani. Proto marketéti berou ohled na v&k spotiebitele a zaroven také na fazi zivotniho

2 KOTLER, P. Marketing management, Analyza, planovani, vyuziti, kontrola. Victoria Publishing 1992. s. 181.
22 BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J. Chovani spotiebitele a vyzkum trhu. Oeconomia 2004, s. 43.
2 BOUCKOVA, J. a kol., Marketing. C. H. Beck 2003. s. 103.

% KOTLER, P. Marketing management, Analyza, planovani, vyuziti, kontrola. Victoria Publishing 1992. s. 182.
2 KOTLER, P. Marketing management, Analyza, planovani, vyuziti, kontrola. Victoria Publishing 1992. s. 183.
2 KOTLER, P. Marketing management, Analyza, planovani, vyuziti, kontrola. Victoria Publishing 1992. s. 184.
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cyklu rodiny, kde rozlisuji devét stupnil jejiho postupného vyvoje. Od této faze se odviji finanéni

. v wro 729
situace, potieby a pfani.

DalSim dalezitym faktorem je povoldni spotiebitele, které celkem zjevné ovliviiuje potieby

riznych vyrobkil a v neposledni fad¢é samoziejmé také disponibilitu Zdrojf’l.30

Svou roli ve spotiebnim chovani jednotlivce hraji také ekonomické podminky, které jsou slozeny
ze tii Casti a to z Cistych piijma, Gspor a jméni, moznosti vypujcit si a vztahu k vydajim penéz

V poméru ke spofeni.31

Dalsim z osobnich faktorii je Zivotni styl, ktery se muze liSit napiiklad i u lidi, pochéazejicich ze
stejnych spoledenskych vrstev. Zivotni styl je odrazem toho, jak lidé jednaji, co délaji, jaké maji

/e e ro s ’ v v . ;32
zajmy a nézory a podava nam komplexni obraz o Glovéku ve vztahu k jeho okoli.®

Tabulka 1 Piehled Zivotnich cykli rodiny a kupniho chovani

Malé finanéni naroky, modni vidci minéni. Zabava.

Mladenecké obdobi — osamély Elovek, nezije doma Kupuji nabytek, auta, vybaveni pro sport a zabavu.

Lepsi finanéni podminky. Nékup véci dlouhodobé
spotieby jako automobily, ledni¢ky, sporaky, nabytek a
dovolenou.

Novomanzelské obdobi. Mladi 1idé bez déti

Vrcholi vybavovani domacnosti. Minimum volnych
penéz. Nespokojenost s financni situaci. Kupuji pracky,
televize, kojenecké potieby, hracky apod.

,,PIné hnizdo* I. Nejmladsi dité do 6 let

Finan¢ni situace lep$i. Ne&které manzelky pracuji.
Kupuji rodinna baleni, hodné jidla, Cisticich prostiedkd,
jizdni kola atd.

,»PIné hnizdo* II. Nejmladsi dité starsi 6 let

Finan¢ni situace jest¢ lepSi. Vice zen v zaméstnani.
Nekteré déti jiz také vydé€lavaji. Vysoky podil véci
dlouhodobé spotieby. Kupuji lepsi novy nabytek,
autoturistka, zubni péce, Casopisy.

PIné hnizdo III. Star§i manzelé s nezaopatfenymi détmi.

Prazdné hnizdo I. Star$i manzelé, déti z domu, hlava
rodiny pracuje.

Hezky dim, spokojenost s finan¢ni situaci. Cestovani,
rekreace, sebevzdélavani. Nezajem o nové vyrobky.
Kupuji rekreaci a zvelebeni domacnosti.

Prazdné hnizdo II. Staii manzelé. Déti z domu. Hlava
rodiny v penzi.

Prudky pokles ptijmt. Drzi dim. Kupuji 1€kaiskou péci
a léky, hlavné na spani a traveni.

Osamély pracujici vdovec. (vdova)

Piijem pomérné dobry, avSak 1épe je prodat dim.

Osamély vdovec (vdova) v penzi.

Bézné potieby starych lidi. Maly piijem. Obzvlasté
potfeba pozornosti a pocitu bezpeci.

Zdroj: KOTLER, P. Marketing management, Analyza, planovani, vyuziti, kontrola. Victoria Publishing 1992. s. 185

Poslednim prvkem osobnich faktorii je osobnost a sebeuvédoméni. Osobnost jsou konkrétni

S 4

vlastnosti ¢loveka, které ho utvati a formuji jeho vztah k okoli. Typ osobnosti je pak mozné

2 KOTLER, P. Marketing management, Analyza, planovani, vyuziti, kontrola. Victoria Publishing 1992. s. 184
% KOTLER, P. Marketing management, Analyza, planovdni, vyuziti, kontrola. Victoria Publishing 1992. s. 184
%! KOTLER, P. Marketing management, Analyza, planovani, vyuziti, kontrola. Victoria Publishing 1992. s. 184
%2 KOTLER, P. Marketing management, Analyza, planovani, vyuziti, kontrola. Victoria Publishing 1992. s. 186
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vyuzit ve vztahu ke koupi vyrobku. Sebeuvédoméni je mozné vnimat jako pojem podobny
osobnosti. Ne vzdy tomu tak vsak je. Miize se jednat o idealni sebeuvédoméni, coz znamena to,
jak by se clovek rad vidél a na druhé strané se muze jednat o pojeti ostatnich. Otazkou pro

marketéry tedy pak ziistava, jaké z té€chto sebeuvédomeni brat v ivahu.

3.4 Psychologické faktory

Chovani spotiebitele je v neposledni fad¢ ovlivnéno také ¢tyimi typy psychologickych faktord.

Jsou jimi motivace, vnimani, zkuSenost a viry (postoje).>*

Kazdy jedinec ma urcité potteby, které mohou byt na jedné stran¢ biogenni, coz jsou napiiklad
potteby hladu, Zizn€ a podobné a na druhé strané potfeby psychogenni, jako naptiklad touha po
uznani, sounalezitosti a jiné. Motiv vznika v moment¢, kdy se potfeba stava dostate¢né silnou
tak, aby ¢lovéka donutila k jednani. Psychologové rozlisuji tfi nejpopularnéjsi teorie motivace,
které jsou poté odlisné vyuzitelné pro analyzu spotiebniho trhu a marketingovou strategii. Jsou

to teorie motivace podle Freuda, Maslowa a Herzberga. *

Freud ve své teorii tvrdi, Ze clovék v pribéhu Zzivota potlacuje své touhy a piesné si
neuvédomuje vlivy, které na jeho chovani plisobi. Ty tuzby, které ¢loveék potlacuje, vSak zcela
nezmizi a projevuji se v jeho snech, prefeknutich, neurotickém ¢i obsesivni chovani nebo
Vv krajnim ptipad¢ psychdzami. Zajimavé potom je zjiSt'ovat, co se d&je vV myslich spotiebitelll pii
nakupu urcitého zbozi a hledat hlubs$i motivy nakupu, ¢imZz mizeme dojit k vyznamnéjSimu

pochopeni spotiebitelova chovani.*®

Maslow naopak popisuje rozdilné lidské potieby, které setadil od téch nejnaléhavéjsich az po ty
nejméné naléhavé. Témito potfebami jsou fyziologické potieby, potieby bezpeci, spolecenské

potieby, potfeby uznani, kognitivni potieby, estetické potieby a potteba seberealizace.®’

3 KOTLER, P. Marketing management, Analyza, planovani, vyuziti, kontrola. Victoria Publishing 1992. s. 187
3 KOTLER, P. Marketing management, Analyza, planovani, vyuziti, kontrola. Victoria Publishing 1992. s. 188
% KOTLER, P. Marketing management, Analyza, planovani, vyuziti, kontrola. Victoria Publishing 1992. s. 188
% KOTLER, P.: Moderni marketing. 4. Evropské vydani: Grada publishing 2007. s. 325.
% KOTLER, P.: Moderni marketing. 4. Evropské vydani: Grada publishing 2007. s. 325.
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Obrazek 1 — Maslowova pyramida potieb

/\
/pom:\

seberealizace:",
nalézl sebenapinéni
a realizovat
/ vlasini potencial

// Estetické potieby: \

potreby symetrie, fadu a krasy

Kognitivni potreby:
potreby védét, rozumét a zkoumat

Potreby uznani:

/ potfeby dosahnout uspéchu, byt kompetentni,
ziskat souhlas a uznani

/ Potreby sounalezitosti a lasky: \\

/ potreby druzit se s ostatnimi, byt pfijiman a nékam patfit N\
/ \

\\
/ Potreby bezpeci: citit se zabezpecen a mimo nebezpeci \
N\

/ \

Fyziologické potreby: hlad, Zizen apod. \

Zdroj: Filozofie uspéchu [online]. [2013-03-22]. Dostupné z www: http://www.filosofie-uspechu.cz/maslowova-

pyramida-lidskych-potreb/

Herzbergova teorie se zabyva dvéma faktory. Faktory, které nazyva neuspokojovatele, coz jsou
faktory zptisobujici nespokojenost, a ty které nazyva uspokojovatele zplisobujici spokojenost.
Pro spolecnosti ma tato teorie dvoji vyznam. Zaprvé by se samoziejmé mély snaZzit odstrafiovat
nespokojenost zakazniki a za druhé by se mély zaméfit na hlavni motivatory a spokojenost

spotiebiteld a zaméfit tim smérem svou pozornost pii vyrob¢ prodeji a propagaci V}'Irobku.38

Dalsim z psychologickych faktort, ovliviiujicich chovani spotfebiteld je vnimani, kde nas
zajima, jak a které stimuly do spotiebniho chovani zasahuji. Sleduje, pro¢ nékteré podnéty
pusobi na ¢loveka silnéji a nékteré naopak viibec nezaregistruje, pricemz je to velice individualni
zélezitost.* Odligné vnimani je zplusobeno tfemi procesy: pozornosti, zkreslenim a
zapamatovanim. Clovék je vystaven velkému mnoZstvi viemii a neni mozné, aby dokazal
sledovat vSechny najednou. Proto je potieba zjistit, které¢ stimuly skutecné ¢lovéka zaujmou.
Tomuto procesu se fika selektivni pozornost. Selektivni zkresleni vysvétluje, Zze si lidé

prizptisobuji informace svému vlastnimu vykladu tak, aby podepfely jejich stavajici nazory.

% KOTLER, P. Marketing management, Analyza, planovéni, vyuZiti, kontrola. Victoria Publishing 1992. s. 190
% KOUDELKA, J.: Spotiebni chovdni a marketing. Grada Publishing 1997. s. 75.
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Poslednim procesem je selektivni zapamatovani. To znamend, Ze lidé si zapamatuji jen malo

z toho, co se naudi a to zejména znalosti, které jsou v souladu s jejich postoji a virou.*®

V pribéhu svého zivota lidé ziskavaji zkusenosti, které maji pozdéji vliv na jejich chovani. Tyto
zkusenosti ziskavaji diky vzajemnému piisobeni pohnutek, stimulii, podnétd, reakci a posileni.

Proto se obchodnici musi snazit vyuzivat silnych pohnutek, podnéta a kladnych posileni.41

Lid¢ také ziskavaji v pritb¢hu zivota prostfednictvim jednani a ziskavani zkuSenosti urcité
postoje a viry. Vira je jakymsi stalym nazorem na urcitou véc. 42 Postoje urcuji kladny nebo
zaporny vztah k dané véci. Maji tfi slozky a to slozku kognitivni (poznavaci), afektivni (citovou)
a konativni (jednani), které se v daném potadi projevuji v jednani ¢lovéka. Co se marketingu
tykd, bereme v uvahu postoje ke spotfebnimu zbozi, vyrobkiim, znackam, firmam, obchodiim a
dal$im marketingovym nastrojim. V rdmci ndkupniho jednéni uvazujeme to, jak se postoje
promitaji do spotiebitelovi pfipravenosti K jednani uréitym smérem. Neboli kladny postoj

k vyrobku bude piedchézet jeho koupi.*

“ KOTLER, P. Marketing management, Analyza, planovani, vyuziti, kontrola. Victoria Publishing 1992. s. 191
4 KOTLER, P. Marketing management, Analyza, planovani, vyuziti, kontrola. Victoria Publishing 1992. s. 191
4 KOTLER, P. Marketing management, Analyza, planovani, vyuziti, kontrola. Victoria Publishing 1992. s. 191
43 BOUCKOVA, J. a kol., Marketing. C. H. Beck 2003. s. 109.
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4 Rozhodovaci proces spotrebitele

Vsechny piedeslé popsané faktory ovlivitujici chovani spotiebitele ovliviiuji samoziejmé také
rozhodovani spotiebitele. Marketéfi sice na mnoho z nich nemaji vliv, avsak méli by brat v potaz

tyto faktory jiZ v prvotnich fazich tvorby produkti tak, aby splnily pfani danych spotiebitelii.**

4.1 Kupni role

Pti zjistovani kupnich roli si klademe otazku, kdo opravdu rozhoduje pii koupi produktu. Ve
vetSing situaci je rozhodovatel jasny, existuji vSak pripady, zejména pokud se jedna o produkty,
kde je vyzadovana vétsi investice, kdy je rozhodovatelt vice. Pti koupi urcitého produktu muize
napiiklad pfijit rada od pfitele, manzel rozhodne, zda produkt koupit ¢i ne, manzelka bude
pozadovat konkrétni parametry a podobné. Diky tomu rozliSujeme pét kupnich roli. Prvni roli je
iniciator, ktery jako prvni navrhne koupi urcité véci. Druhou roli je ovliviiovatel, jehoz ndzory a
rady maji urCity vliv na kone¢né rozhodnuti. Rozhodovatel je osobou, ktera ¢ini kone¢né
rozhodnuti a to zda koupit, co koupit, kde koupit a jak koupit. Dalsi roli je kupujici, coz je
clovek, ktery provadi vlastni ndkup. Posledni osobou je uzivatel, ktery pouziva koupeny vyrobek

¢i sluzbu. Pro firmy by toto déleni mélo byt diilezité pifi planovani marketingového mixu.*

4.2 Typy kupniho jednani

Rozhodovani spotiebitele o koupi se lisi podle kupovaného produktu. RozliSujeme Ctyfi typy
kupniho jednani a to podle stupné spotiebitelovi zainteresovanosti a stupni rozdilnosti znadek.*®
RozliSujeme tedy komplexni kupni chovani, nakupni chovani snizujici nesoulad, bézné nakupni

chovani a nakupni chovani hledajici riznorodost.*’

“ KOTLER, P.: Moderni marketing. 4. Evropské vydani: Grada publishing 2007. s. 325.
% KOTLER, P. Marketing management, Analyza, planovani, vyuziti, kontrola. Victoria Publishing 1992. s. 193
% KOTLER, P. Marketing management, Analyza, planovéni, vyuZiti, kontrola. Victoria Publishing 1992. s. 193
T KOTLER, P.: Moderni marketing. 4. Evropské vydani: Grada publishing 2007. s. 333.
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Obrizek 2 Cty¥i typy nakupniho chovani

Vysokd angazovanost Mala angazovanost
Vyrazné rozdily mezi Komplexni Hledani
znackami nakupnichovani ruznorodosti
Malé rozdily mezi Nakupnichovani Bézné nakupni
znackami snizujici nesoulad chovani

Zdroj: KOTLER, P.: Moderni marketing. 4. Evropské vydani: Grada publishing 2007. s. 333.

Pokud jsou lidé na koupi vysoce zainteresovani a existuji velké rozdily mezi dostupnymi
znaCkami, prochazi lidé komplexnim kupnim chovanim. To znamena, Ze koup¢ dané¢ho produktu
je ndkladnd, riskantni, neobvykl4d nebo vysoce reprezentativni. V pribéhu tohoto chovani lidé
nejprve sbiraji informace a ziskavaji uréité minéni o vyrobku, poté zaujimaji Sstanovisko a

v v ;o A
nakonec promyslend voli sviij vyrobek.*®

Pokud je spotiebitel do koupé sice vysoce zainteresovany, ale rozdily mezi znatkami nejsou
prilis velké, jedna se o nakupni chovani hledajici nesoulad. Opét se jedna o koupi, ktera je
nakladna, neobvykla nebo riskantni. Spotiebitel nejprve shani informace, zboZzi si prohlizi, ale
vzhledem k tomu, Ze rozdily mezi znackami nejsou markantni, spotiebitel je celkem rychle o
koupi rozhodnut. Marketing tedy musi produkovat takové minéni a hodnoceni, aby se spotfebitel

st v v 4
citil dobie se svou zvolenou znackou.*®

Bézné ndkupni chovani nastava v ptipade€, kdy spotiebitelé nejsou pftili§ zainteresovani v nakupu
daného zbozi a neexistuji pfilisSné vnimané rozdily mezi dostupnymi znaCkami. Zékaznici
V tomto ptipadé nevyhledavaji informace o kupovanych produktech, pfijimaji je tak, jak jsou jim
nabidnuta v televizi, tisku ¢i jiném médiu, a ne€ini zavazna rozhodnuti. Ke znackam si nebuduji

vztah, kupuji ty, které znaji. Proto je z marketingového hlediska vyhodné vyuzivat pfipominajici

“8 KOTLER, P. Marketing management, Analyza, planovéni, vyuZiti, kontrola. Victoria Publishing 1992. s. 193
* KOTLER, P. Marketing management, Analyza, planovéni, vyuZiti, kontrola. Victoria Publishing 1992. s. 194
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vizualné zajimavou komunikaci, pfi¢emz nejucinnéjsi je komunikace v televizi, a dulezité také je

LAt XL L . 50
ziskani vétsiho prostoru v misté prodeje.

Pti koupi produkti, u nichZ je mira angaZzovanosti nizk4, ale rozdily mezi znackami jsou vysoké,
se spotiebitelé¢ dost Casto rozhoduji az v misté prodeje. Neméeni znacky vétSinou z toho diivodu,
ze by s nimi byli nespokojeni, ale spiSe z nudy ¢i proto, Ze chtéji vyzkouset néco nového. Proto
se spolecnosti zamé&fuji na komunikaci zejména v misté prodeje, kde se snazi ziskat co nejvetsi

prostor, pripadn& vyuziji cenovych motivatort a vyhodné nabidky.>

4.3 Kupni rozhodovaci proces spotiebitele

Kupni rozhodovaci proces probihd v péti postupnych fazich. Témito fizemi jsou rozpoznani
problému, hledani informaci, hodnoceni variant, nakup neboli ndkupni rozhodnuti a ponakupni

., 52
chovani.’

Obrazek 3 Nakupni rozhodovaci proces

Rozpoznani i Hledani Hodnoceni Nakupni Ponakupni
potieby informaci ’ alternativ "~ rozhodnuti ’ chovani

Zdroj: KOTLER, P.: Moderni marketing. 4. Evropské vydani: Grada publishing 2007. s. 337

Americky ekonom a psycholog Katon charakterizoval dvoji typ rozhodovani a to rozhodovani
pravé a rozhodovani navykové. O pravém rozhodovani hovofime zejména u zboZi investi¢niho
charakteru a to proto, Ze spotiebitel védomé a systematicky ziskava informace o produktu, ktery
opakovan¢ porovndva s konkurenénimi produkty, a existuji zde charakteristické aktivity
Vv ptipravném chovani. Naopak navykové chovani ma zjednoduSené schéma, protoze spotiebitel

Vs ’ v ’ I v v oo e 53
vyuziva ptedchozich zkuSenosti a tudiz jsou vypustény nékteré fdze rozhodovaciho procesu.

4.3.1 Rozpoznani problému

V této fazi hovofime o uvédomeéni si odchylky skute€ného stavu od pozadovaného. Miize dojit

na jedné strané k neptiznivé zmén¢ stavu naptiklad poSkozenim uzivaného vyrobku nebo se na

% KOTLER, P.: Moderni marketing. 4. Evropské vydani: Grada publishing 2007. s. 333,

! KOTLER, P.: Moderni marketing. 4. Evropské vydani: Grada publishing 2007. s. 336.

2 BOUCKOVA, J. a kol., Marketing. C. H. Beck 2003. s. 113.

¥ BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, I. Chovdni spotFebitele a vyzkum trhu. Ogconomia 2004. s. 67.
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druhé strané zménilo o¢ekéavani jedince a zvysila se uroven pozadovaného uspokojeni. Tyto dvé
skutecnosti vSak nemusi existovat oddélené, ale velmi Casto dochézi k jejich prolinani. Velmi
vyznamné se zde promitaji zmeény dispozic na stran¢ spotfebitele.54 Potteba miize vzniknout na
zakladé vnitiniho ¢i vnéjsiho stimulu. Vnitinim stimulem muze byt naptiklad Zizen, hlad a pod.
Vnéj$imi stimuly mohou byt napiiklad viné jidla, reklama na dovolenou, sousedovo nové auto

atd. Firmy by tedy mély zjistit, které stimuly vyvolavaji zdkaznikiv z4jem.>

4.3.2 Hledani informaci

Aby se mohl spotiebitel spravné rozhodnout, musi ziskat urcité mnozstvi informaci. Existuji dva
zpusoby, jak informace Cerpat. Prvni zplsob je Cerpani informaci, uloZzenych v dlouhodobé
paméti spotiebitele a to Cerpani dosavadnich znalosti a zkuSenosti, coZ se nazyva vnitini hledani.
Pokud si spotiebitel informace vyhledava z vnéjSich informacnich zdrojl, jednd se o vnéjsi
hledani. RozliSujeme tii skupiny, na které se spotiebitel pii vnéjSim vyhleddvani informaci
obraci. Jedna se o zdroje referen¢niho okoli, které spotiebitel vnima jako nejditvéryhodnéjsi.
Dalsi skupinou jsou neutrdlni zdroje, které jsou vnimany jako vysoce objektivni ale bohuzel
nebyvaji okamzité dostupné. Muze se jednat naptiklad o zpravy, testy jakosti, odborné ¢asopisy
a jiné. Tietim zdrojem informaci jsou zdroje souvisejici s marketingovymi aktivitami. To jsou ty
marketingové aktivity, které maji na svédomi jednotlivé firmy. Jednd se naptiklad o reklamu,

osobni prodej a celkové ndstroje marketingového mixu, které jsou vSak celkem ocekavané

vnimany jako méné diivéryhodné zdroje.”®

Potfebné a hledané mnoZstvi zavisi na né€kolika faktorech, kterymi jsou zejména piedchozi
zkuSenost, vnimané riziko, trZzni prostfedi, charakteristika vyrobku, situacni proménné a
predispozice spotiebitele. Pokud bereme v potaz piedchozi zkuSenost spotiebitelll, narocnost na
informace se projevuje zejména u expertt a také u uplnych laikti. Pokud existuje u nakupu vyssi
riziko, je ziejmé, zZe spotiebitelé budou opét narocnéjsi na mnozstvi potiebnych informaci. Co se
tyka predispozic spotiebitele, pozadovany rozsah informaci je vyS$i v pocCateCnich fazich
zivotniho cyklu rodiny, u Zen, u spottebitelii s vy$§im vzdélanim a vys$§im socialnim statusem.

Naopak hledani informaci klesé s rostoucim vékem.>’

% BOUCKOVA, J. a kol., Marketing. C. H. Beck 2003. s. 113.

% KOTLER, P. Marketing management, Analyza, planovani, vyuziti, kontrola. Victoria Publishing 1992. s. 196.
8 BOUCKOVA, J. a kol., Marketing. C. H. Beck 2003. s. 113.

S BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, I. Chovdni spotFebitele a vyzkum trhu. Ogconomia 2004. s. 70.
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4.3.3 Hodnoceni alternativ

Kdyz spotiebitel ziska dostatek informaci, za¢ind je vyhodnocovat a zjisStovat, kterd varianta
Z trzni nabidky je pro néj ta nejvhodnéjs$i. Neuvazuje vSak veskeré varianty vyskytujici se na
trhu, ale bere v potaz pouze takzvany vybérovy soubor, coz je vymezeny okruh znacek, na které
se dany spotiebitel soustiedi.”® Podle toho, jaké alternativy jsou zvaZovany, rozliujeme v ramci
vybérového souboru vybaveny soubor, coz jsou spontanné¢ vybavené produkty ¢i znacky. Dale
rozliSujeme uvazovany soubor jako vsechny alternativy, které spotiebitel pti feSeni problému
zvazuje. Dalsi skupinou je nete¢ny soubor, o némz spotiebitel vi, ale bere ho v potaz az
Vv piipad¢, Ze nejsou dostupné znacky uvazovaného souboru. Poslednim je odmitavy soubor, kde
jak uz nazev napovida, se jednd o znacky, které si sice spotiebitel vybavi, ale ke kterym ma

negativni postoj.>®

Spotiebitel planuje koupenym vyrobkem uspokojit svou potiebu a hleda tedy nejriznéjsi
vyhody, které mu produkt, dany souborem jeho vlastnosti, pfindsi. Témto vlastnostem pak
priklada také rozdilnou dilezitost. Co se tyka znacky produktu, ta vZdy zaujima v myslich
spotiebitell ur€itou pozici, které se fika image. Kazda takova znacka ma sviij soubor vlastnosti a

kazdému spotiebiteli tento soubor vlastnosti pfinasi jiny uzitek.®

Hodnoceni alternativ probihéd u kazdého spotiebitele riizn€. Zavisi na konkrétni ndkupni situaci a
také na povaze spotiebitele. Marketéti by proto méli sledovat hodnoceni alternativ tak, aby mohli

podniknout kroky na ovlivnéni ndkupniho chovéni.®

4.3.4 Nakupni rozhodnuti

Nékupni rozhodnuti je jakousi syntézou vSech piedchozich kroktl. Tato faze je tedy spojena se
samotnou nakupni akci.?? Ve fazi hodnoceni alternativ si spotiebitel vyp&stuje urdity nakupni
zamgér, ktery ale mize byt ovlivnén postoji ostatnich ¢i neocekdvanymi situacnimi faktory coz

znamena, ze dany zdmér nemusi byt vilbec uskute¢nén. Poté se tedy z ndkupniho zaméru po

8 BOUCKOVA, J. a kol., Marketing. C. H. Beck 2003. s. 114.

¥ BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J. Chovdni spotrebitele a vyzkum trhu. Oeconomia 2004. s. 83.
8 KOTLER, P.: Moderni marketing. 4. Evropské vydani: Grada publishing 2007. s. 341,

8 KOTLER, P.: Moderni marketing. 4. Evropské vydani: Grada publishing 2007. s. 343.

82 BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, I. Chovdni spotFebitele a vyzkum trhu. Ogconomia 2004. s. 87.
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pusobeni vyse zminénych vlivil stdva jiz ndkupni rozhodnuti, kdy spottebitel produkt skutecné

. 63
zakoupi.

Spotiebitel, ktery se jiz skuteéné rozhodl realizovat svilij nakup, musi udélat nékolik dalSich
dil¢ich rozhodnuti a to rozhodnout se pro znacku, kterou koupi, pro obchodnika, u kterého bude

nakupovat a dale musi rozhodnout o nakupovaném mnozstvi, ¢ase a zpusobu placeni.64

4.3.5 Ponakupni chovani

Néakupnim rozhodnutim vsak cely proces nekonci. Nastava jedna z velmi dilezitych fazi, kterou
je ponakupni chovani, coZz neni nic jiného nez dalsi krok spotiebitele a to v zavislosti na jeho
spokojenosti ¢i nespokojenosti S koupi. Spokojenost ¢i nespokojenost je urcena rozdilem mezi
oc¢ekavanim spotiebitele a skuteéné¢ vnimanym vykonem produktu. Pro marketéry by tato faze
méla byt velmi vyznamnd, jelikoz spokojeni zdkaznici mohou vytvafet soubor loajalnich

opakovanych zékazniki.®

Spokojenost ¢i nespokojenost s vyrobkem urcuji faktory jako vlastni vyrobek, vhodnost
komunikace, informace, servis a ponakupni sluzby, vyuziti nastroji podpory prodeje, marketing
zalozeny na vztazich, pocet rovnocennych alternativ, moznost vyzkouset vyrobek a v neposledni

uoax . y 66
fad€ mira dobrovolné koupé.

Spokojeni zakaznici si vytvaii kladny vztah K produktu i znacce a spolecnost mize ziskavat
vérnost svych zakazniki, ktefi mohou zacit diky kladné zkuSenosti vztahovat své sympatie také 1
vicéi jinym produktim dané firmy. Tomuto jevu se fika generalizace. Zaroven také mohou

podavat kladné reference neboli kladné ,,word-of-mouth“.67

Naopak pokud jsou zakaznici nespokojeni, vznika zde riziko, Ze spotiebitel velmi rychle zméni
uzivanou znacku a bude volit jiny produkt. Dale dojde k diskriminaci a to v tom smyslu, ze nejen
ze nekoupi dany vyrobek, ale zaroven nekoupi zadny jiny vyrobek od dané firmy. V neposledni

fad¢ takeé bude dale predavat své negativni zkuSenosti neboli zaporné ,,word-of-mouth*.®®

8 KOTLER, P.: Moderni marketing. 4. Evropské vydani: Grada publishing 2007. s. 343.

4 KOTLER, P. Marketing management, Analyza, planovani, vyuziti, kontrola. Victoria Publishing 1992. s. 200.
8 KOTLER, P.: Moderni marketing. 4. Evropské vydani: Grada publishing 2007. s. 345,

% BOUCKOVA, J. a kol., Marketing. C. H. Beck 2003. s. 116.

S BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, I. Chovdni spotFebitele a vyzkum trhu. Ogconomia 2004. s. 91.
88 BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, I. Chovdni spotFebitele a vyzkum trhu. Ogconomia 2004. s. 91.
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Pro marketéry je také dtlezité sledovat, jak spotiebitel se zakoupenym vyrobkem nalozi, tak aby
spolecnost vytvotila efektivni marketingové strategie a ucinné marketingové programy pro

cilovy trh.®®

% KOTLER, P. Marketing management, Analyza, planovdni, vyuZiti, kontrola. Victoria Publishing 1992. s. 203.
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5 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum propojuje spotiebitele, zakazniky a vetejnost s firmou pomoci ziskanych
informaci, které napomahaji identifikaci marketingovych pftilezitosti a problémil, monitoringu
marketingového vykonu a hodnoceni marketingovych aktivit. Pracovnici vyzkumu urci
pozadavky na informace, navrhnou metodu jejich ziskani, fidi a provadi jejich sbér, analyzuji

vysledky a sdé€luji vysledky a disledky vyzkumu.

Sbér a naslednd interpretace informaci neni rozhodné jednorazovou zaleZitosti, nybrz souborem
mnoha jednotlivych kroki uspokojujicich piesn& definovanou informa&ni potiebu.” Soubor

téchto kroki zobrazuje nésledujici obrazek.

Obrazek 4 Proces marketingového vyzkumu

Zdroj: KOZEL, R., MYNAROVA, L., SYOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Grada Publishing
2011.5.73

5.1 Pripravna etapa

Tato etapa obsahuje Ctyii kroky, které musi byt provedeny pted samotnou realizaci vyzkumného
projektu tak, abychom se vyhnuly pfipadnym chybam, jejichz naprava stoji nejen cas, ale

zejména také penize.

© SOLOMON, M.R., MARSHALL, G. W., STUART E. W. Marketing ocima svétovych manazerii. Computer Press Brno 2006.
s. 107
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5.1.1 Definice zkoumaného problému, cile a hypotéz

vvvvv

Tato faze mnohdy zabere 50% celkové doby potiebné na splnéni zadaného tkolu.” Upfesiiujeme
zde, na jaké konkrétni informace chceme danym vyzkumem ziskat odpovédi. Tato ¢ast ma tii
slozky a to specifikaci cilti vyzkumu, identifikace zajmové populace zékazniki" a volbu typu
vyzkumu.” Pokud by doslo ke $patné definici problému, bude chybné i stanoveni cilii a cely

marketingovy vyzkum by byl pouze plytvanim Gasu a penéz.”*

Kdosi moudry kdysi tekl, ze dobte definovany cil, je naptil vyfeSeny problém a toto slovi plati
dodnes. Pocet cili by proto mél byt dostateCny, ale pfiméfeny. Princip ledovce tika, Zze 10%
ledovce je mozné vidét nad hladinou a naopak celych 90% je skryto. Stejné tak je to
s marketingovym vyzkumem. Musime se divat i pod povrch a hledat vSechny vyznamné faktory,
které by nam mohly pii definovani cilii vyzkumu chybét.” Zaroveii je velmi podstatné vymezit
si trh vyzkumu tak, aby zabér nebyl pftilis Siroky ale ani pfili§ Gzky a pred zapocetim vyzkumu je

nutné charakterizovat zkoumané spotfebitele.76

Na zavér je nutné formulovat hypotézy mozného feSeni problému. V této fazi vyslovujeme své
domnénky, které budeme dalSimu vyzkumnymi postupy potvrzovat ¢i vyvracet. Maji dve stranky
a to stranku formalni a stranku obsahovou. Pokud uvazujeme stranku formalni, znamena to, ze
hypotéza neni otdzkou, nybrz tvrzenim. Po strance obsahové jsou hypotézy seznamem

piedpokladanych odpovédi na zasadni otazky vyzkumu.”’

5.1.2 Orientacni analyza situace a pilotaz

Pokud jsme spravné provedli vysSe popsané kroky, je pfed zapocetim vyzkumu potieba déle
zjistit dostupné zdroje dat a informaci. Hlavnim cilem této analyzy by mélo byt ovéteni

spravnosti hypotéz a to tim zptsobem, Ze zjistime dostupné ndzory na dané téma. Prvni na fadé

™ KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Grada Publishing
2011.s. 74

2 SOLOMON, M.R., MARSHALL, G. W., STUART E. W. Marketing ocima svétovych manazerii. Computer Press Brno 2006.
s. 107

" KOUDELKA, J., VAVRA, O. Marketing — principy a néstroje. Vysoka $kola ekonomie a managementu 2007. s. 99

"* MCDANIEL, C., GATES, R., Marketing Research. John Wiley & Sons, Inc 2007. s. 62

S KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Grada Publishing
2011.s.75

® KOUDELKA, J., VAVRA,,O. Marketing — prinpipy a ndstroje. Vysoka §kola ekonomie a managementu 2007. s. 100

" KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Grada Publishing
2011.s.78
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jsou sekundarni udaje a to zejména ziskdvanim informaci od lidi, kteti maji dobrou znalost
feSené problematiky. Pokud ziskdvame primarni informace v této fazi jiz od nasich budoucich
cilovych respondentii, provadime takzvanou pilotaz. Po skonceni orientac¢ni analyzy muze dojit
jiz k samotnému vyfeSeni problému, potvrzeni spravnosti ptredchozich krokt, zpiesnéni cill

’ Ve r ’ r v r r ’ v ’ ;18
vyzkumu ¢i hypotéz, odhaleni nespravné zvoleného problému, cile ¢i pracovnich hypotéz.

5.1.3 Plan vyzkumného projektu

Poslednim krokem, ktery musi byt proveden pied realizaci samotného vyzkumu, je vytvoreni
planu vyzkumného projektu. Tento plan slouzi jako vyznamné méfitko pro zjistovani tspéchu ¢i
neuspéchu celého konkrétniho vyzkumu, ¢€ili jako jakysi kontrolni mechanismus vyzkumu. Tento
plan plni déle n¢kolik funkei. Vypovida o vSech ¢innostech, které musi byt v pribehu vyzkumu
provedeny a dale slouzi jako podklad pro dohodu mezi zadavatelem a vyzkumnikem. Je zde
specifikovdno, jakéd data budou shromaZzdovadna, jakym zplsobem budou ziskdvana a
analyzovana, kdo bude odpovédny za jednotlivé Casti vyzkumu, na¢asovani vyzkumu, kontrolni

. <y 7
mechanismy a rozpo&et vyzkumu.”

V této fazi tedy, jak jiz bylo feceno, feSime, co konkrétné zadavatel projektu vyzaduje a jakym
zpusobem to bude feseno.® Rozhodujeme, zda vyuZijeme exploraéni vyzkum, ktery umoziuje
poznat pozadi problému, deskriptivni vyzkum, ktery zjiStuje vnéj$i charakteristiky problému,
projevy, rozsah, miru vyskytu a podobné, ¢i kauzalni vyzkum, ktery vysvétluje divody, které
vedou K ur¢itym projevﬁm.81 Dale se také rozhodujeme mezi vyuzitim kvalitativniho vyzkumu,
kde miZzeme vyuzit focus group, hloubkové rozhovory, diady ¢i triady a projektivni techniky a
mezi vyuzitim metod kvantitativniho vyzkumu, kde jsou hlavnimi vyzkumnymi praktikami
napiiklad face to face dotazovani, telefonické dotazovani, on-line dotazovani, samovypliiovani,
mystery-shoping a dal$i. V ramci vybéru metod sbéru dat se rozhodujeme mezi vyuzitim
dotazovani, pozorovani ¢i experimentu. Pfi organizaci sbéru dat bychom si méli odpovédét na

otazky kdy, kde, kdo a od koho budeme informace ziskavat. 82 zarovei je nutné v této fazi

® KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Grada Publishing
729011(1(.);]?3, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Grada Publishing
820030.22174, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Grada Publishing
821011(168]8)ZELKA, 1., VAVRA, 0. Marketing — principy a néstroje. Vysoké §kola ekonomie a managementu 2007. s. 100

8 KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Grada Publishing
2011.s. 87

24



Analyza nakupniho chovéni spotfebitelii na trhu kontaktnich ¢oc¢ek Tereza Doksanska

definovat velikost dotazovaného vzorku. Nejprve definujeme zdjmovou skupinu neboli cilovou
populaci, ze které budeme vybirat vzorek. Miizeme pouzit pravdépodobnostni vybér zalozen na
nahodném vybéru, kde je mozné zjistit vybérové chyby, anebo nepravdépodobnostni vybér, kde

neni mozné zjistit spolehlivost vzorku.®®

5.1.4 Predvyzkum

Posledni ptipravnou fazi pted realizaci vlastniho dotazovani je predvyzkum, ktery je v podstaté
posledni fazi, kde je jesté¢ mozné opravit nedostatky, aby bylo dosazeno co nejlepsich vysledk.
ME¢I by byt soucasti kazdého vyzkumného projektu. Vybereme malou skupinku respondentti, na
které nds vyzkum testujeme tim, Ze uz v podstaté dany primarni vyzkum provadime. Jedna se
zejména o testovani dotazniku samotného. Muzeme tak zjistit nedostatky dotazniku, jako je
napiiklad nelogické fazeni, nepochopeni otazek ¢i chybné nabizené varianty odpovédi. Po

opravé chyb jiz tedy mizeme piistoupit k samotné realizaci V}'Izkumu.84

5.2 Realizacni etapa

V této fazi jiz dochazi k samotnému redlnému vyzkumu. Realizaéni etapa je sloZend z péti Casti,
kterymi jsou sbér dat, zpracovani dat, analyza dat, vizualizace vystupl a jejich interpretace a

prezentace doporuceni.

5.2.1 Sbér dat

Pti sbéru dat, pfi kterém dochdzi ke kontaktu vyzkumnika s respondentem, je dilezité, aby ho
provadéli kompetentni a proSkolené osoby a dodrzovali eticky ramec. Jen ziidka ho provadi ten,
kdo vyzkumny projekt vytvari. Osoby provadéjici vyzkum by méli byt zaroven peclivé vybirany,
proskoleny, aby provadéli vyzkum co nejefektivnéji a méli by ho provadét mile ale dirazné. Je
potfeba také respondentim podat dostatecné mnozstvi informaci o dotazovani a prizkumu

samotném, jelikoz lidé jsou ze své podstaty velmi podeziravi.85 Existuji riizné typy sbératela dat

% MCDANIEL, C., GATES, R., Marketing Research. John Wiley & Sons, Inc 2007. s. 74

8 KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Grada Publishing
2011.s.92

8 MALHOTRA, N., K. Marketing Research an applied orientation. Pearson Education, Inc 2007. s. 434
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a to podle typu zvoleného vyzkumu. Hovofime o tazatelich, pozorovatelich, moderatorech,

operatorech a jinych.®

Nejcastéji vyzkumnici vyuzivaji tfi metody vyzkumu a to dotazovani, pozorovani a experiment.
Vybér metody zavisi na nékolika faktorech, jako je napiiklad ucel a cil vyzkumu, charakter
zkoumané problematiky ¢i vlastnictvi zdroji. Nejcastéji pouzivanou metodou je dotazovani,

atkoliv je b&Zné, Ze dochazi ke kombinovani nékolika metod dohromady.?’

V neposledni fadé nesmime zapomenout na kontrolu sbéru dat a to hned ze tii pohledt. Kontrola
pro potieby zpracovatele spociva zejména v kontrole prace v terénu. Dalsi kontrolou je kontrola
pro potieby respondenta, kde je tazatel vybaven pritkkazem tazatele tak, aby si respondent mohl
ovéfit totoznost tazatele a mél k nému tim padem 1 vétsi ditvéru. Posledni je kontrola pro potieby

zadavatele, ktery ma pravo provadét kontrolu provedené pra’tce.88

5.2.2 Zpracovani dat

Po té, co nashromazdime dostatené mnozstvi dat, prejdeme k jejich zpracovani a to tak,
abychom co nejvice eliminovali nepfesné udaje ziskané vyzkumem. Nejprve tedy musime
provést kontrolu a upravu dat. Tato data by méla byt validni, coz znamena, ze jsme zméfili to, co
jsme skuteéné zméfit chtéli, mela by byt zaroven reliabilni, kdy pii opakované aplikaci
dostaneme shodné vysledky. Dale by se data méla vyznacovat efektivitou z hlediska Casu a
penéz a méla by byt relevantni vzhledem k feSenému problému. Proto je potieba provadét
nékolik kontrol a to zaprvé kontrolu Uplnosti, dale je to logicka kontrola, kterd zkouma, zda
respondent odpovidal popravdé a zda tazatel skute¢né sbér provadél. Pii sbéru dat miZe dojit na
jedné strané k vybérovym a na druhé stran¢ nevybérovym chybam. K vybérové chybé dochézi
pokazdé, kdyz sbér dat probiha v rdmci vybérového souboru, ktery je mensi nez zakladni soubor.
Nevybérové chyby jsou vSechny ostatni chyby, které zplsobuji nepfesné vysledky. Dulezité je
nikdy nedopliiovat chybé&jici data v dotazniku podle vlastniho uvazeni. Miizeme je doplnit podle

ostatnich spravnych udajti Vv dotazniku, misto chybé&jici hodnoty muzeme pfifadit hodnotu

8 KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Grada Publishing
2011. s.87
8 KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Grada Publishing
2011.s.87
8 KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Grada Publishing
2011.s. 87

26



Analyza nakupniho chovéni spotfebitelii na trhu kontaktnich ¢oc¢ek Tereza Doksanska

neutrdlni nebo hodnotu priimérnou, miizeme také pozadat o doplnéni odpovédi, je mozné otazku

vyfadit anebo vyfadit cely dotaznik.®®

Sesbirand data dale tfidime tak, abychom nalezli z&vislosti mezi proménnymi. Nachazime pak
jednotlivé segmenty, které se vyznamné navzajem lisi. V této fazi bychom méli urc¢it proménné,
podle kterych budeme nasledné data tfidit, zajistit aby kazdy piipad byl zahrnut pouze v jedné
ttid¢ a aby tfidy obsahovaly vSechny ptipady. Rozdéleni do takovychto skupin je pak vyznamné

marketingové vyuzitelné a to zejména p¥i planovani marketingového mixu.”

Pro leps$i analyzovani dat je nutné prevést zjisténé hodnoty na nové symboly. Tomuto procesu
zpracovani se fika kodovani dat. Prifadime Ciselny kod kazdé varianté vSech otdzek v dotazniku.
Uzaviené otazky je mozné okodovat okamzité. U otevienych otazek je to slozitéjsi. V tomto
pfipadé okddujeme odpovédi, které se nejcastéji opakuji, a zbytek odpovédi povazujeme za
neutrdlni. U polouzavienych otdzek postupujeme stejnym zptisobem jako u otazek otevienych.
Poté mizeme hodnoty v pfipadé nomindlnich proménnych mezi sebou porovnadvat a urcit zda
jsou stejné ¢i odlisné. V ptipad€ ordindlni proménné mizeme hodnoty porovnat a urcit pofadi a

Vv pfipad€ kvantitativni proménné miiZeme navic jest€ urcit vzdalenosti mezi témito hodnotami.™*

5.2.3 Analyza dat

Poté co byla data sesbirdna a zpracovana, je potieba je zanalyzovat. Cilem je vytvofit shrnuti
toho, co jsme velkym mnoZstvim sesbiranych dat zjis‘[ili.92 Dilezité je si v této fazi uvédomit,
zda se nam potvrdily naSe vstupni pfedpoklady, zda je pro nés tento vysledek pozitivnim ¢i

negativnim zjidténi, a v které oblasti jsou tyto nase vysledky vyuzitelné.%®

Do tabulek pfevadime zjisténé udaji a odkryvame cetnosti vyskytu sledovanych velic¢in. Déle
muzZeme stanovovat stfedni hodnoty ¢i hodnoty snejvétsi Cetnosti veli¢in €1 ukazatele
ménivosti.®* Dale zji§tujeme Groved, variabilitu a proménlivost jednotlivych proménnych a

zévislosti mezi nimi. Tyto ukazatele se vyuzivaji zejména v piipadé kvantitativniho vyzkumu.

8 KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Grada Publishing
920011(1(.321511?,1R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Grada Publishing
921011;]6;-;-5’3}1’ MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Grada Publishing
gzzoli/llAil—llg)?RA, N., K. Marketing Research an applied orientation. Pearson Education, Inc 2007. s. 434

% KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Grada Publishing
9240I]{1C.)'|S'.L]|-Ellg,. P. Marketing management, Analyza, planovani, vyuziti, kontrola. Victoria Publishing 1992. s. 120.
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Musime si vSak uvédomit, ze nas§ vybérovy soubor je pouze vzorkem celé populace a proto nas
zajimaji zejména vysledky v podobé relativnich cetnosti, které vypovidaji o vzdjemném

rozdéleni odpovédi.95

V piipadé kvalitativniho vyzkumu je potfeba vyuzit slozitéjSich postupt. Jelikoz neni mozné
aplikovat standardizované statistické pfistupy, zaméfujeme na rozmanité techniky z riznych
oborti a to zejména z psychologie. Zavéry z tohoto vyzkum neni mozné zobecnovat na celou
populaci, jelikoz je vyuzito pouze uzkého vybérového vzorku ale za to velkého mnozstvi

. S 9
informaci v rdmci jednoho respondenta.

5.2.4 Interpretace vysledkii

Interpretace vysledkll neni ni¢im jinym nez vytvafenim zavérti a doporuceni nejlepSiho feSeni
zkoumaného problému za pomoci vysledki analyz. Dulezitym ukolem je zjistit, zda jsou
vysledky vyzkumu v souladu s vyzkumnym problémem a s piedem vytyCenymi cili. Dale

zjistujeme, zda byly prové&feny stanovené hypotézy.®’

Nejdulezitéjsi ¢asti této faze je, jak jiz bylo zminéno, navrhnuti hlavnich cest, které¢ by mohly
vést k vyfeSeni zkoumaného problému. Uvadime tedy, co navrhujeme a jakou to ma souvislost
S vyieSenim problému. Podle tohoto pisemného dokumentu se zadavatel rozhoduje, zda vyzkum
splnil jeho ocekavani. Dokument by mél mit pfiméfeny rozsah zavisly na cilech a zadani a m¢l
by byt logicky strukturovan. Zasadni roli zde hraje ptfidana hodnota doporuceni pro zadavatele,

jez by mohla v budoucnu jeho aplikace p¥inést.*®

% KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Grada Publishing
56011%10.;;111.}2., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Grada Publishing
927011(10.21511},3i{., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Grada Publishing
9280114102151114 lR., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Grada Publishing
2011. s. 146.
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5.2.5 Prezentace doporuceni

Prezentace doporuceni je provadéna vyzkumnikem a je vysledkem celé vyzkumné prace. Méla
by byt v pisemné podob¢ a méla by se zabyvat pouze hlavnimi zjisténymi fakty a nezabihat do

zbytecnych detailé.*

V této fazi je nezbytné vratit se na zacatek vyzkumného procesu k definovanym cilim a to tak,
abychom zajistili vzajemnou provazanost vytycenych cili a problému se zavéreCnou zpravou.
Jazyk zpravy pfizpisobujeme zadavateli a piSeme vzdy v pfitomném case. Co se tyka Ciselnych
udajii, mély by byt vzdy v relativnich hodnotach a je dobré je vhodné je doplnit grafickym

zobrazeni. Je potieba také dodrzet maximalni objektivitu a zdsadné neménit zjisSténé vysledky.

Vysledna zprava by méla obsahovat titulni stranu, kde se objevi nazev, ze kterého bude patrné, o
¢em dand zpréava je, zadavatele, pro n¢jz byla zprava vytvofena, autory zpravy a casové udaje.
Dale by se ve zpravé mél pro dobrou orientaci objevit obsah nasledovan struénym souhrnem.
Hlavni ¢ast zpravy by méla zahrnovat zadani, cile, metodiku a metodologii a zejména
samoziejme také vysledky vyzkumu. Dalsi ¢asti jsou zaveéry a doporuceni, dale ptilohy a pouzita

literatura.

Finalni casti posledniho kroku vyzkumu je Ustni prezentace, ktera je stéZejni o presvédceni
vysledkli vyzkumné prace. Ztoho divodu je ziejmé, Ze jsou kladeny vysoké naroku na
komunikac¢ni a prezentani dovednosti pfednésejici osoby. Slovni projev by mél byt doprovazen
vizualnimi pomuckami jako je naptiklad prezentace v powerpointu, projekce grafli, schémat a
tabulek spolu s materialy, které zadavatel dostane pifedem, nebo jsou mu v pribéhu prezentace
rozdany. Pokud je prezentace uspeéSna, zadavatel ziskal pocit, ze vyzkumny projekt byl pro

v v ’ v v r . ) ror 1
spolecnost piinosny a Ze prostredky, které do n¢j vlozil, se mu v budoucnu vrati. 00

% KOTLER, P. Market;'lzg management, Analyza, gldnova’m', vyuziti, kontrola. Victoria Publishing 1992. s. 120.
100 KOZEL, R., MYNAROVA, L., SVOBODOVA, H. Moderni metody a techniky marketingového vyzkumu. Grada Publishing
2011. s. 150.
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6 Trh kontaktnich ¢o¢ek v Ceské republice

6.1 Historie trhu kontaktnich ¢o¢ek

Princip kontaktnich ¢oc¢ek pochazi jiz piiblizné z roku 1508 a nebyl navrhnut nikym jinym nez
Leonardem da Vincim. Jeho zdmérem vSak samoziejm¢ nebylo vytvofit nastroj pro korekci
zraku, ale zabyval se mechanismem pfizptisobeni oka. Na da Vinciho myslenky pfiblizné o sto
let pozdéji navazal René Descartes a o dalSich stopadesat let pozdéji vytvari Thomas Young
prvni prototyp cocky, ktery byl vSak stale nepouzitelny. Teprve az v roce 1887 Adolf Eugen Fick
zkonstruoval prvni ¢ocku, kterd se pfizpisobovala oku, ale mohla byt noSena pouze nékolik
hodin denné. V nésledujicim roce August Miiller vytvotil vhodnéjsi protopy cocek z foukaného
skla, které zlstaly az do roku 1930, kdy zacaly byt vyrabény cocky z plastu, jedinymi
kontaktnimi ¢oc¢kami. V roce 1950 byly vyvinuty prvni rohovkové Cocky, které sed€ly jiz na
celém oku a které se staly prvnimi masovéji rozsSifenymi kontaktnimi ¢ockami. Jedna
z vyznamnych nevyhod takovychto kontaktnich ¢ocek byla ta, Ze nepropoustély vzduch a diky
tuhym materidlim, ze kterych byly tyto ¢ocky vyrabény, se jim fika tvrdé ¢ocky. O zasadni
prevrat se postarali az ¢e$ti chemici Otto Wichterle a Drahoslav Lim, ktefi jako prvni vyrobili
mekkou (hydrogelovou) ¢ocku a to v roce 1955. Tyto materidly se neustale zlepSuji a to hlavné
co se prostupnosti vzduchu tyka. V roce 1999 byly uvedeny na trh prni silikonhydroelové ¢ocky,

které spojuji komfort hydrogelovych cocek a vétsi vzduchové propustnosti silikonu. ™™

Trh kontaktnich ¢ocek se u nés zacal rozvijet pocatkem 90. let 20. stoleti, kdy se po revoluci
zacal otevirat nejriznéj$im produktim ze zahrani¢i. Jako prvni na trh v roce 1991 vstoupila
spole¢nost Johnson & Johnson s.r.0. s ¢ockami Acuvue. Dale se v tomto obdobi zacaly na trhu
objevovat dalsi zahrani¢ni vyrobci kontaktnich Cocek jako naptiklad spolecnosti Bausch &

Lomb, Ciba Vision ¢i Neomed, které si drzi své postaveni na trhu do soudasnosti. %2

101 Cocky.online.cz. Historie kontaktnich cocek. [onling]. 2013 [cit. 2013-04-09]. Dostupné z WWW: http://www.cocky-
online.cz/informace/historie-kontaktnich-cocek.html
192 pETROVA, S. Vyvoj kontaktologie u nds. Bakalaiska prace. 2007. MUNI Brno, Fakulta 1¢katska.
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6.2 Typy kontaktnich CoCek

Kontaktni ¢ocky je mozné délit podle mnoha kritérii. Jsou jimi nejCastéji periodicita vymeny,
rezim noseni, typ korekce a typ materidlu. V tabulce €. 2 je mozné vidét dalsi mozné zpiisoby

rozdéleni kontaktnich ¢ocek.

6.2.1 Déléni podle periodicity vymény

Podle periodicity vymény muizeme kontaktni ¢ocky d¢lit na denni, Ctrnactidenni, mésic¢ni a
¢tvrtletni. Denni kontaktni ¢ocky jsou vibec nejzdravéjsi na pouziti. Tyto kontaktni CoCky se
rano aplikuji a vecer se po popouziti vyhodi, pfi€emz dalsi den se pouZziji opct nové. O tyto
¢o¢ky neni nutné zadnym zpusobem pecovat, tudiz nejsou potieba zadné roztoky a jsou tak
nejjednodussi na pouzivani. Tento typ je vyuzivan zejména sportovci. DalSim typem jsou
¢trnéctidenni kontaktni cocky, které, jak uz z nazvu vyplyva, je mozné nosit az podobu Ctrnacti
dni. Je vSak nutné je na noc snimat z oka a oSetfovat je za pomoci specialnich roztokd a po
stanovené dob¢ je vyhodit. Mé&si¢ni kontakni ¢oc¢ky jsou nejpouzivanéj$imi cockami a to z toho
divodu, ze naklady prepoctené na den jsou oproti ostatnim kontaktnim cockam nejnizsi. Je
doporucené kazdy vecer CoCky snimat z oka a opét je oSetfovat roztokem a zasadn¢é dodrZzovat
mésicni termin vymény zejména kvili sterilit€. Poslednim typem jsou ctvrtletni kontaktni ¢ocky,
které jsou opét vyhodnou zélezitosti, co se dennich nédkladii tyka. Je nutné je taktéZ na noc

snimat z oka do dezinfek¢niho roztoku a po uplynuti doby funkénosi je Vyhodit.103

6.2.2 Déléni dle rezimu noSeni

V rdmci rezimu noSeni miizeme rozdélit kontaktni CoCky pro denni noSeni, pro prodlouzené
noseni a pro kontinualni noSeni. Kontaktni co¢ky pro denni noSeni jsou, jak uz vyplyva z nazvu,
urceny pouze pro denni noSeni a na noc se vyndavaji. Neni vSak pfesné urCen maximalni pocet
hodin, po ktery by mély byt na oku aplikovany. Druhy typ kontaktnich ¢ocek pro prodlouzené

nSeni, je mozné nosit nepietrzité, ale po dobu maximalné péti az sedmi dni. Na tento typ Cocek

103 Déléni kontaktnich So&ek dle periodicity vymény. [online]. 2013 [cit. 2013-04-14] Dostupné z WWW: hitp://www.kontakini-
cocky-shop.cz/slovnik/deleni-kontaktnich-cocek-dle-periodicity-vymeny.html
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jsou kladeny jiz vyssi pozadavky a to aby byly dostatecné prostupné kysliku a zaroven by nositel

mé&l dochazet na pravidelné kotroly k odornikovi.'*

6.2.3 Déleni dle typu korekce

Podle typu korekce miizeme kontaktni CoCky rozdé€lit na sférické, torické, bifokalni a
multifokalni. Sférické kontaktni Cocky slouzi k feSeni prosté kratkozrakosti ¢i dalekozrakosti a
jsou vkazdém bod¢ stejné opticky mohutné. Pomoci torickych ¢ofek je mozno korigovat
takzvany astigmatismus, coz je vada, pii niz dochézi k neostrému a deformovanému vidéni. Tato
¢ocka ma dvé mohutnosti a to sférickou a cylindrickou. Poslednim typem jsou kontaktni ¢ocky
bifokalni a multifokdlni pro osoby po 45 véku trpicimi ,,stafeckou dalekozrakosti®, coz je

zhor$ené vidéni na blizké vzdalenosti.

6.2.4 Déleni dle typu materialu

Podle typu matridlu je mozné rozlisit dva typy kontaktnich ¢ocek a to kontaktni cocky mékké a
tvrdé. Tvrdé kontaktni ¢ocky byvaji vétSinou vyrdbény na zakazku a jsou urceny pro nositele,
jejichz vadu oka neni mozno korigovat m&€kkymi kontaktnimi ¢o¢kami. Jsou to v podstaté ¢ocky
Sit¢ na miru zakaznikovi. Jsou velmi odolné vic¢i poSkrabani a rozbiti. Velkou nevyhodou
tvrdych kontaktnich ¢ocek je vSak jejich nepropustnost kysliku.105 Meékkeé kontaktni Cocky maji
také mnoho vyhod. Jednou z hlavnich vyhod je propustnost kysliku a vysoky komfort, tudiz je
mozné nosit je v prodlouZzeném ¢i kontinudlnim reZimu noSeni. Zaroven jsou oproti tvrdym
kontaktnim ¢ockdm cenové piijatelné. Na druhé strané jsou mékké kontaktni cocky nachylné;jsi,
je nutné dodrzovat fezim noSeni a peCovat o né¢ S pomoci roztokli. Mékké kontaktni cocky jsou
dale dvojiho typu a to hydrogelové a silikonhydrogelové. Silikonhydrogelové ¢ocky maji obecné
vys$i propustnost kysliku a jsou nejvhodnéjsimi cockami pro kontinualni noseni. U
hydrogelovych Cocek zavisi jejich propustnost pfedev§im na obsahu vody a obecné plati ¢im
vétsi obsah vody, tim vys§i propustnost.’® Jak je mozné vidét vtabulce 2, jsou

silikonhydrogelové ¢ocky mezi nositeli vV sou¢asné dobé oblibeng;jsi.

104 Rozd&leni kontaktnich Gogek. [online]. 2013 [cit. 2013-04-14] Dostupné z WWW: http://www.ocnibn.cz/kontakini_cocky.htm
105 Tyrdé kontaktni &o&ky. [online]. 2013 [cit. 2013-04-14] Dostupné z WWW: hitp://www.kontakinicocka.eu/tvrde.html
106 Mekkeé kontaktni &ocky. [online]. 2013 [cit. 2013-04-14] Dostupné z WWW: http://www.e-kontakini-cocky.cz/mekke.htm
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6.3 Velikost a vyvoj trhu

Diky tomu, Ze trh kontaktnich ¢ocek je pomérné specificky a v Ceské republice oproti jinym
produktiim relativné maly, neni jednoduché ziskat o ném pfili§ informaci. Informace, které se mi

podarilo ziskat, byly ptfevazné celosvétového, ¢i evropského méftitka.

Podle spole¢nosti EUROMCONTACT, ktera sleduje trh kontaktnich ¢ocek na Evropském trhu,
vzrostla v lonském roce 2012 celkova hodnota trhu kontaktnich ¢ocek ve 31 sledovanych zemich
Evropy o 1,7% a to na 1396 miliont eur.'” Podle jednotlivych typt kontaktnich Gogek se trh

v evropském méftitku vyvijel nasledovné.

Graf 1 Rozdéleni trhu podle typu kontaktnich ¢oéek

Split of Market (Value) in % of
Total

()
1,1%

DD
43,0%

Zdroj: Euromcontact 2012

Jednodenni jednordzové meckké kontaktni coCky se 43% podilem na trhu déale rostou a to
konkrétné o 2,1% oproti lofiskému roku, tydenni a mesiéni mékké kontaktni Cocky, které maji na
trhu nejvétsi podil (56%), zaznamenaly oproti roku 2012 lehky pokles o -2% a bézné mékké
kontaktni ¢ocky poklesly o -32,5%. Tyto bézné me&kké kontaktni Cocky jsou vSak pouze malou
¢asti celého trhu (asi 1,1% evropského trhu). Této studie se kazdoro¢né zucastiiuje 31 zemi

Evropy, aviak pouze jedenact z nich je individualné analyzovano. V Ceské republice byla data

07 EUROMCONTACT (European Federation of National Associations and International Manufacturers of Contact Lens and
Lens Care Products), 2012 Publication.
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sice sesbirana, ale bohuzel byla zahrnuta pouze do celoevropskych reportti ale ne do reportu

podle jednotlivych statd. %

Korekei zraku potiebuje v Ceské republice téméf polovina obyvatelstva. Ceské republika spolu

se Slovenskem tvofti klastr, ktery je ve studii Euromcontactu hodnocen spolec¢né.

Graf 2 Penetrace mékkych kontaktnich ¢ofek v Ceské republice a na Slovensku

Penetrace mékkych kontaktnich ¢oéek v CR a SK

H Nositelé
622681 B Nenositelé
17% Potencialni nositelé

167662
5%

Zdroj: Euromcontact 2011

Jak ukazuje graf 2, v téchto dvou zemich je pfiblizn¢ 170 000 nositeld kontaktnich ¢ocek a to
v méfeném segmentu lidi ve véku od 16 do 45 let. Z grafu je také vidét, ze trh kontaktnich ¢ocek
ma velky potencial a to potencial zvysSeni nositeli kontaktnich cocek az Ctytikrat, coz by za
vyuziti vhodné marketingové strategie mohlo spole¢nostem piinést vyznamné rozsifeni

zakaznické baze a s tim 1 znacné zisky. 109

108 EUROMCONTACT (European Federation of National Associations and International Manufacturers of Contact Lens and
Lens Care Products), 2012 Publication.
199 EUROMCONTACT (European Federation of National Associations and International Manufacturers of Contact Lens and
Lens Care Products), 2012 Publication.
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Tabulka 2 Velikost trhu podle jednotlivych typid kontaktnich ¢ocek

Tereza Doksanska

Rok 2012 cz (ngzk:t;iﬁ)
Nova aplikace 98% 90%
Zménova aplikace 96% 87%
= Hydrogel 32% 49%
é Silikon-hydrogel 68% 51%

=
‘S Sférické 45% 55%
’§ Torické 41% 25%
; E Barevné 5% 8%
E % Multifokalni/monovision 8% 11%
5‘ Antimyopické 0% 1%
S Jiné 0% 0%
5 Denni 32% 33%
‘%‘ 1-2 tydny 17% 19%
2 Z [Tmesic 26% 42%
2 [3-6 mésici 0% 0%
g Roc¢ni 0% 4%
Neplanovana 4% 1%

Zdroj: PeSinova, A. Aplikace kontaktnich cocek ve svété v roce 2012. [online]. 2013

http://www.cks.cz/doc/kontaktologicke-listy/kontaktologicke-listy-12013.pdf

[cit. 2013-04-13] Dostupné z WWW:

V tabulce je mozné vidét podily jednotlivych typti mé&kkych kontaktnich &odek v Ceské republice

a také ve svété. Zaroven zde mizeme vidét procento novych aplikaci mékkych kontaktnich

¢ocek a procento zmén aplikace na mekké kontaktni Cocky, ktera byla velmi vysoka.

Nasledujici graf 3 znazoriuje podil novych a zménovych aplikaci. Je tedy mozné vidét, jak

procento novych aplikaci od roku 2005 do roku 2011 neustale roste. V roce 2005 by nova

aplikace kontaktnich cocek 38 %, v roce 2006 byla uz ve vysi 48 %, v roce 2007 opét mirné

vzrostla na 52 %, tendence ristu pokracovala i v roce 2009, kdy nové aplikace dosahly vySe 55

%, v roce 2010 to bylo jiz 58 % a v predlonském roce 2011 dosahly nové aplikace dokonce vyse

63%. Je tedy mozné vidét markantni riist novych aplikaci kontaktnich ¢ocek, coz mlize byt pro

spole¢nosti velkym piislibem do budoucna.
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Graf 3 Typ uzivateli kontaktnich ¢ocek

Typ uZivateli

100 -~

80 A

60 - B Novi
40 A W Stavajici
20 A

2005 2006 2007 2009 2010 2011

Zdroj: PeSinovd, A. Priizkum aplikace kontaktnich cocek v CR v roce 2011. [online]. 2013 [cit. 2013-04-20] Dostupné z WWW:
http://www.cks.cz/doc/kontaktologicke-listy/kontaktologicke-listy-42011.pdf

6.4 Konkurence

Jak jiz bylo zminéno vyse, v Ceské republice ptisobi na trhu kontaktnich Sodek étyfi hlavni hradi.
Jsou jimi spole¢nosti Johnson & Johnson s.r.0., Bausch & Lomb (distribuovano spole¢nosti
Optimum Distribution CZ & SK s.r.0.), CIBA Vision (distribuovano spole¢nosti Novartis s.r.0.)

a CooperVision (distribuovano spole¢nosti NEOMED s.r.0.).

6.4.1 Johnson & Johnson s.r.o.

Spole¢nost Johnson & Johnson s.r.0. poskytuje nejuplnéjsi sortiment vyrobkt pro zdravotni péci
a poskytuje stim souvisejici komplexni sluzby v oblasti zdravotnickych prosttedk a
diagnostiky, volné prodejnych ptipravki a 1€kl na predpis. Spolecnost je rozdélena na dvé hlavni
divize a to divizi Consumer, ktera se zabyva oblasti kosmetiky a osobni hygieny a divizi Medical

devices & diagnostics, ktera se specializuje na zdravotnické potieby a diagnostku.*°

Divize Medical devices & diagnostics je rozdélena na dal$ich dvanact divizi. Jednou z nich je
divize Vision Care, kterd se zabyva pravé vyrobou, vyvojem a distribuci kontaktnich cocek

znacky ACUVUE®. Kontaktni cocky této znacky se diky svym vlastnostem staly

110 spolegnost Johnson & Johnson s.r.o. [online]. 2013 [cit. 2013-04-13] Dostupné z WWW: http://www.jnjcz.cz/
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nejproddvangjSimi kontaktnimi ¢ockami na svété. Znacka ACUVUE® zahrnuje nasledujici

produkty:

- 1-DAY ACUVUE® MOIST™

- 1-DAY ACUVUE®

- ACUVUE® OASYS™ with HYDRACLEAR™ Plus

- ACUVUE® ADVANCE™ with HYDRACLEAR™

- ACUVUE® OASYS® for ASTIGMATISM

- ACUVUE® ADVANCE™ for ASTIGMATISM

- 1+DAY ACUVUE® MOIST® for ASTIGMATISM

- ACUVUE® 2

- ACUVUE® 2 COLOURS

- ACUVUE® BIFOCAL'™
Divize Johnson & Johnson s.r.0. v roce 2006 zahgjila ¢innost vzdélavaciho institutu, ktery se
zabyva Skolenim odbornikl z celého svéta s pomoci nejmodernéjSiho vybaveni a technologii.

Institut zaruGuje kontinualni vzd&lavani a respektuje odbornou uroveii ucastniki kurzi. 2

6.4.2 Bausch & Lomb

Spolec¢nost Bausch & Lomb zacala s vyrobou kontaktnich ¢ocek v 60. letech 20. stoleti na
zaklad¢ patentu Otty Wichterleho a v roce 1971 ziskala povoleni pro prodej kontaktnich cocek
na americkém trhu. V soucasné dob¢ zajist'uje distribuci kontaktnich cocek a roztokli Bausch &
Lomb spole¢nost Optimum Distribution CZ & SK s.r.0. Ta zaroven zajist'uje distribuci produktt
Soleko. Bausch & Lomb se vedle vyroby kontaktnich ¢ofek a roztokd zabyva dale vyrobou
pfistrojii a ndstroji pro ocni ordinace, 1€kt a oftalmologik. Distributorem zdravotnickych

piistrojii a nastroji spole¢nosti Bausch & Lomb je spolecnost Spirit Medical. '3
Spole¢nost Bausch & Lomb nabizi ve svém portfoliu tyto kontaktni ¢ocky:

- Purevision®

- Purevison Toric

1 gpolednost Johnson & Johnson s.r.o. [online]. 2013 [cit. 2013-04-13] Dostupné z WWW: http://www.injcz.cz/
12 THE VISION CARE INSTITUTE® [online]. 2013 [cit. 2013-04-13] Dostupné z WWW:
https://www.thevisioncareinstitute.cz/home

113 Spolegnost Bausch & Lomb [online]. 2013 [cit. 2013-04-13] Dostupné z WWW: http://www.bausch.cz/
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- PureVision® Multi Focal

- Pure Vision 2HD

- SofLens®

- SofLens Toric

- SofLens® Multi-Focal

- SofLens Color

- SoftLens Daily Disposable a SoftLens Daily Disposable For Astigmatism
- SoftLens 59

- Optima FW**

6.4.3 Ciba Vision

CIBA VISION® je spole¢né s firmou Sandoz soucasti spole¢nosti Novartis, jedné z nejvétsich
farmaceutickych firem na svété. V oblasti péce o o¢i se CIBA VISION® zaméfuje zejména na
kontaktni ¢ocky a dezinfek¢ni a Cistici roztoky. Spolecnost je vyrobcem tii produktovych znacek
a to DAILIES®, AIR OPTIX® a FreshLook®. Rodina kontaktnich ¢ocek DAILIES® nabizi
jednorazové kontaktni ¢oCky pro vSechny typy korekce zraku a je nejlepsi znackou kontaktnich
cocek v Evropé. AIR OPTIX® nabizi kontaktni Co€ky s vysokym komfortem, které jsou vhodné
i pro prodlouzené ¢i kontinualni noseni. Barevné kontaktni ¢o¢ky FreshLook® slouzi jako modni

doplngk. ™

Spole¢nost CIBA VISION® v ramci tii produktovych znacek rozliSuje tyto kontaktni ¢ocky:

DAILIES® AquaComfort Plus®

- Focus® DAILIES® All Day Comfort

- Focus® DAILIES® Toric

- DAILIES® Progressives

- AIR OPTIX® AQUA

- AIR OPTIX® for ASTIGMATISMUS

- AIR OPTIX® AQUA MULTIFOCAL

- AIR OPTIX® NIGHT & DAY® AQUA

14 Spoletnost Optimum Distribution CZ & SK sr.o. [online]l. 2013 [cit. 2013-04-13] Dostupné z WWW:
http://www.optimumdist.cz/
115 gpoleenost Ciba Vision [online]. 2013 [cit. 2013-04-13] Dostupné z WWW: http://www.cibavision.cz
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- FreshLook® ColorBlends®
- FreshLook® ONE-DAY®

- FreshLook Dimensions®*®

6.4.4 Cooper Vision

CooperVision je soucasti spole¢nosti The Cooper Companies, Inc. a je jednim z nejvétSich
svétovych vyrobci mékkych kontaktnich ¢ocek. Ve svém portfoliu ma spole¢nost kompletni
fadu kontaktnich ¢o¢ek od jednodennich jednorazovych ¢ocek ptes dvoutydenni az po mésicni,
které jsou vyrabény z nejmodernéjSich materialti za pomoci vyspélé optiky. Cooper Vision je
dal$im z pfednich vyrobct kontaktnich ¢ocek, pfi¢emz nabizi tii znacky Avaira®, Biofinity® a
Proclear®. Znacky Avaira® a Biofinity® jsou zalozeny na stejné technologii, ktera zarucuje
vlhkost ¢ocek 1 bez zvlhujicich prostiedkli, vysokou smacivost povrchu ¢ocek a tim redukci
usazovani necistot a pohodIlné noseni. Diky této technologii jsou cocky téchto dvou znacek
ptirozené hydrofilni, uvnitf zadrzuji vodu a tim minimalizuji dehydrataci. Znacka kontaktnich
cocek Proclear® pouziva odliSnou technologii vyroby, diky niz se voda z kontaktnich ¢ocek
méné vypafuje a je vazana na povrchu cocky. Proto je kontaktni ¢ocka Cistd a ma spravnou
funkénost. Cogky jsou hydratované, coz zaroven zaruduje celodenni pohodli a zabraiiuje pocitu

suchych o¢i. Tato fada navic nabizi kontaktni cocky pro vSechny typy o¢nich vad nositelé. ™’

Spolecnost Cooper Vision v ramci tfi produktovych znacek rozlisuje tyto kontaktni Cocky:

- Avaira®

- Biofinity®

- Biofinity® toric

- Biofinity® multifocal
- Proclear®

- Proclear® 1 day

- Proclear® toric

- Proclear® multifocal

- Proclear® multifocal toric'*®

18 gpolednost Ciba Vision [online]. 2013 [cit. 2013-04-13] Dostupné z WWW: http://www.cibavision.cz
17 gpolednost Cooper Vision [online]. 2013 [cit. 2013-04-13] Dostupné z WWW: http://coopervision.cz/practitioner
118 gpoletnost Cooper Vision [online]. 2013 [cit. 2013-04-13] Dostupné z WWW: http://coopervision.cz/practitioner
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6.5 Specifika prodeje kontaktnich ¢ocek

Kontaktni ¢ocky jsou velmi specifickym produktem, jehoz prvotni aplikaci je nutno konzultovat
s odbornikem, ktery provede vySetfeni a doporuci nejvhodnéjsi kontaktni cocky danému
pacientovi. Tento odbornik také pacienta nauci jak kontaktni cocky nasazovat a jak o n¢ pecovat.
Je také cCloveékem, ktery vytvari poptavku po kontaktnich ¢ockach a mél by je pacientim
proaktivné nabizet. Timto specialistou je optometrista a oftalmolog neboli kontaktologové, kteti
jsou specializovani na aplikaci kontaktnich ¢o¢ek. Od kontaktologa vétSinou pacient ziska par
kontaktnich ¢ocek na vyzkouSeni ve vlastnim prostiedi. Po otestovani ¢ocek ndsleduje opét
kontrola u kontaktologa, ktery zkontroluje, jak jsou kontaktni CoCky nasazené a jaky je stav oka.
Zaroven je nezbytné po aplikaci chodit pravidelné na kontroly a to alespon jednou za rok, jelikoz
pfi pouzivani kontaktnich Cofek mulze dochdzek k rGznym, i nepfiznivym, zménam, které je

RN .. 119
zapotiebi v€as zachytit.

Ptimo u kontaktologa je pak mozné Cocky zakoupit ptipadné je objednat. V dnesni dob¢ vSak
vétSina nositeld kontaktnich ¢ocek nakupuje prostfednictvim internetu, jelikoz jsou cenové
dostupnéjsi. To zeyjména z toho ditvodu, ze k cené¢ kontaktnich Cocek je v ordinaci zapocitana 1
cena za vySetfeni. Tato lékai'skd péce je povaZovana za nadstandard, tudiZ neni viibec hrazena

pojistovnou, ktera taktéZ nepfispiva ani na kontaktni éoéky.lzo

Prodej na internetu se naplno rozjel v roce 2007 a oteviel tak nové moznosti v obchodovani
s kontaktnimi &ockami. Ceska kontaktologicka spoleénost se proti témto prodejiim snazi bojovat
a snazi se presveédCit spotiebitele, Ze je nezbytné navstévovat odborniky na pravidelnych
kontrolach a ze vydaje na takovou prohlidku nejsou vyhozené penize. Jedna navstéva respektive
prohlidka u kontaktologa trvajici zhruba 60-90 minut vyjde ptiblizné na 400-800 K¢. Tento boj
je veden zejména skrze kontaktology, ktefi jsou v nejuz§im kontaktu se spotfebitelem a snaZi se

ho vhodnym zpiisobem piesvédeit o nezbytnosti téchto véci.?!

WAplikace kontaktnich &odek. [online]. 2013 [cit. 2013-04-13] Dostupné z WWW: http://www.vasecocky.cz/aplikace-
kontaktnich-cocek.html

12Nedisciplinovanych uzivateli kontaktnich Goek piibyva. [online]. 2013 [cit. 2013-04-13] Dostupné z WWW:
http://www.ottlens.com/clanky/nedisciplinovanych-uzivatelu-kontaktnich-cocek-pribyva

121K dy zagit nosit kontaktni ocky. [online]. 2013 [cit. 2013-04-13] Dostupné z WWW: hitp://www.jarodic.cz/cz/kdy-zacit-nosit-
kontaktni-cocky.php
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/7 Sekundarni vyzkum

Jak jiz bylo zminéno vyse, trh kontaktnich ¢oéek v Ceské republice neni piili§ velky, tudiz je
velmi obtizné ziskat jakékoliv relevantni informace. V ramci sekundarniho vyzkumu jsem se
rozhodla vyuzit data z MML TGI CR 2010, kontaktologickych listd, a z provedenych vyzkumi

na vyplito.cz. a par informaci, ziskanych od spolecnosti GfK Czech.

7.1 MML TGl

MML TGI neboli market media lifestyle od roku 1996 realizuje spolecnost Median s.r.o. a to jak
v Ceské republice, tak i na Slovensku. MML TGI poskytuje cenna data z oblasti marketingu,
nakupu médii a v oblasti reklamy. Vyzkum spotfebniho a medialniho chovani zahrnuje také data
o zivotnim stylu. V projektu je sledovéano ptes 300 vyrobka a 3000 riznych znacek a garantuje

minimalni vyb&rovy vzorek 15000 respondenti.'?

V ramci MML TGI se mi podaftilo objevit otazku v sekci farmacie, tykajici se zdravotniho stavu
a to konkrétné otazka co z nésledujiciho pouzivate, kde jednou z moznosti byly vedle umélého
chrupu a bryli 1 kontaktni ¢oCky. VyuZila jsem pouze obecné analyzy, kde do proménnych ve
sloupci vstupovali lidé pouzivajici kontaktni coCky a do tadkd jsem zanesla vék nositelll
kontaktnich cocek, jejich pohlavi, vzdélani a velikost mista bydlisté. Dale jsem zjiStovala
v ramci zivotniho stylu nakupni chovani respondentl a to konkrétné zda davaji ptrednost
znaCkovému zbozi, zda se snazi nakupovat co nejlevnéji a vyuZzivaji slev, zda jsou vérni
znackam, které uzivaji a zda si vybiraji zboZzi, doporucené odborniky. Tyto otazky a zjiSténa data
mi vzhledem k mému primarnimu vyzkumu pfisSly velmi vhodné a vyuzitelné zejména pro
nasledujici porovnani mnou zjisténych dat, ackoliv se nevztahovaly pfimo k produktu kontaktni

cocky.

V ramci MML TGI CR se otazky tykajici se zdravotniho stavu, konkrétné co z nasledujiciho
pouzivate, zucastnilo 8921 respondentll, z toho 224 bylo uzivatelti kontaktnich cocek. UZivatelil
bryli bylo celkem 3551, coz ukazuje, ze podle tohoto vyzkumu je penetrace nositeli kontaktnich

coCek v populaci, ktera potiebuje néjakou korekci zraku, zhruba 5,9%. Toto c¢islo je velmi

122 Spolegnost Median S.I.0. [online]. 2013 [cit. 2013-04-19] Dostupné z WWW:

http://www.median.cz/?lang=cs&page=1&sub=1
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podobné tomu, které je komunikovdno v ramci mezindrodniho vyzkumu provadéné

Euromcontactem, jak jiz bylo zminéno vyse.

7.1.1 Otazky tykajici se demografickych udaja

V ramci otdzek o demografickych udajich respondenta jsem se zaméfila na otazky tykajici se

pohlavi, véku, vzdélani a velikosti mista bydlist¢ respondentil.

Graf 4 RozloZeni nositelii KC dle pohlavi

RozlozZeni nositeli KC dle pohlavi

m Muii

B Zeny

Zdroj: MML TGI 2010

V rozlozeni nositeli kontaktnich ¢ocek podle pohlavi ptevazuji zeny nad muzi. Podle vyzkumu

spole¢nosti Median nosi kontaktni ¢ocky 68% Zen a 32% muzu.

Graf 5 RozloZeni nositeli KC dle véku

Rozlozeni nositeltl KC dle véku
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Zdroj: MML TGI 2010

42



Analyza nakupniho chovéni spotfebitelii na trhu kontaktnich ¢oc¢ek Tereza Doksanska

Rozd¢leni nositeltl kontaktnich ¢ocek je podle vyzkumu spole¢nosti Median nasledujici. Nejvetsi
zastoupeni maji nositelé ve vékovém rozmezi 25-34 let a to 30%. Déle 21% dotazanych bylo ve
véku 35-44 let a 26% ve veku 16-24 let. Za zminku stoji jesté 13% nositeli ve vékovém rozmezi
45-54 let a 8% Vv rozmezi 55-64 let. Pouze 1% nositeld kontaktnich ¢ocek je v nejvyssim a

nejniz$im vékovém rozmezi.

Graf 6 RozloZeni nositeli KC dle vzdélani

RozloZeni nositeltl KC dle
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Zdroj: MML TGI 2010

Nejvice nositeld kontaktnich ¢ocek a to celych 37% dosahlo nejvyse stfedoskolského vzdélani
s maturitou. U¢ilisté ¢i stfedni Skolu bez maturity absolvovalo 25% nositelti kontaktnich ¢ocek.
Zakladniho vzdélani dosahlo 21% dotdzanych a nejniZsi procento a to 17% nositelll ziskalo

vysokoskolsky titul.

Graf 7 RozloZeni nositeli kontaktnich ¢ocek dle velikosti bydlisté

Rozlozeni nositelt kontaktnich ¢ocek
dle velikosti bydlisté
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Zdroj: MML TGI 2010
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ey

Rozlozeni nositelti kontaktnich ¢ocek podle velikosti mésta, ve kterém ziji je pomérné jednotné.
Lze tici, Ze nejvice obyvatel zije ve velkych méstech se 100 000 a vice obyvateli a to konkrétné
23%. Nejmén¢ nositelli kontaktnich ¢ocek a to 16% podle spolecnosti Median nalezneme ve
meéstech s 1000 az 4999obyvateli. Z tohoto vyzkumu tedy vyplyva, Ze noSeni kontaktnich ¢ocek

V podstaté neni zavislé na velikosti mista bydliste.

7.1.2 Otazky tykajici se nakupniho chovani

V ramci otdzek zivotniho stylu, konkrétné nakupniho chovani jsem vybrala Ctyfi otdzky, které
jsou podle mého néazoru relevantni vzhledem k mému primarnimu vyzkumu. Jsou to otdzky zda
davaji nositelé kontaktnich Cofek pfednost znaCkovému zbozi, zda se snaZi nakupovat co
nejlevnéji a vyuzivaji slev, zda jsou vérni znacce pokud jsou s ni spokojeni a zda-li ve svém
rozhodovani daji na radu odbornika. Tyto otdzky sice nesouvisi pfimo s kontaktnimi ¢oCkami
jako produktem, ale rozhodné vypovidaji 0 ndkupnim chovani nositell, které¢ poté miZze byt

aplikovano pravé na kontaktni ¢ocky.

Graf 8 Davam prednost zna¢kovému zboZi
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Zdroj: MML TGI 2010

Z grafu 7 vyplyva, Ze pokud secteme kladné odpovédi, mizeme dojit k zavéru, Ze vice nez
polovina konkrétné 55% nositeld kontaktnich ¢ocek dava piednost znackovému zbozi. Jelikoz
vysoké procento a to 25% dotazovany zaujalo neutrdlni postoj, v konecném vysledku tedy

pouhych 20% dotazovanych preferuje neznackové zbozi.
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Graf 9 Nakupuji co nejlevnéji, vyuZivam slev
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Zdroj: MML TGI 2010

Zajimavy vysledek pro mé méla otdzka, zda respondenti vyuzivaji slev a snazi se nakupovat co
nejlevnéji a to zejména z toho divodu, Ze Cesky spotiebitel je vSeobecné zndm jako milovnik
vSemoznych ak¢nich slev a vyhod. Neutrdln€ s odpovédi ani ano ani ne odpovédélo na tuto
otazku 36% respondentl. ,,Pouhych® 43% ptiznalo, ze vyuzivaji slev a chtéji co nejlevnéjsi
nakup. Negativné na tuto otazku odpovédélo 20% dotazovanych. Zbylé 1% na otdazku vibec

neodpovédelo.

Graf 10 Pokud najdu znacku, ktera mi vyhovuje, neménim ji
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Zdroj: MML TGI 2010
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Vyzkum MML TGI ukazuje, ze uzivatelé kontaktnich ¢ocek jsou velmi loajalni spotiebitelé. To
znamend, ze pokud najdou znacku, kterd jim vyhovuje a se kterou jsou spokojeni, nemaji
tendence ji ménit. Jak miZzeme vidét na grafu 10, kladné na tuto otdzku odpovédélo celych 60%
respondentl a zdporné pouhych 15%. Neutralni postoj zaujalo 25% dotazovanych a zbylé 1% na

otazku neodpovédélo.

Graf 11 Vybiram si vyrobky doporuéené odborniky
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Posledni mnou sledovana otazka byla, zda si nositelé kontaktnich ¢ocek vybiraji vyrobky, které
jsou doporucované odborniky. Zapornou odpovéd’ zvolilo 30% nositelti kontaktnich cocek a
neutrdlni 31%. Kladné odpovédelo 38% dotazovanych. Toto ¢islo je pomérné nizké. Jedna se
vSak o obecny postoj vii¢i mnoha produktim. Podle mého nazoru pokud by se otdzka tykala
pouze kontaktnich cocek jako jediného produktu, bylo by Ccislo znatelné¢ vysSi. Opét

neodpovédelo zanedbatelné 1% dotazovanych.

7.2 Vyzkumy na vyplinto.cz

Dale jsem se zaméfila na n€kolik vyzkumil, provedenych na internetovém serveru
www.vyplnto.cz. Tyto vyzkumy jsou vétSinou provedené za podobnym tcéelem a to pro ucely

diplomovych, bakalatskych ¢i seminarnich praci. Nemtizeme tedy fici, Ze jsou profesionalni a ze

46



Analyza nakupniho chovéni spotfebitelii na trhu kontaktnich ¢oc¢ek Tereza Doksanska

jejich vysledky jsou vSeobecné platné, avSak pro porovnani s mymi daty budou vhodné, jelikoz

je zde moznost najit velmi podobné smétované otazky, které¢ by nebylo mozné najit nikde jinde.

Tabulka 3 Kdybyste se rozhodovali o koupi kontaktnich ¢oéek, co by Vas presvédéilo

Odpovéd’ Pocet | Procento
Doporuceni o¢nich Iékait 32 60,38%
Doporuceni znamych a rodiny 30 56,60%
Vyhodné cena 12 22,64%
Reklama a zazemi spole¢nosti 2 3,77%
Vzhled 1 1,89%
PohodInost 1 1,89%
nerli)?gglszgdcﬂl, kontaktni cocky jsou pro mé 1 1,89%

Zdroj: Majernikovd, S. Kontakiné Sosovky — marketing. [online]. 2013 [cit. 2013-04-19] Dostupné z WWW:
http://www.vyplInto.cz/realizovane-pruzkumy/kontaktne-sosovky-marketing/

V tabulce 3 je mozné vidét faktory, které presvéd¢i potencialni nositele kontaktnich cocek
k jejich koupi. Tento vyzkum probihal v dubnu letosniho roku a zucastnilo se ho 134
dotazovanych. Pro muj primarni vyzkum jsou vyznamné zejména prvni tii odpovédi, kde je
mozné vidét, Ze nejvyssi vahu pro zédkaznika ma slovo odbornika a to z 60%, dale doporuceni

znamych 57% a vyhodna cena ptresvedci 23% potencialnich nositeli.

Tabulka 4 Jak ¢asto si poFizujete nové ¢ocky

Odpovéd’ Pocet | Procento
1 x za pul roku 28 37,84%
1 x za ¢tvrt roku 25 33,78%
1 X mési¢né 11 14,86%
1 x ro¢né 10 13,51%

Zdroj:  Toboldkovda, M. Vybér kontaktnich cocek.  [online]. 2013 [cit. 2013-04-19] Dostupné z WWW:
http://www.vyplInto.cz/realizovane-pruzkumy/vyber-kontaktnich-cocek/

Z tabulky 4 je mozné zjistit, zda se nositelé kontaktnich ¢oCek predzasobuji ¢i nikoliv. Tento
vyzkum se konal v fijnu 2012 a zucastnilo se ho 74 respondentti. Z tabulky mtizeme vy¢ist, ze
37% dotazanych uvedlo, Ze nakupuji kontaktni CoCky jednou za pll roku. Pravdépodobné
vyuzivaji riznych akci a pomérné se predzdsobuji. Jednou za ¢tvrt roku nakupuje ocky 34%
dotazanych. Témeér stejné procento respondentii nakupuje kontaktni Cocky jednou za meésic

(15%) a jednou ro¢né (14%)
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Tabulka 5 Kde nakupujete kontaktni ¢o¢ky

Odpovéd Pocet Lokalné
Na internetu 86 52,44%
V optice 74 45,12%
U oc¢niho lékare 23 14,02%

Zdroj: Holubova, H. Zdsady noSeni kontaktnich Ccocek. [online]l. 2013 [cit. 2013-04-19] Dostupné z WWW:
http://www.vyplnto.cz/realizovane-pruzkumy/zasady-noseni-kc/

Dale jsem se zaméfila na otazku, kde uzivatelé nakupuji kontaktni ¢ocky. Tato otdzka pochazi
z vyzkumu, provedeného v bieznu letosniho roku a zucastnilo se jej 164 respondentt. Z tabulky
5 lze vycist, ze nejvétsi procento uzivateli kontaktnich ¢ocek nakupuje tento produkt v
internetovych obchodech a to konkrétné 52% dotazanych. V optice nakupuje kontaktni ¢ocky

45% respondentt a zbylych 14% nakupuje u o¢niho lékafte.

7.3 Kontaktologické listy

Dalsim zdrojem sekundarnich informaci pro mé byl mezinarodni projekt International Contact
Lens Prescribing, na kterém kazdoroéné spolupracuje Ceska kontaktologicka spole¢nost. V roce
2012 se projektu v ramci Ceské republiky zagastnilo 444 nositelii kontaktnich ¢oéek a v roce
2013 se zapojilo 438 nositeld. Dotaznik vyplnilo 52 respondentii (43 optometristi a 9

oftalmologt).

Tabulka 6 Demografické informace

Pramérny vék Nové
Celkem (xSD) Zen | aplikace
Ceska republika (CZ) 438 (30.8+12.2 59% 55%

Zdroj: Pesinovd, A. Aplikace kontaktnich cocek ve svété v roce 2012. [online]. 2013 [cit. 2013-04-13] Dostupné z WWW:
http://www.cks.cz/doc/kontaktologicke-listy/kontaktologicke-listy-12013.pdf

Tabulka 6 prevzata z Kontaktologickych listii z celosvétové realizovaného projektu v roce 2012
zobrazuje v prvnim sloupci celkovy pocet zicastnénych respondentii. V druhém sloupci miizeme
vidét Primérny vek respondentii, ktery byl ne pfili§ piekvapivé vzhledem k typu produktu
pomérné nizky. Tteti sloupec potvrzuje ostatni vyzkumy zobrazené vyse a to ze procento zen
v ramci nositeli kontaktnich Cocek je vysS$i nezli procento muzi. V tomto piipadé to bylo

konkrétné 59% Zzen. V poslednim sloupci mlzeme vidét procento novych aplikaci oproti
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zménovym aplikacim, které v porovnani s piredchazejicim rokem ponckud klesly az na uroven

roku 2009 a to z 63% na 55%.

Graf 12 Zastoupeni muZi a Zen
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Zdroj: Pesinovd, A. Aplikace kontakinich cocek ve svété v roce 2012. [online]. 2013 [cit. 2013-04-73] Dostupné z WWW:
http://www.cks.cz/doc/kontaktologicke-listy/kontaktologicke-listy-12013.pdf

Dalsi graf 12 je opét pouzit z Kontaktologickych listi ze stranek Ceské kontaktologické
spole¢nosti. Tento graf zobrazuje vyvoj poméru muzi a Zen, nositel a nositelek kontaktnich
cocek. Jak je mozné vidét od roku 2005, podil Zen na nositelich kontaktnich cocek je
permanentné vyssi nez podil muzi. Procento zen se kazdy rok nepatrné méni a da se fici, ze od
roku 2009 stabiln¢ klesa. Tento trend jiz podle mého nazoru mize vypovidat o zmén¢ nositelské
baze. MiiZe to byt spojeno s faktem, ze kontaktni Cocky jsou pfece jen svym zpiisobem zaleZitost
estetiky a v polednich par letech zacaly muzska ¢ast populace dbat vice o svij vzhled, a proto

muze dochazet k nartstu nositeli kontaktnich ¢ocek muzského pohlavi.

7.4 GfK Czech

Na zavér bych jesté rada doplnila data, kterd se mi podafilo ziskat ze spolecnosti GfK Czech.
Kontaktni ¢ocky nosi nejcastéji mladi lidé ve véku od 20 do 29 let, kteti zacinaji byt ekonomicky
aktivni a maji zékladni nebo vysokoskolské vzdélani. Kontaktni coCky voli Castéji zeny. Nejvice

se nosi v Praze (12 %), nejméné pak v Karlovarském kraji (5 %).
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8 Primarni vyzkum

Cilem mého vyzkumného projektu bylo zmapovat chovani spotiebitelii na trhu kontaktnich
cocek a jeho specifika. Vzhledem k tomu, ze zadné podobné vyzkumy na profesionalni bazi
neexistuji a ani firmy nemaji podobné informace k dispozici, bylo mym cilem pfinést relevantni
informace a na zakladé¢ zjisténych tdaja sepsat nasledné konkrétni doporuéeni firmé Johnson &
Johnson s.r.0., v niz jsem svou praci konzultovala. Zaroven jsem chtéla metodu dotazovani
nositelit  kontaktnich C¢ocek doplnit metodou expertnich rozhovori s kontaktology a
s odpovédnou osobou v marketingovém odd¢leni divize Vision Care firmy Johnson & Johnson
s.r.o. tak, abych mohla porovnat jak stranu vyrobce, tak stranu prodejce a zaroveil stranu
spotiebitele. V zavéru prace tedy popisi rozdily mezi zjisténymi fakty a provedu konkrétni

doporuceni.

8.1 Metoda dotazovani

Jako prvni metodu svého priméarniho vyzkumu jsem si zvolila dotaznikové Setfeni. Dotaznik je
konstruovan tematicky a to podle postupu ndkupniho rozhodovaciho procesu, kterym zékaznik
prochézi. Na uvod jsem dala screeningové otazky tykajici se pohlavi, véku, vzdélani a velikosti
mista bydlist¢ a otazku ktera méla vyselektovat respondenty a to zda jsou nositeli kontaktnich
cocek. Nejprve se vénuji tomu, jak doSlo k rozpoznani potieby, dale se zamé&fuji na hledani
informaci, hodnoceni alternativ, pot¢ na nakupni rozhodnuti a v neposledni fad¢ také na
ponakupni chovani. V dotazniku jsou pouzité zejména uzaviené otazky, které jsem ve vSech
pripadech doplnila moznosti jiné, kde miize respondent doplnit svou odpovéd. Vyuzila jsem
nékolik typl uzavirenych otdzek a to otazky vybérové, kde respondenti mohli vybirat z n€kolika
nabizenych variant a otazky vyctové, kde bylo mozné vybrat nékolik nabizenych odpovédi. Pro
otazku co je pro respondenta pii nakupu dilezité, jsem vyuzila otdzku Skalovou, kde mohli
hodnotit jednotlivé faktory podle daleZitosti na Skale od 1 do 5, pficemz 1 bylo nejméné
vyznamné a 5 nejvyznamnégj$i. Déle jsem ve dvou piipadech pouzila otdzku dichotomickou.
VyuZila jsem zaroven jednu otevienou otdzku, kde se respondenti méli vyjadfit, na kterém e-

shopu nakupuji své kontaktni ¢ocky.
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Na pocatku vyzkumného projektu jsem si stanovila nékolik hypotéz:

1. Témér vSichni spotiebitelé phjdou kvuli prvni aplikaci kontaktnich cocek za

kontaktologem.
2. Ptiblizné polovina spotiebitelti bude nakupovat své kontaktni cocky na internetu

3. Pti vybéru kontaktnich ¢ocek bude pro spotiebitele nejvice hodnotna rada odbornika,

zaroven si myslim, Ze velkou roli bude hrat pii rozhodovani cena.

Dotaznik jsem pted zapocetim dotazovani otestovala na péti respondentech, abych zjistila, zda
jsou otdzky srozumitelné a zda dotaznik nema néjaké nedostatky. Provedla jsem zmény v typu
otazek, nékteré zmenila z vybérovych na vyctové a jesté¢ dalsi mensi Gpravy a poté jsem jiz

zacala se samotnym dotazovanim.

Jak jiz bylo feceno, jako prvni metodu vyzkumu jsem si zvolila dotaznikové Setfeni realizované
zCasti za pomoci internetu prostfednictvim formuléafe na Google docs a z¢asti jsem zvolila osobni
dotazovéni. Tyto dvé formy jsem zvolila vzhledem ke specifické a velmi uzké skupiné cilovych
respondentl. Je velmi tézké poznat €loveéka, ktery nosi kontaktni ¢ocky a zdroven tato skupina
lidi je vzhledem k malé penetraci v Ceské populaci pomérné mala. Odkaz na tento dotaznik jsem
tedy rozesilala vSem svym zndmym, aby obeslali 1 oni své zndmé a abych timto zplisobem
vytvofila jakousi fetézovou reakci. Zarovein jsem oslovila asi pét kontaktologli, aby mi poskytli
kontakty na své zdkazniky. Né&které ze zékaznikii jsem tedy oslovila e-mailem, jedna pani
doktorka si ptala dotazniky distribuovat fyzicky, tudiz jsem tedy vyuzila osobniho dotazovani.
Dotazovani probihalo po dobu tfi tydnt a podatilo se mi témito zplisoby nashromazdit odpovedi

od 265 respondenttii.

Mym jedinym pozadavkem na cilovou skupinu bylo, aby respondent byl v sou¢asnym nositelem
kontaktnich ¢ocek. Jinak jsem dotazovala respondenty bez rozdilu pohlavi, v€ku, vzdélani ¢i
velkosti mista bydlisté. Nakonec 7 z dotazovanych odpovédélo, ze nenosi kontaktni Cocky a
tudiz jsem tyto dotazniky vyfadila. V kone¢ném vysledku jsem tedy ziskala 258 pouzitelnych

dotazniki ke zpracovani.

Zpracovani dotazniku bylo pomérné jednoduché. Jelikoz vétSina dotaznikli byla vyplnéna online,
nebylo mozné, aby respondenti na nékterou z otizek neodpovédéli. V piipadé osobniho
dotazovani jsem se také nesetkala s dotaznikem, kde by byla néjaka otazka nevyplnénda. Tyto

dotazniky jsem taktéZ zanesla pro jednodussi zpracovani do elektronické podoby. V kone¢ném
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vysledku jsem tedy pouze vyradila dotazniky, které neodpovidaly pozadavkiim na cilovou
skupinu. Zjisténa data jsem pienesla do excelovskych tabulek a vytvofila jednoduché grafy pro

vetsi piehlednost.

8.2 Analyza dat

V této Casti mé prace analyzuji zjiSténa data, kterd jsem si pievedla ve vétSiné piipadii na
kolaCové ptipadné na sloupcové grafy. Zaroven zde budu porovnavat mnou zjiSt€na primarni

data s vyse zobrazenymi sekundarnimi daty a zjistovat diference mezi nimi.

8.2.1 Screeningové otazky

V ramci screeningovych otdzek jsem se zabyvala vékem, pohlavim, vzdélanim a velikosti mista

bydlisté dotazovanych osob.

Graf 13 Pohlavi respondenti

Pohlavi

H Muz

H Zena

Zdroj: Vlastni tvorba

Prvni screeningovou otazkou bylo pohlavi respondentii. Podatilo se mi potvrdit jiz vySe zminéné
sekundarni vyzkumy a zjistit, Ze 1 v tomto piipad¢ ze zjisténych dat vyplyva, Ze pocet Zenskych
nositelek kontaktnich ¢ocek prevySuje pocet muzskych nositeld. V mém piipadé odpoveédélo na
otazky 71% zen a 29% muzl, coZ jsou témef totoZna procenta jako v piipad¢é sekundarnich dat
z MML TGI, co se tyka dat, pievzatych z Kontaktologickych listli, tady se hodnoty mirné 1isi a
to ptiblizné o 10%.
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Graf 14 Vék

vék
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W 18let a ménée
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26-35let
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Zdroj: Vlastni tvorba

Z dat, zjisténych pomoci mého vyzkumu vyplyva, Ze kontaktni ocky nosi pfevazné mladsi ¢ast
populace. Mize to vsak byt lehce zkreslené okolim, které jsem ja sama oslovovala. V porovnani
se sekundarnim vyzkumem jsou ma data pomérné odlisna. Nejzastoupenéjsi vékovou kategorii
byla v mém vyzkumu skupina lidi 19-25 let a to ptesné¢ 60%. Oproti tomu v pfipadé vyzkumu
z MML TGI byla podobna skupina 16-24 let 26% z celku. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byla
vékova skupina 26-35 let, kterd ma 29% podil na celkovém poctu respondentii. Podle MML TGI
tvori skupina 25-34 let 30%. Oboje data se tedy v tomto ptipad¢é navzajem rovnaji. Dale jsou jiz
vékové skupiny velmi malo zastoupené. Pouze 6% mych respondentii bylo ve véku 36-50 let,
pficemz z dat zjiSténych prostfednictvim MML TGI jich bylo pfiblizn€¢ 25%. Mou posledni
vékovou kategorii byli respondenti ve v€ku 36-50 let, jichZz bylo ptesné¢ 5%. Z MML TGl
muzeme zjistit, ze v tohoto vyzkumu se ztcastnilo minimalné 10% respondentli tohoto véku.
V nejstarsi vékové kategorii nad 50 let se mi podatilo ziskat pouze jediného respondenta a tato
kategorie nakonec netvoii ani jediné procento dotazovanych. V rdmci sekundarniho vyzkumu je
to 1% az 2%. Vysledky mého vyzkumu mohou byt tedy v tomto pifipad€ zkreslené jak mym
okolim, které je nizs$iho veéku, tak metodou dotazovani, kde vétsi ¢ast realizovanych dotaznikii
probéhla ptes internet, ktery neni vzdy vhodnym nastrojem pro dotazovani, co se star$i generace
tyka. Vyzkum z kontaktologickych listd vSak udava, ze pramérny vek nositeli kontaktnich cocek
je nekde okolo 30 let, coz potvrzuje fakt, ze nositelé kontaktnich ¢ocek patii zejména do mladsi

¢asti populace.
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Graf 15 Nejvyssi dosaZzené vzdélani

Nejvyssi dosazené vzdélani

| Zakladni

4%

B Stredni vc. vyuceni
(bez maturity)
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Zdroj: Vlastni tvorba

Jak ukazuje graf 15, z mého vyzkumu vyplyva, Ze nejvétsi procento respondentt konkrétné 47%
ma uplné stfedoskolské vzdélani. V porovnani s vyzkumem MML TGI je tento podil mirné vyssi
a to pfesné¢ o 10%. Druhou nejpocetnéjsi skupinou jsou respondenti S vysokoskolskym
vzdélanim, ktefi tvoii 43% celé skupiny. Oproti tomu tato skupina podle MML TGI tvofi
pouhych 17%. Dalsi skupinou byli respondenti se zakladnim vzdé&lanim, ktefi v pfipadé mého
vyzkumu tvofili 6%, v ptipadé¢ vyzkumu MML TGI 21%. Nejmensi skupinou podle mého
vyzkumu jsou lidé vyuceni ¢i se stiedni Skolou bez maturity, kterych bylo pouhé 4% oproti tomu
v piipadé MML TGI tvotili 25%. Jak jiz bylo zminéno vyse, tyto vysledky mohou byt lehce

zkresleny diky zptsobu realizace dotazniku a zplisobu vybéru ¢asti respondentt.

V porovnani s vyzkumem GfK Czech se vysledky mého vyzkumu také pomérné 1isi. Shoduje se

vysoky pocet nositeld s vysokoskolskym vzdélanim, ale jiz ne téch se vzdélanim zakladnim.
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Graf 16 Velikost mista bydli§té

Velikost mista bydlisté (mésto, kde
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Zdroj: Vlastni tvorba

Posledni screeningovou otadzkou je rozlozeni nositeli podle velikosti bydlisté. Nejpocetnéjsi
skupinou jsou respondenti bydlici ve mésté s 100 001 a vice obyvateli, ktefi tvoii 44%. Podle
MML TGI je téchto respondenti 23%. Respondentti z mést s 20 001 — 100 000 obyvateli se
zucastnilo mého vyzkumu 20% oproti 22% ve vyzkumu MML TGI. Ttreti skupinou jsou
respondenti obyvajici mésta s 5001-20 000 obyvateli, kterych bylo 18%. Na druhé strané
v MML TGI je téchto respondentli 20%. Respondentil s velikosti mista bydlist¢ s 1 001-5 000
obyvateli je 11% v porovnani s 16% respondentd v ramci vyzkumu MML TGI. Posledni
skupinou jsou respondenti z mést, ktera maji do 1 000 obyvatel, kterych bylo v ptipadé mého
vyzkumu pouhych 7%, kdezto v ptipadé MML TGI 23%.

8.2.2 Vyzkum nakupniho chovani spotiebitelii na trhu kontaktnich
cocek

Vyzkum nékupniho chovani spotiebiteli budu posuzovat z hlediska jednotlivych fazi kupniho

rozhodovaciho procesu. Vzhledem ke stale malému vzorku respondentt a jak ukazuji grafy vyse

k jeho ne tplné vyvazenému rozlozeni v nékterych piipadech, nemohu vyvozovat jednoznac¢né a

vSeobecné platné zavéry o nakupnim chovani na trhu kontaktnich ¢ocek.

55



Analyza nakupniho chovéni spotfebitelii na trhu kontaktnich ¢oc¢ek Tereza Doksanska

Graf 17 Nosite kontaktni ¢o¢ky?

Nosite kontaktni ¢ocky?
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Zdroj: Vlastni tvorba

Prvni otazka byla pouze pro selekci nositelti kontaktnich ¢ocek. Jak jiz bylo zminovano, sedm
dotaznikii bylo vyfazeno diky negativni odpovédi na tuto otazku. Jde tedy o analyzovani

respondentt, kteti odpovedéli, ze nosi vV soucasné dob¢ kontaktni Cocky.

8.2.2.1 Rozpoznani problému

Graf 18 Jak jste zacal/a kontaktni ¢o¢ky nosit?

Jak jste zacal/a kontaktni ¢ocky nosit?

2% 4%

m Zacal jsem ¢ocky pouZivat
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M Byly mi aplikovany v
ordinaci oéniho l1ékare

m Byly mi aplikovany v optice

M Ostatni

Zdroj: Vlastni tvorba

Prvni otazkou v ramci ndkupniho chovani spotiebitele bylo, jak viibec zacali kontaktni ¢ocky
nosit. Jak jsem piedpokladala, témét vSichni respondenti zacali nosit kontaktni ¢oCky po

navstéve kontaktologa a to presné 94%. Potvrdila se tak moje prvni hypotéza. I ptes to jsou vSak
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4% respondenttl, kteti zacali nosit kontaktni CoCky bez prvotni aplikace odbornikem. Zbyla dvé

procenta dotazovanych odpovédélo, ze zacali cocky nosit jinym nez nabizenym zplisobem.

8.2.2.2 Ziskavani informaci

Dalsim souborem otdzek byly otdzky tykajici se hledani a sbéru informaci v pribéhu kupniho

rozhodovaciho procesu.

Graf 19 Jakym zpiisobem ziskavate informace o kontaktnich ¢o¢kach?

Jakym zplGsobem ziskavate informace o
kontaktnich ¢ockach
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lékare, optometristy,
ocniho optika)

B Nainternetu
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Zdroj: Vlastni tvorba

Prvni otazka se tykala zplsobu, jakym spotiebitel¢ informace ziskavaji. Ukazalo se, Ze 44%
respondentl se informuje u odbornikd a to u o¢niho lékare, optometristy nebo o¢niho optika.
Dalsich 38% respondentti uvedlo, Ze ziskdvaji informace na internetu. Znami jsou zdrojem
informaci pro 16% respondentil. Zbyla dvé procenta respondentl uvedla jiny informaéni zdroj.
Zjisténi, ze informace od odbornikli jsou pro nositele cennéjsi je pozitivni, avsak rozdil mezi

poctem téch, kteti se informuji u odbornikti a téch, ktefi se informuji na internetu, neni podle

mnou zjisténych dat stale ptilis velky.

Zajimavé takeé je, Ze ackoliv vétSina dotazovanych dochéazi k o¢nim specialistim a Ze jejich prvni
aplikace probé&hla pravé u kontaktologa, stale mnoho z téchto nositeld ziskava informace na

internetu a ne u oéniho odbornika.
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8.2.2.3 Hodnoceni alternativ

V ramci hodnoceni alternativ mé zajimaly dvé otazky. Zaprvé co je pro spotiebitele pii vybéru
dalezité a zadruhé jaké je jejich vnimani ceny kontaktnich ¢ocek. Cilem bylo zjistit, jakeé
charakteristiky jsou pro respondenta pii vybéru kontaktnich Cocek vyznamné, pfiCemz tyto
charakteristiky byly respondenty ohodnocovany na Skale od 1 do 5, kde 1 bylo nejméné

vyznamné a 5 nejvyznamngjsi.

Graf 20 Co je pro Vas pri nakupu duleZité? [Vlastni zkuSenost]

Co je pro Vas pfri nakupu dulezité? [Vlastni

zkuSenost] 599
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Zdroj: Vlastni tvorba

Prvnim zkoumanym faktorem byla vlastni zkuSenost nositeli. Z grafu 21 je patrné, ze pro
respondenty je tento faktor velmi vyznamny. Jako nejvyznamnéjs$i faktor ohodnotilo vlastni
zkuSenost 59% respondentl a tedy témét pro tii Ctvrtiny respondentl je tento faktor vyznamny.

Jako nejméné vyznamny faktor byl oznacen pouze 16% respondentd.
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Graf 21 Co je pro Vas pri nakupu dilezité? [Kvalita]

Co je pro Vas pri nakupu dulezité? [Kvalita]
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Zdroj: Vlastni tvorba

Dalsim faktorem byla kvalita, ktera je podle vysledkl, zobrazenych v grafu 22, také velmi
vyznamnym faktorem. Nejvétsi procento lidi uvedlo, Ze kvalita je pro né vyznamnym faktorem a

to pfesné pro 73%. Pouhych 15% oznacilo tento faktor jako nedilezity.

Graf 22 Co je pro Vas pfi nakupu dileZité? [Cena]

Co je pro Vas pri nakupu dulezité? [Cena]
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Zdroj: Vlastni tvorba

Cena byla dal$im zkoumanym faktorem mezi nositeli kontaktnich Cocek. Pro mé celkem
piekvapivym zjisténim byl fakt, Ze cena neni zcela rozhodujicim faktorem pii nakupu. Jak je

mozné vidét v grafu 23. Vysledky nejsou tak uplné jednoznacné jako v piedeSlych dvou

vvvvv
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cocek. Zajimavé je, ze jak bude mozné vidét nize, cena kontaktnich ¢ocek pfijde nositelim spise
vysoka. Stale je vSak tento faktor pro nositele dilezity. (konkrétné pro 54% dotazanych)

Potvrdila se tak ¢ast moji tfeti hypotézy a to ze cena bude vyznamnym faktorem pii rozhodovani.

Pokud porovname vysledky mého vyzkumu s vyzkumem MML TGI, zjistime, Ze na otazku
nakupuji co nejlevnéji a vyuzivam slev, odpovédélo kladné 43% dotazanych. Je tedy vidét, ze
tyto vysledky se od sebe tolik nelisi. Kdyz porovname vysledky mého vyzkumu s vyzkumem
Z Vyplnto.cz na odpovéd’ co by respondenty piesvédcilo o koupi, uvedlo 22,64% respondentil
jako tento faktor vyhodnou cenu, kterd figurovala na tfetim misté po doporuceni ocnich 1€katti a
doporuceni zndmych. Tady je tedy vidét ponékud vétsi rozdil, avSak vysledky tohoto vyzkumu

bych nebrala jako vSeobecné platné.

Graf 23 Co je pro Vas pri nakupu dileZité? [Znacka]

Co je pro Vas pfi nakupu dulezité? [Znacka]
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Zdroj: Vlastni tvorba

Ctvrtym zkoumanym faktorem mezi nositeli kontaktnich ¢o¢ek byla znatka. Tento faktor se
mezi v§emi zkoumanymi jevi jako nejméné dilezity. Jak je vidét v grafu 24 znacka je dulezita
pouze pro 21% nositelll kontaktnich ¢ocek. Neutralni ndzor v tomto piipadé zaujalo 39% a pro

40 % znacka kontaktnich cocek pfi ndkupu neni stéZejni.

Kdyz porovnam primérni vyzkum s vyzkumem MML TGI, kde jsem sledovala otdzku, ddvam
prednost znackovému zbozi, je mozné vidét, Ze vysledky jsou uplné opacné. V ptipadé¢ MML
TGI totiz 55% nositelti odpovédelo, ze dava pirednost znackovému zbozi a naopak pouhych 20%

uvedlo, ze mu naopak prednost nedava. Tento fakt je vSak dan zejména tim, Ze otdzka v MML
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TGI je zaméfena obecné na ruzné druhy zbozi a kontaktni ¢ocky jsou v tomto ohledu velmi
specificky produkt, jelikoz jde zejména o to, aby nositeli vyhovoval typ kontaktni cocky a aby
byl naaplikovan pfimo pro jeho konkrétni vadu oka. Proto je v koneéném vysledku porovnani

téchto dvou otdzek absolutné nevypovidajici.

Graf 24 Co je pro Vas pri nakupu duleZité? [Vlastni zkuSenost]

Co je pro Vas pri nakupu dulezité?
[Doporuceni odbornika]
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Zdroj: Vlastni tvorba

Doporuéeni odbornika bylo dalSim zkoumanym faktorem. Z grafu 25 je patrné, ze pro 53%
faktorem ze vSech Sesti zkoumanych, coz pro mé bylo pomérné piekvapivym zjisténim.
Nepotvrdila se tedy dalSi ¢ast moji tfeti hypotézy, jelikoz z mého vyzkumu vyplynulo, Ze

nejdulezitéjsimi faktory jsou kvalita a vlastni zkusSenost.

Vyzkum MML TGI také ukazuje, Ze si 38% nositelll kontaktnich ¢ocek vybird vyrobky
doporucené odborniky. Naopak 30% si podle tohoto faktoru nevybira oproti 23% zjisténych

V rdmci mého vyzkumu.
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Graf 25 Co je pro Vas pri nakupu dilezité? [ZkuSenost jinych nositeli]

Co je pro Vas pri nakupu dulezité?
[ZkuSenost jinych nositelli]
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Zdroj: Vlastni tvorba

Poslednim zkoumanym faktorem byly zkusSenosti jinych nositeld. Jak je z grafu 26 mozné vy¢ist,

vvvvvv

nositeldi, 34% nositelll je tento faktor lhostejny a 32% nositel se shodlo, ze pro né tato

zku$enost neni dulezita.

8.2.2.4 Rozhodnuti o koupi

Dalsi fazi kupniho rozhodovaciho procesu je jiz samotné rozhodnuti o koupi. V této Casti jsem
zkoumala otazky, jaka se zda spotfebitelim cena kontaktnich ¢ocek, kdo hradi jejich nakup,
jakym zplisobem kontaktni cocky nakupuji a kde, jakou znacku v soucasné dobé pouZivaji, jak

¢asto ¢oCky nakupuji a zda jsou spokojeni s kontaktnimi cockami, které nakupuji.

Graf 26 Jaka se Vam zda cena kontaktnich ¢o¢ek?

Jaka se Vam zda cena kontaktnich ¢océek?
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Zdroj: Vlastni tvorba
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Prvni otdzkou v ramci rozhodnuti o koupi bylo, jakd se zdad spotiebitelim cena kontaktnich
cocek. Z odpovedi vyplyva, ze 59% se znacka kontaktnich ¢ocek jevi jako pfiméfend. Stale vSak
36% respondentli uvadi, Ze se jim zd4 vysoka a 4% dokonce pfili§ vysokd. Dokonce jsem se
bavila s n¢kolika lidmi, ktefi potiebuji korekci zraku a nosi bryle a jejich argumentem, proc¢
nenosit kontaktni ¢oc¢ky byla pravé cena. Muze to byt mozna také zplisobeno tim, ze u oc¢nich

oM v

odborniku plati spotiebitelé nejen za kontaktni Cocky, ale také za kontrolu zraku.

Graf 27 Kdo hradi Vas nakup kontaktnich ¢o¢ek?

Kdo hradi Vas nakup kontaktnich ¢ocek?
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Dalsi otazkou bylo, kdo hradi ndkup spottebiteli kontaktnich ¢ocek. U vétSiny dotdzanych se
ukézalo, Ze ndkup kontaktnich ¢ocek hradi sami a to konkrétné 72%. Dale pak 25% respondentt

uvedlo, ze jejich nakup hradi rodice.

7w W

Graf 28 Jakym zptisobem nakupujete kontaktni ¢o¢ky?

Jakym zpusobem nakupujete kontaktni
cocky?
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Zdroj: Vlastni tvorba
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Graf 28 ukazuje vyhodnoceni otazky, kde spotiebitelé nakupuji kontaktni cocky. Je mozné vidét,
ze nejcastéji respondenti nakupuji kontaktni ¢ocky na internetu a to 51% z nich. DalSich 7%
dotazanych stiida ndkup na internetu a u odbornika. Pouze u odbornikii pak nakupuje kontaktni
¢ocky 40%. Dalsi dvé procenta dotazanych nakupuji jinym zpuisobem a to napiiklad u obou typu

kontaktologti ¢i také v zahranici.

Vysledky z mého primarniho vyzkumu a vyzkumu z vyplnto.cz se od sebe piili§ nelisi.
V piipad¢ vyzkumu vyplnto.cz nakupuje na internetu 52% spotiebitelli a u o¢nich odbornika

dohromady 59% respondent.
Na jakém e-shopu kontaktni ¢o¢ky nakupujete?

Dalsi otazka byla oteviena. Pokud respondenti odpoveédéli v predchazejici otazce, ze nakupuji
kontaktni ¢oC¢ky na internetu, zajimalo mé, na kterém e-shopu Cofky nakupuji. Nejcastéjsi
odpovédi byl internetovy e-shop vasecocky.cz. Dalsim frekventovanymi e-shopy byly
cockovnik.cz a cockyshop.cz. Spousta respondentii také uvedla, ze stfida ruzné e-shopy podle

aktuilnich nabidek.

Graf 29 Jakou zna¢ku kontaktnich ¢ocek v sou¢asné dobé pouzivate?
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Zdroj: Vlastni tvorba
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V ramci rozhodnuti o koupi m¢ dale zajimalo. Jakou znacku kontaktnich ¢ocek respondenti
Vv soucasné dobé& pouzivaji. Jak jiz bylo feceno, kazdému ¢lovéku vyhovuje jina znacka a jiny typ
kontaktni ¢ocky. Toto je na uvazeni kontaktologt. Jak je vidét v grafu 29, nejcastéji respondenti
odpovidali, ze pouzivaji Air Optix Aqua a Acuvue Oasys. Z portalu Heureka.cz je vidét, Ze
nejvice kladnych recenzi maji pravé tyto dvé znacky, ale v tomto ptipadé v opacném poradi.
Z internich zdroji Johnson & Johnson jsem se také dozvédéla, Zze znaCtka Acuvue je obecné

nejdoporucovangjsi znackou kontaktology v Ceské republice.

Graf 30 Jak ¢asto nakupujete kontaktni ¢ocky

Jak ¢asto nakupujete kontaktni ¢ocky
4% oo 3% u Castéji ne? jedenkrat
mésictné
W Jednou za mésic

M Jednou za ¢tvrtroku

H Jednou za pil roku

m Jednou zarok

Zdroj: Vlastni tvorba

Také mé zajimalo, jak Casto respondenti kontaktni coCky nakupuji. Chtéla jsem védét, zda se
n¢jakym zpiisobem piedzasobuji ¢i nikoliv. Jak tedy ukazuje graf 30 je vidét, Ze spotiebitelé
nakupuji kontaktni ¢ocky spiSe méné Casto. Nejvetsi procento dotazanych a to 46%, nakupuje
kontaktni ¢o€ky jednou za ptll roku a dale 35% jednou za c¢tvrt roku a 12% dokonce pouze
jednou za rok. Pravdépodobné to vSak souvisi stim, ze mnoho kontaktnich ¢ocek ma
prodlouzenou dobu noSeni a tudiz CoCky vydrzi déle. Dale to miize byt zptusobeno také tim, ze
nektefi nositelé kontaktnich ¢ocek je pouzivaji pouze u konkrétnich ptilezitosti jako je sport ¢i

vvvvvv

tak Casto.
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Graf 31 Jste spokojen/a s kontaktnimi ¢o¢kami, které pouZivate?
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= Rozhodné ano

Zdroj: Vlastni tvorba

Posledni otdazkou v ramci rozhodnuti o koupi bylo, zda jsou nositelé spokojeni s kontaktnimi
¢ockami, které v soucasné dobé pouzivaji. Vysoké procento a to 91% respondent uvedlo, Ze
jsou spokojeni se svymi soucasnymi kontaktnimi cockami. DalSich 6% uvedlo neutralni
odpoveéd’ a pouze 3% nositeli nebyla spokojena. To tedy ukazuje, ze pokud jiz lidé s vadou

zraku za¢nou kontaktni ¢ocky nosit, jsou s nimi spokojeni.

8.2.2.5 Ponakupni chovani

V ramci dalsi faze nakupniho rozhodovaciho procesu jsem zjistovala odpovédi na otazky, zda
doslo u nositeld ke zméné kontaktnich cocek a z jakého divodu to bylo, jak casto chodi na

kontrolu k o¢nimu specialistovi, zda jsou s ni spokojeni a zda jsou za tuto kontrolu ochotni platit.

Graf 32 Doslo u Vas ke zméné kontaktnich ¢ocek?

Doslo u Vas ke zméné kontaktnich
cocek?

mAno

B Ne

Zdroj: Vlastni tvorba
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Na otazku, zda u daného respondenta doslo ke zmén¢ kontaktnich ¢ocek, odpovédelo kladné
48% dotazanych. Nize budou popsany hlavni divody, které nositele ke zmén¢ kontaktnich ¢ocek

vedly.

Graf 33 Z jakého divodu jste kontaktni ¢o¢ky zménil/a?

w

Z jakého dlivodu jste kontaktni cocky zménil/a?

M Nebyl/ajsem s kontaktnimi
¢ockami spokojen/a

m Na zakladé akéni nabidky

m Na zakladé doporuceni
pratel/rodiny

M Na zakladérady oéniho odbornika
v optice nebo oéni ordinaci

M Na zakladéinformaci, nalezenych
nainternetu

W Ostatni

Zdroj: Vlastni tvorba

Pozitivni informaci je, Ze zména kontaktnich ¢oc¢ek byla provedena z velké ¢asti na zakladé rady
o¢niho odbornika v optice nebo o¢ni ordinaci. Tuto odpovéd’ uvedlo 36% dotazanych. DalSich
18% dotazanych uvedlo, ze zména byla zplsobend nespokojenosti s plivodnimi kontaktnimi
c¢ockami. Stale je vSak pomérné vysoky pocet dotdzanych (12%), ktefi zménili své naaplikované
kontaktni ¢oc¢ky odbornikem na zaklad€ informaci nalezenych na internetu. DalSim divodem pro
zménu kontaktnich ¢ocek bylo naptiklad to, Ze ty kontaktni ¢ocky, které nositelé diive pouzivali,
prestali vyrabét, dale také zménili kontaktni CoCky diky tomu, ze stiidaji riizné typy nebo proto,

ze jednoduse chtéli zkusit jinou znacku.
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Graf 34 Jak ¢asto chodite na kontroly k oénimu specialistovi (do ordinace nebo optiky)?
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Ve svém vyzkumu jsem se vénovala také otazce, jak Casto chodi nositelé kontaktnich ¢ocek na
kontroly k o¢nim specialistim. Nejvice dotazanych konkrétné 43% uvedlo, ze chodi na
pravidelné prohlidky jednou za rok tak, jak je doporuceno. Stdle vSak, jak je moZné vycist

z grafu 34, ze 41% dotazanych chodi na kontrolu méné ¢asto nez jednou za rok. Zbylych 16%

chodi na kontrolu ¢astéji nezli jednou rocné.

Graf 35 Byl jste spokojen s odbornosti kontroly u o¢niho specialisty?

Byl jste spokojen s odbornosti kontroly u
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Zdroj: Vlastni tvorba
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Ptala jsem se také, zda s danou kontrolou byli nositelé spokojeni ¢i nikoliv. Spokojenych bylo
celkem 75% dotazanych, coz je velmi pozitivni zjisténi. DalSich 12% odpovédélo, Ze nebyli ani

spokojeni ani nespokojeni. Pouze 12% tedy uvedlo, ze nebyli s odbornosti kontroly spokojeni.

Graf 36 Byl byste ochoten za kontrolu zraku platit?

Jste ochoten za kontrolu zraku platit?

B Ano

B Ne

Zdroj: Vlastni tvorba

Na ptedchozi otazku navazovala dalsi a to zda jsou nositelé za kontrolu zraku ochotni platit. Jak
je vidét v grafu 36 kladné€ odpovédélo na tuto otdzku 67% dotadzanych, coz je pro mé pomérne
piekvapivé vysoké Cislo. Kontroly u kontaktologli jsou totiz zpoplatnéné, tudiz se ovéfilo, Ze

vétSin€ dotazanych tento poplatek za odbornou kontrolu nevadi.

8.3 Metoda individualniho hloubkového rozhovoru

Dalsi pouzitou metodou vyzkumu byly hloubkové rozhovory s odborniky na téma kontaktni
¢ocky. Provedla jsem tfi hloubkové rozhovory a to dva s odborniky na aplikaci kontaktnich
¢ocek neboli dvéma kontaktology a feditelkou marketingového oddéleni divize Vison care
spole¢nosti Johnson & Johnson. Prvni dva hloubkové rozhovory jsem provedla pfes internet tak,
ze jsem sepsala otazky a poprosila dva vySe zminéné kontaktology o vyplnéni. Tieti rozhovor

jsem realizovala osobné za pomoci nahravaciho zafizeni a poté jsem provedla piepis rozhovoru.

V této Casti se tedy budu vénovat zejména shrnuti hlavnich poznatka z provedenych rozhovora a

ptipravim si tak podklady pro koneéné doporuceni spolec¢nosti Johnson & Johnson, na kterou
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bych chtéla své zdvérecné doporuceni zamétit. Celé znéni hloubkovych rozhovorti je mozné

nalézt v sekci priloh.

8.3.1 Odbornici z o¢nich optik

Z hloubkovych rozhovorti vyplyva, ze nositelé kontaktnich Cocek jsou pievazné mladsi lidé
stejné tak, jako ve vysledcich mého dotazniku. Marketingova feditelka divize Vision care

spole¢nosti Johnson & Johnson dokonce tvrdi, Ze se zaméfuji pouze na populaci od 15 do 40 let.

Oba odbornici se shoduji, ze zdkaznici, kteti k nim kvtli aplikaci pfijdou, zvoli doporucovany
typ kontaktnich ¢ocek. Zajimavé je, ze nékteii ptijdou s tim, ze si jiz na internetu nalezli né¢jaké
informace. Vzdy si ale pak nechaji poradit. Téméf vzdy zvoli variantu doporu¢enou praveé

odbornikem.

Frekvence kontrol je u pacientii velmi individudlni. Velké mnozstvi z nich vSak nechodi po
aplikaci na kontrolu viibec, coz je alarmujici. Druhy odbornik uvadi, Zze se snazi s timto trendem

bojovat.

Klienti se témét ve vSech pfipadech tidi doporu¢enim kontaktologa. Prvni odbornik vSak take
uvadi, ze je zde dulezity individudlni pfistup, kde piihlizi naptiklad také k finanéni situaci

nositele a hledaji spole¢ny kompromis.

Co se tyka vnimani ceny, odpovéd’ je pomérné jednoznacnd. Nositelim kontaktnich cocek se
cena zda vysokd, a proto velmi ¢asto od odbornikii odchézeji nakupovat do e-shopti. Na druhé
strané, jak uvadi druhy odbornik, novi nositelé ¢ili 1 pravdépodobné potencialni nositelé vnimaji
cenu kontaktnich cocek nerealné vysokou a to v fadu az nékolik tisic. To koresponduje také
s informaci od marketingové feditelky spole¢nosti Johnson & Johnson, ktera uvadi, Ze vnimani

ceny byva az o 40% vyssi, neZli je skutecné cena kontaktnich cocek.

Oba odbornici uvadi, ze ubytek nositelti z kamennych prodejen je zfejmy. Prvni uvadi, zZe je to
zejména diky niZsi pofizovaci cené kontaktnich ¢oc¢ek na e-shopu. Dale to je také diky tomu, Ze

nedostateéné komunikuji své akce at’ jiz z jejich iniciativy ¢i z iniciativy distributorskych firem.

Oba odbornici se shoduji, Ze jejich pacienti nakupuji ve vétsing piipadli pouze jedno, popiipadé

dvé baleni kontaktnich ¢ocek.
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Nejcastéji doporucovanymi znackami témito odborniky jsou znatky ACUVUE OASYS (Cocky
s dvoutydenni vyménou), 1-DAY ACUVUE TRUE EYE, Dailies AquaComfort Plus, Air Optix
Agua a Biofinity.

Nositelé kontaktnich ¢ocek jsou prevazné spokojeni se znaCkou kontaktnich ¢ocek. Pokud jim
néjakym zpusobem nahodou nevyhovuje, odbornik ji pieaplikuje na znacku jinou. V soucasné
dob¢ se pry jiz dost Casto stava, ze zakaznici, kteti nakupovali kontaktni ¢ocky na internetu, se

vraci k odbornikovi na kontrolu, ackoliv se u nich Zadny problém neobjevil.

Oba odbornici uvadéji, ze nejcastéji dochazi ke zméné kontaktnich cocek kvili lepsi zdravotni
vhodnosti ¢ocek jinych, ptipadné to pak je zména dioptrii ¢i pifechod na Cocky s nizsi frekvenci

vymény.

8.3.2 Spolecnost Johnson & Johnson

Divize Vision Care spole¢nosti Johnson & Johnson cili na spotiebitele bez rozdilu pohlavi,
ptijmu, bydlist¢ a jinych demografickych ukazateli. Zamétuji se zejména na lidi mezi 15 a 40
rokem zivota, pfiCemz uvadi, ze mladi lidé ve véku od 15 do piiblizné¢ 25 let jsou vice

motivovani k noSeni kontaktnich ¢ocek.

Pro nositele je podle marketingové fteditelky dilezité predev§im zdravi jejich o¢i a dale
samoziejmé také cena. Zaroven v nékterych pifipadech hraje svou roli Uspora Casu, kterd vede
nositele k nakupu na internetu. Pro pfiblizné jednu tfetinu nositelt je také stézejni kvalita, ale

pokud je k dispozici spotiebitelska akce, je samoziejmé vyuZita.

Strategie divize Vision care spole¢nosti Johnson & Johnson je takova, aby se kontaktni Cocky
distribuovali zejména pies ocni odborniky, Vzhledem k nizké penetraci je to jediny ¢lanek, ktery
muze zaprvé podle legislativy kontaktni ¢oc¢ky poprvé naaplikovat a za druhé je to autorita, ktera
muze Cocky doporucit potencidlnim nositelim. Spolecnost se snazi podporovat pfistup, aby
kazdému pacientovi byla dana ta moznost, aby védél, ze mize mit kontaktni ocky a pak si sam
zvolit. Bohuzel kontaktni ¢ocky vétSinou nejsou top of mind u o¢nich odborniki, takze proto se
o nich snazi mluvit, proto se snazi budovat jejich vizibilitu. At uz se jedna o plakaty u ocnich
specialistli nebo polepy vyloh. Déle se snazi zvySovat povédomi pro potencialni nositele, ze ta

moznost tady je, aby ji sami aktivné vyuzili.
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Vétsina komunikacniho Usili spoleCnosti sméfuje vici ocnim odbornikim, ktefi pfichazi do
kontaktu s jiz potencialnimi zakazniky. Dochazi tedy jiz k osloveni skutecné cilové skupiny.
Navic je rada odbornika pro pacienta mnohem cenn¢j$i a divéryhodné;si, nezli jakakoliv
marketingova komunikace. Jsou vyuzivany odborné clanky, tiskové konference a néasledné¢ PR
¢lanky. Ukazku je mozné vidét v sekci ptiloh. Dal§im pilifem komunikace jsou vSak akce
zaméfené na to, aby lidé k o¢nim odbornikiim na kontroly viibec chodili a aby jim odbornik
informace mohl piedat. Jsou tedy organizované rtizné eventy, jako jsou v rozhovoru zminéné
Zrak pro zivot a Bezpecné za volantem — péce o zrak, jehoZ jsou partnery. Pouzivaji se také
rizné edukativni brozury a letacky, vyzyvajici k tomu, aby lidé chodili na kontroly k o¢nim
odbornikim. Ukazku je mozné vidét v pfilohdch. Dale jako formu komunikace vyuziva
spole¢nost banery, direct mailing, ¢lanky, citylighty a billboardy se stejnym cilem, a to ptivést
potencialni nositele do optik. Samoziejmé jsou pro podporu koupé kontaktnich cocek vyuzivany

spotiebitelské akce jako slevy, zkusebni baleni kontaktnich ¢oc¢ek, darky ke koupi a podobné.

Produkty Johnson & Johnson Acuvue patii kjedném znejlepSich na trhu a jsou
nejdoporuovangjsi znackou v Ceské republice. Spole¢nost proto véii, ze pokud se ji primarné
podati zvysit penetraci kontaktnich ¢ocek mezi potencidlnimi nositeli, bude to pro né obrovsky

pfinos.
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9 Doporuceni spolecnosti Johnson & Johnson

Jak jiz bylo zmindno vy3e, trh kontaktnich ¢o¢ek neni v Ceské republice piili§ velky ani
vyznamny. Je to vSak produkt, ktery ma podle mého nazoru velkou budoucnost. Materialy
kontaktnich ¢ocek se neustdle vyviji a produkt se zkvalitituje. Nositeld kontaktnich ¢ocek neni
v Ceské republice v soucasné dobé pfili§, tim padem je vSak zde velky potencial, kterého by
mély jednotlivé firmy vyuzit. Mély by se samoziejmé snazit o dobré vztahy se svymi zakazniky,
ale zejména v tomto ptipad¢ o akvizici zakznikd novych. Pokud se jim to podafi, pfinese jim to

vyznamné Zisky.

Rozhodla jsem se zaméfit sva doporuceni, ktera vyplyvaji z mého vyzkumu, na divizi Vision
Care spole¢nosti Johnson & Johnson s.r.o. (dale jiz jen J&J), jelikoZ veskeré konzultace ohledné
mé prace probihaly pravé tam. Spolecnost J&J mad mnoho aktivit, ve kterych konkurence

zaostava €1 se jimi nezabyva. Stale se vSak najdou ur€ité véci, které by bylo mozZné vylepsit.

Uplny zaklad prodeje kontaktnich &odek, a véc, ktera je naprosto nezbytna, jsou oéni odbornici.
Zaprvé jsou vyznamnym distribuénim ¢lankem a to zejména v piipadé prvotni aplikace
kontaktnich ¢ocek, tak jsou soucasné¢ vyznamnou referencni skupinou pro zakazniky. Skoro by
se dalo fici, ze pro mnohé z nich je jejich rada jakymsi dogmatem. Zakladni zasadou tedy je,
zaméfit své usili paveé vici této skupiné lidi. Marketingova feditelka J&J tika, Ze pokud se jim
podaii presvédCit kontaktology, aby kontaktni ¢oCky zacali doporuCovat, je si jista, Ze budou
doporucovat pravé jejich znacku. Jde tedy primarné€ o to, presvédcCit kontaktology o produktu
samotném. THE VISION CARE INSTITUTE of Johnson & Johnson (dale jen TVCI) je
vybornym prostiedkem, jak toho docilit. Kurzy jedno ¢i vice denni jsou v tomto institutu zcela
zdarma. Existuje v soucasné dobé¢ asi 6 riznych kurzt, poskytovanych v ramci tohoto institutu,
vyuCovanych pfednimi odborniky, na ktery se mohou oc¢ni specialisté piihlasit. Reakce a
hodnoceni kurzti byvaji vzdy skvéla. Leckdy vsak byva problém tyto kurzy naplnit. Také se
velmi Casto stava, Ze mnoho tvaii na téchto kurzech je jiz znamych. Bylo by tedy nutné, zaméfit

se na vetsi propagaci kurzt v kruzich odbonika a ptilakat tak vétsi mnozstvi z nich.

Dalsi moznosti, jak informovat o¢ni odborniky o moznosti tohoto typu korekce, jsou obchodni
reprezentanti, kterych samoziejmé spoleCnost vyuzivd. V tomto piipadé¢ je vSak naprosto
nezbytné, aby tito reprezentanti méli vysoce odborné znalosti. Jednaji totiz s lidmi, mnohdy

s 1ékafi, ktefi jsou specialisty ve svém oboru. Tudiz je potieba volit pfesvéd¢ivé argumenty a mit
73



Analyza nakupniho chovéni spotfebitelii na trhu kontaktnich ¢oc¢ek Tereza Doksanska

znalosti na vysoké urovni. Nejsem si totiz jista, zda v ptipad¢ téchto obchodnich reprezenantii
tomu tak vzdy je. Je tedy mozné vyuzit spoluprace s vysokymi Skolami a hledat absolventy, kteti
by mohli mit o tento typ prace zajem a vybudovat stabilni a divéryhodny tym obchodnich

zastupcu, kteii budou budovat vztahy s o¢nimi odborniky.

Dalsi dalezitou véci u kontaktologii je pristup k zakaznikovi. Lindstrom to nazyva ,,neuronovym
zrcadlem.” Rik4, Ze Glovek je vlastng zrcadlem toho, co se pravé d&je kolem ngj.** Jinak feGeno
pokud bude mit kontaktolog vic¢i svému zakaznikovi pozitivni pfistup, bude se snazit ke
kazdému pristupovat individualné a bude-li s nim vést dialog, zakaznik bude také pozitivné
naladén, bude spokojeny a bude se mnohem radg&ji vracet. Jde v podstaté o vytvoreni jakéhosi

partnerského vztahu.

Co se tykd konecné cilové skupiny, tam by se méla spolecnost zamé&fit na dva pilife. Prvnim
pilitem je to, aby se lidé presveédcili, ze je potieba chodit na pravidelné o¢ni prohlidky. To muze
byt pak také jednim z vyznamnych faktorti motivace o¢nich odbornikt, jelikoz jak uvadi druhy
odbornik, raddi by z kontrol ud¢€lali vyznamny prodejni artikl. Zarven také ¢im vice lidi bude
chodit na pravidelné o¢ni prohlidky, at’ jiz téch, ktefi kontaktni ¢ocky nosi tak i zejména ti, co je
nenosi, budou mit moZnost se pravé zde dozvédet o tom, Ze maji 1 jiné moznosti korekce zraku.
Druhym pilifem a podle mého nazoru zcela zasadnim, je komunikace ceny kontaktnich ¢ocek.
Jak potrdil i milj vyzkum, cena kontaktnich ¢oc¢ek je v mnoha ptipadech vniména jako vysoka.
Pfitom jak uvadi marketingova feditelka J&J, vétSinou je vnimani ceny velmi zkreslené a to aZ o
40% nad jeji skutecnou hodnotu. Toto muze byt jednim z vyznamnych argumentd lidi, proc¢
nevyuzit této moznosti a zlstat vérno brylim. Pokud se podafi spolecnosti odkomunikovat to, Ze
kontaktni ¢ocky jsou cenové dostupné, ne tak jak je myln€ vnimano, ma spolecnost z velké Casti

vyhréno.

V dnes$ni dobé zaroven hraje velkou roli internet a jak je vidét u kontaktnich cocek obvzlast.
Pokud si vzpomeneme na hlavni vékovou skupinu nositelt KC, vime hned, pro¢ tomu tak je.
Spolecnost J&J v zasad¢€ nic proti internetovym obchodiim jako distribu¢nim kanaltim nic nema.
Co je vSak rozhodné¢ alarmujici je vV tomto piipad¢ internet a jeho velky vyznam jako informacni
zdroj. Zaroven také, jak bylo vidét v nemalo pifipadech z mého vyzkumu, si pacienti sami

zménili naaplikovany typ kontaktnich ¢ocek na jiny, podle informaci nalezenych na internetu.

123 LIDSTROM, M. Ndkup<ologie, Pravda a IZi o tom, pro¢ nakupujeme. Computer Press 2009. s. 57.
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Pokud chce spole¢nost budovat jako odborny a informaéni zdklad oc¢ni odborniky, méla by se
snazit bojovat proti tomuto nastolenému trendu. Je mozné, aby dochazelo k tomu, ze si nositelé
na zakladé takto nalezenych informaci budou chtit Co¢ky zménit, ale bezpodminecné musi pred
tim dojit ke konzultaci s odbornikem. Je to v podstaté opét to samé. Je nutné zameéfit se
pfedev§im na komunikaci toho, ze odbornik je jedinou spravnou variantou a referenci pred

jakoukoliv provedenou zménou €0 se kontaktnich ¢ocek tyka.

Pro nositele kontaktnich ¢ocek je dulezitd zejména kvalita a vlastni zkuSenost s kontaktnimi
c¢ockami. AZ poté nasleduje cena, znacka a zdroven také doporuceni odbornika. Kdyz tedy
kontaktolog ptfeda informaci o moznosti tohoto typu korekce, rozhodné bych se drzela toho, ze
bych dala zdkaznikovi na vyzkouseni bali¢ek kontaktnich ¢ocek. V tomto ptipad¢ pokud se bude
jednat o znacku Acuvue, podle slov marketingové feditelky si kvalitu jiz ovéfi sam a bude
s Cockami spokojen. Opét jsme ale u toho, Ze by nazor a rada odbornik méli mit alespon
srovnatelny vyznam s vlastni zkuSenosti a kvalitou. Je to tedy opravdu zasadni véc, na kterou by

se spolecnost méla zaméfit.
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10Zavér

Jak jiz bylo mnohokrat feCeno, zakaznik se v 50. letech minulého stoleti dostava diky
marketingové koncepci do centra déni témét vSech spolecnosti. Ty si uvédomuji, ze klicem
k jejich uspéchu je poznani potfeb a prani zakaznikd tak, aby je mohly uspokojit 1épe nezli
konkurence. Nejlepsim zplisobem jak tyto informace ziskat je marketingovy vyzkum
spottebiteld. Proto jsem se i ja ve své praci zaméfina na spotiebitele a to konkrétné na jeho

nakupni chovéni.

Trh kontaktnich ¢ogek neni v Ceské republice jesté piili§ velky. Penetrace nositeltl kontaktnich
¢ocek jsou poha 4% ze vsech lidi, potfebujicich korekci zraku, coz je ptiblizné€ polovina ¢eské
populace. Proto zde existuje obrovsky potencidl a je tedy potieba zjistit, pro¢ tak malé procento
lidi tento produkt kupuje. Jako cil své diplomové prace jsem si urcila zmapovani nakupniho
chovani spotfebitell na trhu kontaktnich ¢ocek a naslednou formulaci doporuceni vyrobci
kontaktnich ¢oc¢ek. Chtéla jsem zjistit, jak a podle ¢eho se spotiebitelé rozhoduji, co je pro né pti
nakupu dilezité, kdo jsou referencni skupiny a podobné. Zaméfla jsem se také na jednotlivé faze

kupniho rozhodovaciho procesu. Cil mé prace se mi podle mého nazoru podatilo splnit.

Jako prvni vyzkumnou metodu jsem zvolila dotaznikové Setfeni mezi nositeli kontaktnich ¢ocek.
Setfeni probihalo ¢aste¢né jako osobni dotazovéni, ¢asteéné jako dotazovani protiednictvim
pocitace formou elektronického dotazniku. Podatfilo se mi ziskat 258 vyplienych dotazniki,
které¢ vyhovovaly mym poZadavkiim. V rdmci mého priméarniho vyzkumu jsem si stanovila tfi
hypotézy. Prvni hypotézou bylo, Ze témé&f vSichni spotiebitelé pljdou kvili prvni aplikaci
kontaktnich cocek za kontaktologem. Tato hypotéza se mi z vysledki mého dotazovani
potvrdila, jelikoz 94% vSech dotazovanych byly kontaktni Coc¢ky prvné naaplikovany pravé u
kontaktologa. Druhou hypotézou bylo, ze piiblizné polovina spotiebiteli bude nakupovat své
kontaktni ¢ocky na internetu. Tento fakt se v kone¢ném vysledku také potvrdil, jelikoz z mého
vyzkumu vyplynulo, Ze 51% dotazanych nositeli kontaktnich ¢ocek nakupuje tento produkt
pravé na internetu. Jako posledni hypotézu jsem si stanovila fakt, ze pii vybéru kontaktnich
¢ocek bude pro spotiebitele nejvice hodnotna rada odbornika, zaroven jsem si myslela, ze velkou
roli bude hrat pfi rozhodovani cena. Tato hypotéza se mi jako jedina k mému piekvapeni z¢asti
nepotvrdila. Doporuceni odbornika je pro nositele kontaktnich ¢ocek sice velmi dilezité, avsak

dilezitéjsi je pro né vtomto piipadé zejména vlastni zkuSenost s produktem a jeho kvalita.
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Druha ¢ast této hypotézy se vSak jiz potvrdila. Cena hraje pomérné podstatnou roli pii vybéru
kontaktnich ¢ocek, ale jak jiz bylo zminéno, kvalita a vlastni zkuSenost jsou pro respondenty

vyznamnéjSimi faktory.

Zjistila jsem tedy informace o spotiebitelich a jejich ndkupnim chovani na trhu kontaktnich
cocek, ale dale m¢ také zajimalo, jak to vidi druhd strana a to strana distributora a vyrobce
kontaktnich ¢ocek. Provedla jsem tedy hloubkové rozhovory se dvéma o¢nimi odborniky a
marketingovou feditelkou J&J, abych si mohla porovnat data, zjisténa pomoci dotaznikového
Setfeni s daty, zjiSténymi praveé od téchto odbornikli na kontaknti CoCky. Zjistila jsem, Ze tato
data navzajem pomérné koresponduji a podafilo se mi tedy odkryt nékteré problémy, které se zde
objevuji.

Jde zejména o presvédceni ocnich odbornikii, aby kontaktni Cocky vibec aplikovali, coz je
spojené zejména s efektivnim vyuzitim poskytovanych odbornych kurzii a vhodnym vybérem
obchodnich reprezentantti. Co se tyka cilové skupiny, nasla jsem dva zakladni pilite, na které by
se spolecnost méla zaméfit. Prvnim je presvédceni koncovych zikaznikli, aby dochazeli na
pravidelné ocni kontroly, coZ mize byt v konecném vysledku motivaci také pro o¢ni odborniky,
kteti z nich chtéji udélat vyznamny prodejni artikl a pravé zde mohou nejlépe kontaktni cocky
komunikovat. Druhym pilitem je komunikace ceny vuéi zakazniktim, jelikoz jeji vnimani je, jak
se ukazuje, mylné a to mize byt jednim z diivodu, pro¢ je tak mala penetrace kontaktnich cocek.
Dale jsem doporucila zaméfit se na posileni vnimani a vyuZivani o€nich odbornikl jako
zakladniho a dveéryhodného zdroje co se kontaktnich ¢ocek tykd. A v neposledni fadé jsem
doporucila, Ze vzhledem k tomu, Ze pro spotiebitele je dulezitd vlastni zkuSenost a kvalita,
zaméfila bych se na to, aby si mohli sami balicek kontaktnich cocek vyzkousSet a pfesvédcit se o

komfortu a kvalité, které nabizeji.

Nékupni chovani je oblast, na kterou by se marketingové tymy spole¢nosti mély neustéle
zamé&fovat a celé své snazeni zaméfit na to, aby mély spokojené a diky tomu i loajalni zakazniky,

ktefi budou jejich obchodnimi partnery.
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Prilohy

Ptiloha 1- Hloubkové individualni rozhovory

Rozhovor ¢. 1

1. Jaké je podle Vas piiblizné vékové rozdéleni nositelit kontaktnich fotek v Ceské
republice?

Predpokladam, ze velmi ptiblizn€ 1/5 déti do 15 let, 3/5 nositelll jsou ve v€ku od 15 do 35 let a
1/5 nad 35 let. Na toto téma jsem nevidéla zadnou statistiku. Je otazka, jestli se tim n¢kdo

zabyval. Hlavni problém je asi ziskani relevantnich dat.

2. Kupuji zakaznici ¢ocky, které jim doporucite, nebo se Fidi jinymi informacemi ¢i
doporucenimi?

Veétsinou (tak cca 95%) si koupi cocky, které jim doporuc¢im. Vzdy jim ale vysvétlim, pro¢ jim
doporucuji vybrany druh cocek. Ma doporuceni vychazeji z potieb klienta a objektivniho nalezu,
ptipadné z jejich pfedchozich zkuSenosti s cockami. Nekteti prichdzeji s tim, ze si napt. precetli
na internetu o urcitém typu cocek nebo rezimu noSeni. Pokud neni né&jak4 prekazka, tak jim

vyhovim nebo vysvétlim, pro¢ bych zvolila jiné Cocky.

3. Jak ¢asto chodi zékaznici v priiméru na kontrolu?

Ja méam hodné détskych nositelli do 15 let, takze ti chodi po 3 az 6 mésicich nebo podle potieby.
Pozn. Détem do 15 let podle zdkona mize aplikovat cocky pouze oftalmolog, optometrista pouze
pod odbornym dohledem oftalmologa. Pak jsou pacienti, ktefi pfijdou 1x za 6-12 mésicl a
néktefi piijdou tieba za 2-3 roky, kdyz maji potiZe nebo se jim zmé&nily dioptrie. Idealni by byla
(a doporucuje se) kontrola po 6 mésicich. Ale byli bychom radi, kdyby nositelé¢ pravidelné ptisli
alespon 1 x za rok. Zalezi na individudlnim pfistupu nositele, na tom kde si kupuje ¢ocky, jak je

peclivy, piipadné uzkostlivy.

4. Na zikladé ¢eho se nejcastéji Vasi zakaznici rozhoduji? Na zakladé vlastnich
zkuSenosti, znatky KC, ceny, doporueni odbornika ¢i doporuéeni znamych?

Ptevazné na zékladé mého doporuceni. Na druhou stranu se snazim jim doporucovat ¢ocky i
s ohledem na jejich finanéni moZznosti. Vlastni zkuSenosti hraji taky roli. Pokud néktery typ

cocCek nesndseli, tak jim doporucim jiny. Pfihlizim k jejich pozadavkim. Je to v podstaté na
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zaklad¢ komunikace a dohody s klientem. V soucasné dobé je Siroka nabidka rtznych typa

cocek.

5. Jaka se zda zakaznikim cena kontaktnich ¢o¢ek? Jsou s ni spokojeni?

Vétsina by uvitala nizsi ceny. Proto si také fada klienti kupuje Cocky na internetu a obcas jen
piijdou na placené kontroly. Obcas nékdo jiz pfi aplikaci uvede, ze si bude Cocky kupovat na
internetu a chce, abych ho vySetfila na cocky, CoCky mu vybrala a vyzkousSela, naucila

manipulaci a sd€lila idaje potiebné k nakupu.

6. Kupuji Vasi zakaznici kontaktni ¢o¢ky u Vas v optice nebo spiSe realizuji nakup na
internetu?

Kontaktni ¢ocky si u nds v optice kupuji vice déti, u kterych se naptiklad castéji méni dioptrie.
Jejich rodice vice slysi na to, ze pted dalsim nakupem Gocek je doporucend kontrola. Castéji si u
nas kupuji C¢ocky nositelé, ktefi maji specialn€jsi typy cocek, napt. Cocky torické nebo
multifokalni. Pacienti, ktefi se u nas nechavaji pravideln¢ kontrolovat, si vétSinou také koupi
¢ocky u nas. Ti maji pak jako bonus kontroly zdarma. V posledni dobé se objevuji nositelé, ktefi
se omlouvaji, Ze si ¢oc¢ky kupuji kvili nizké cené na internetu, protoZe jinak by si je tfeba

nemohli dovolit. Pro rodinu je docela velka zatéz, pokud tfeba 2 déti nosi Cocky.

K ndkupu v optice pfispivaji akce distributorskych firem, napft. slevové kupony, Ctvrté baleni
¢ocek zdarma pii ndkupu do urc€ité doby po 1. nakupu 2 baleni Cocek. Jsou to v podstaté

vérnostni programy. Pak nositelé kalkuluji, co se jim vice vyplati.

7. Kupuji zakaznici jedno nebo vice baleni kontaktnich ¢ocek?

Vétsinou si kupuji po 1 baleni na kazdé oko. Cast mych pacientii nosi stiidavé podle potieby
coCky s delsi vyménou (dvoutydenni nebo mési¢ni) a kombinuji je s coCkami jednodennimi
(napft. na dovolenou u mofe, na hory, do bazénu) Ti si pak 1 az 2 x do roka koupi na kazdé oko 2
baleni ¢ocek. Pacienti nosici dvoutydenni ¢ocky (tedy 6 ks na 3 mésice na 1 oko) si nékdy koupi
po 2 balenich na kazdé oko, aby mohli pfijit na kontrolu az po ptl roce. Podobné si vice baleni

kupuji klienti nosici kazdodenné jednodenni ¢ocky (téch je ale velmi malo).

8. Jakou znacku kontaktnich ¢ocek nejcastéji doporucujete?
Nejcastéji doporucuji ACUVUE OASYS (Cocky s dvoutydenni vymeénou). Nasleduji 1-DAY
ACUVUE TRUE EYE.
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9. Jsou zakaznici spokojeni se znackou, kterou nosi? (pokud mate zpétnou vazbu?)
Vétsinou ano. Pokud by byli nespokojeni a pfisli by na kontrolu, znacku bych zménila. Obcas ale
prichazeji pacienti, ktefi si kupuji Cocky jinde, maji potize a chtéji zménit znacku Cocek,

vyzkouset néco jin€ho.

Mam dojem, ze piece jen zacind hrat urcitou roli osvéta. Nekteti pacienti piichazeji pfimo s tim,
ze si ¢ocky kupovali na internetu, n€kolik let nebyli na kontrole a uz maji pocit, ze by to chtélo

zkontrolovat, i kdyz tfeba nemaji potize.

10.  Pokud zméni Vasi zakaznici zna¢ku KC, z jakych diivodii to nejéastéji byva?

Vétsinou jim zménu znacky doporucim ja s tim, Ze novy typ ¢ocek by jim mohl zdravotné vice
vyhovovat. Nebo klient sdé€li, Ze uz nosi ¢ocky méné (2-3x do tydne) a pak bud’ on sam chce,
nebo mu navrhnu j4 sama jednodenni cocky. Dal$i diivod mlze byt zména z jednodennich ¢ocek
na ¢ocky s delsi vymeénou, protoze je nosi ¢astéji a jsou levné&jsi. Hranice, kdy vyjdou jednodenni
¢ocky finanéné nastejno s dvoutydennimi, jsou piiblizné 3 pouziti do tydne. U dvoutydennich je
tteba pfipocitat cenu za dezinfekcni roztoky. (dvoutydenni co€ky je doporuceno zahazovat po 2
tydnech, 1 kdyz c¢ocky nepouziji 14x, mésicni za mésic, 1 kdyZ Cocky nepouziji 30x.) Pfi
rozhodovani pro jednodenni ¢ocky pak hraje roli pohodli, odpada péce o Cocky, klient si vzdy

bere novou, ¢istou ¢ocku, nemusi pouzivat dezinfek¢ni roztoky.
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Rozhovor é. 2

Statistické udaje pochdzeji z nasi optiky v Ttebici, za rok 2011, kdy na nase dvé pobocky pfislo

102 lidi.

1. Jaké je podle Vs piiblizné vékové rozdéleni nositelii kontaktnich ¢oek v Ceské
republice?
n=101
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2. Kupuji zakaznici ¢oCky, které jim doporucite, nebo se Fidi jinymi informacemi ¢i

doporucenimi?

Urcité kupuji nami zvoleny typ. Nevzpomindm si na jediny piipad, kdy by klient vyzadoval
¢ocky, které by si neodzkousel. Existuje ovSem skupina klientti, ktefi u nas nemaji provedenou
aplikaci a ¢ocky u nas kupuji. U nékterych z nich je nadkup realizovan "dejte mi cokoliv co ma
napiiklad -3,25D". Zde dle profesniho citu poddvame informace o moznych rizicich, nabizime
moznost odborné aplikace, ale baleni nakonec proddme. Opakovana nabidka aplikace tomuto
typu zékazniku je nakonec uspe€Sna, vétSina z nich piistoupi. Hlavnim divodem je néjaka akce,
kterou maji zdkaznici, ktefi maji naaplikované Cocky u nds a oni ji nemohou cerpat. To je

presvedci, pro¢ nakonec aplikaci absolvuji.
. ¢ i zakaznici v pruméru u?
3 Jak c¢asto chodi zakaznic rumeéru na kontrolu?

Z celkového poctu 102 klientl si 18 z nich nekoupilo ani jedno baleni (internetové obchody,
neuspésna aplikace, ztrata motivace atd). Ze zbylych 84 klientti jich 17 absolvovalo kontrolu
jednou ro¢n¢, 9 dvakrat rocné a zbyvajicich 58 klientii nepfislo na kontrolu ani jednou. Pocet
klienth, kterych nepfislo na kontrolu je pomérné vysoké. Vzhledem k tomu, Ze chceme udélat z
kontroly vyznamny prodejni artikl, je toto ¢islo divodem, abychom piehodnotili sviyj ptistup. V
zasadé je doporucenti, at’ se klienti na kontrolu hlasi sami, coz je zfejmé diivodem proc¢ jich tolik
nepfislo. Pfi prodeji jsme zménili ptistup a aktivné upozornujeme na potiebu kontrol. Zv1asté pti
nakupu dalSich kontaktnich cocek, nabizime, zda by nechtéli nejdiive piekontrolovat zrak.
Bohuzel cisla za rok 2012 zatim nemam, takZe nemiiZu fici, jaky nastal posun. Idedlni vidim
automatické zasilani emaild, které budou ke kontrole vybizet. Vice individualizovana péce
(volani) je v naSich podminkach neredlné pro svou Casovou a administrativni naro¢nost a

rusnosti provozu.

4, Na zakladé ¢eho se nejéastéji Vasi zakaznici rozhoduji? Na zakladé vlastnich

zkuSenosti, zna¢ky KC, ceny, doporuceni odbornika ¢i doporuceni znamych?

Jejich rozhodnuti je silné ovlivnéno rozhodnutim aplikatora. I kdyZ pfijdou s doporu¢enim od
znamého, ned¢€la problém vysvétlit individualni potiebu a nakonec je naaplikovan uplné jiny typ.
Nabidka je vétSinou orientovana jako dvoji: meési¢ni - konvencni, Ctrnactidenni - vice

sofistikovana, UV filtr. V zavislosti na motivaci, ofekavani, hodnoceni vlastniho zdravi,
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finan¢nich moznostech, se klient rozhodne. Jsou ovSem aplikace, kdy je typ uren vyhradné

nami s komentarem, pro¢ tomu tak je - neni s tim problém, klienti vSe akceptuji.
5. Jaka se zda zakaznikim cena kontaktnich ¢o¢ek? Jsou s ni spokojeni?

Dva tébory. Ti zkuSengj$i se samoziejm¢ divaji 1 jinam a konci to ndkupem na eshopech.
Vétsinou nenastava konfrontace, zda mizeme jit s cenou dolli, jednoduse piestanou chodit. Nas
boj spo¢iva v nabizeni vérnostnich programt (vétSinou pii nakup 3 baleni je 4té néjak
zvyhodnéno). Druhd skupina je pravym opakem a jedna se vétSinou o novacky. Maji zkreslenou
predstavu o cen¢ a mysli si, Ze cena noSeni na mésic je i n¢kolik tisic. Tito klienti jsou vétSinou

vérni, optika jim totiz nabidla lepsi feSeni, nez si sami mysleli.

r v v

6. Kupuji Vasi zakaznici kontaktni ¢o¢ky u Vas v optice nebo spiSe realizuji nakup na

internetu?

Ubytek z kamenné pobocky je ziejmy. Bohuzel je velmi t&zko sledovat, zda klient, ktery prestal
kupovat ¢ocky tak €ini kvili cené, nebo kvili ztraté¢ motivace. Odhaduji, Ze zhruba jedna tfetina
zdkazniku mize od nds odejit na eshop. Zbylé dv¢ tietina jsou silné motivovany obchodnimi
podminkami u nds. Mizu se domnivat, ze kdyby ti co nam utekli, byli dobfe seznameni s
aktualnimi podminkami, bylo by pomér urcité pozitivnéjsi. Pracujeme na tom, chystdme kampan

a hromadny newsletter.
7. Kupuji zakaznici jedno nebo vice baleni kontaktnich ¢ocek?

Délal jsem pruzkum a mnoho ndkupu skonci u pouze jednoho baleni. TakZe mame vnitini
dohodu, Ze pokud je to mozné, at’ nakoupi alespont dvé (rozdilné dioptrie vlevo, vpravo) - v
zddném piipadé¢ nesjednocovat dioptrie (v urCitych socidlnich ptipadech je ale stejné

sjednotime). Nize uvedeny graf je z jiné studie, kterou jsem délal v roce 2008.
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Histogram: pocet koupenych baleni na osobu
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8. Jakou znacku kontaktnich ¢ocek nejcastéji doporucujete?

Typy pro pravidlené noSeni: Air Optix Aqua, Acuvue Oasys, Biofinity
Typy jednodennich ¢ocek: 1 Day Acuvue TruEye, Dailies AquaComfort Plus
9. Jsou zakaznici spokojeni se znackou, kterou nosi? (pokud mate zpétnou vazbu?)

Ano. Pokud pfijdou na kontrolu, kde dojde k pieaplikaci na typ, ktery jim zase vyhovuje. Miize
ale zase existovat nespokojeny klient, ktery to vyfesi tak, Ze je piestane nosit. CoZz je velmi

smutné a aktivné apelujeme na moznost kontrol a ochotného feSeni libovolného problému.

10.  Pokud zméni Vasi zakaznici znacku KC, z jakych diivodii to nejéasté&ji byva?
Syndrom suchého oka nebo zména dioptrii, kdy diky nové zméfeného astigmatismu musime
zvolit i jinou kontaktni ¢ocku. Obdobn¢ jsou nositelé, ktefi jiz nemizou s kontaktnimi ¢o¢kami

Cist - preaplikace na multifokdlni variantu.
Rozhovor ¢. 3
1. Na jaky segment zdkazniki se nejvice zamérujete?

V zasad¢ ta obecnd cilova skupina na kontaktni ¢ocky je kdokoliv od 15 let vySe pticemz horni
limit toho véku co se tyce té cilové skupiny je 40 let, protoze po 40. roku veéku zacina byt pacient
presbioticky, coz znamena, ze pottebuje korekci zraku na blizkost a tam je to troSicku slozitéjsi
tém zrakovym pozadavkiim vyhovét a tam je potfeba specialnich produkti a tam my

nesmétujeme sveé Usili.
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2. A dalsi specifikace tam jiZ nejsou?

Dale v podstaté fyziologické rozdily mezi nositely nejsou. V podstaté uz i mensi déti maji tvar
oka tak jako lidé v dospélosti takze tam neni potieba segmentace z hlediska produktu jako
takového. Ja pravda, ze v tom mladSim véku samoziejmé mezi témi 15 az 25 tam ti lidé jsou
motivovanéjsi vyzkouset kontaktni Cocky at’ uz tedy z hlediska néjakych faktort jako svobody,
pohybu sportovnich aktivit, spoleCenského zivota, takze tam je vys§i Sance ze jsou ti lidé
motivovangjsi kontaktni cocky vyzkouset. Z hlediska pfijmu segmentace neni relevantni. Z dat
evropského prizkumu vyplyva, Ze vnimani ceny je velmi zajimavé. Lidé si v priméru mysli, ze
kontaktni ocky jsou o zhruba 40% draZsi, nezli skute¢né jsou, takZe tam to ocekavani je vyssi,
nezli je skute¢nost, takze si lidé mysli, ze jsou pro né ¢ocky piilis drahé. To urcité hraje velkou

roli. V segmentaci podle véku a podle pfijmu nebyly velké rozdily v té penetraci.

Potom je dulezité co rozhoduje pro nositele pii koupi kontaktnich ¢oc¢ek. Tak je to jednoznacné
zdravi, pak jsou tady cenové orientované segmenty, které¢ vylozen¢ jdou po té nejlevnéjsi cené,
pak je tady také mensi segment téch, kteti nakoupi kdekoliv, jenom aby to bylo rychlé, a zhruba
¢tvrtina lidi chece mit dobrou kvalitu sluzby dobry produkt, ale kdyz maji ptileZitost nakoupit ho

levnéji tak ji samoziejmé vyuziji.

3. Spousta lidi podlé mého vyzkumu nakupuje ¢o¢ky na internetu pravé proto, Ze je
pro né tento nakup levnéjsi. Zajimalo mé, jestli distribuce pres internetové obchody je

v souladu s vasi strategii?

Internet neni zakdzany, ale pravdou je, Ze neexistuje Zadnd kontrola toho, kde ten produkt tyto
obchody nakupuji. Stejné tak ale neexistuje kontrola toho, kde dana optika nakupuje. To je véc,

ktera nepodléha regulacim.

4. Myslela jsem, Ze tim, Ze kontaktni ¢ofky jsou lékafsky produkt, tak je v tomle

sméru néjaka regulace?

Legislativné je to rozdélené tak, Ze aplikovat nebo nové aplikace mize délat pouze optometrista
nebo ocni Iékaf, ale prodavat je muize v podstaté¢ kdokoliv. Takze nelze fict, vy nemiizete
prodavat, protoze nejste oni odbornik. Na to neni zadny pravni podklad. TakZe internet je jeden
z distribucnich kanald, je pravda, Ze oni mizou ty produkty nakoupit v podstaté kdekoliv, ale to

neznamena, ze ty produkty jsou Spatné. Ale neni nad tim z4dna kontrola.
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5. Ale neni to iplné preferované ze?

Z nasi strategie my mame zajem na tom, protoze ta penetrace kontaktnich ¢ocek je tak nizka jaka
je, tak my mame zajem na tom ji zvySovat a mit ty nové aplikace. To znamend, Ze se snazime
podporovat ty ocni odborniky, tak aby oni byli motivovani d€lat nové aplikace. Protoze ten
prodej sdm o sob¢ mize zivit pouze n¢jakou tu dnesni bazi spotiebitelil, ale kdyz bych to vzala

do extrému, tak ti kdyz za nékolik let zemiou, tak uz nebudou existovat zadné kontaktni ¢ocky.

6. S tim tedy souvisi ma dalSi otazka, jak tedy motivujete ty kontaktology, aby nabizeli
va$i znacku a aby se snaZili ze své vlastni viile nabizet kontaktni ¢ocky. Aby se podileli

pravé na zvySovani té penetrace?

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o zdravotnicky prostiedek, tak vzdycky ten o¢ni odbornik vySettit
individudlni stav oka vySetfit a na zadklad¢ toho uznat za vhodné, ktery ten typ Cocky je pro
pacienta vhodny. To znamena, ze my nemuzeme plosné fict, aplikujte tuto znacku, protoze kazdy
pacient ma jiné potieby. TakZze my se snazime samoziejmé podporovat ten piistup, aby kazdému
pacientovi byla déna ta moznost, aby védél, Zze mize mit kontaktni coCky a pak si saim zvolit.
Bohuzel ty kontaktni cocky vétsinou nejsou top of mind u o€nich odborniki, takZe proto se o
nich snazime mluvit, proto se snazime budovat néjakou vizibilitu pro ty kategorie. At uz se
jedna o plakaty u o¢nich specialisti nebo polepy vyloh. Pak se snazime zvysit povédomi pro ty

lidi, Ze ta moznost tady je, aby ji sami aktivné vyuzili.

7. A zamérujete se spiSe na podporu pravé u téch lékaiti, anebo je to na stejné irovni

jako komunikace vii¢i tém koncovym zakaznikim? Jaky je vzajemny podil?

Miizu fict, Ze vétSina naSeho usili sméfuje prave na ty ocni odborniky, pravé z toho diivodu, ze u
nich se objevi kazdy, kdo potiebuje korekci zraku. To znamena, Ze uz nemluvime k tém 10
miliéontim lidem, ale jenom k t€ém 5 miliéntim, kteti zrakovou korekci potiebuji. Druha véc je ta,
ze lidé maji tendenci poslouchat, co jim o¢ni odbornik, neboli tak autorita fekne, takze kdyz mi
odbornik doporuci tyto kontaktni ¢ocky, tak 90% lidi je bude nosit a zistane u nich, protoze to

maji jako predepsané, takze tam funguje ta autorita toho odbornika.
8. SlySela jsem, Ze délate pro koncové zakazniky i riizni eventy?

To jsou akce, které jsou sméfované na to, aby si lidé uvédomili, Ze si maji chodit vySetfovat oci.

(Zrak pro zivot, Bezpecné za volantem — péce o zrak - partnefi) Jedna z akci probihala v Brné
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v galerii ve Vankovce, kde byly k dispozici vSechny pfistroje pro méfeni zraku a vSichni lidé si
mohli piijit zdarma vysetfit zrak. Za ten pfislo az ptes sto lidi a vSich, kdo tam prosli, dostali
informac¢ni materialy. Byly velmi poztivni reakce jak ze strany veiejnosti, tak ze strany o¢nich

odborniku.

9. To jsem se pravé chtéla zeptat, jakym zptsobem se snaZite nositele piresvédcit, aby

na tu pravidelnou prohlidku chodily nebo aby viibec §li na tu prvotni prohlidku?

V soucasné dobé mame k dispozici letacky (viz ptilohy nize), které jsme distribuovali pravé pies
o¢ni odborniky a pravé na jiz zminénych eventech. Je to pouzité i na billboardech. To jsou
zakladni informace, které se snazime lidem sdélit. Délali jsme vloni v fijnu tiskovou konferenci,
z které¢ vysli mnoh¢é clanky. Viz ukdzka pftiloha nize. Ten screening zraku délame vzdy ve
spolupraci s n&jakymi optometristy v Cechéch i na Slovensku a tam to v podstaté spogiva v tom,
ze tém lidem je udélano orientacni vySetfeni zraku, kde odbornik zkontroluje, zda potfebuji ¢i
nepotiebuji korekci zraku a ukazuje se, ze tak asi 20% lidi viibec nevi, ze maji problémy se
zrakem a Ze na vySetfeni byli pied péti ¢i 10 lety a za tu dobu se jim zrak zhorSil. To je
primarnim ucelem téchto akci a zaroven dostanou informaci: potiebujete korekci zraku a miZete

mit kontaktni Cocky. V ramci téchto akci mame specialni nabidku na tu prvni aplikaci.

10.  Vramci Skoliciho institutu Johnson & Johnson spolupracujete pravé s danymi

odborniky. Ma podobnou formu spoluprace i konkurence?

Institut jako takovy nikdo z konkurence nema. Ciba déla néjaké seminafe. Néjaké jednodenni
prednésky. Jasny vdélavaci program vSak nikdo nema. Je to sice dost konkuren¢ni nastroj, ale je
zatim obrovska investice. Do budoucna vefime tomu, ze do budoucna bude vracet a ze ti

odbornici kontakntim ¢o¢kam veénuji n¢jaké Gsili. Ze se podaii piedat jim néjké znalosti.

11.  Zajimavé také je Ze tento institut se snaZi byt brandové neutralni a Ze to co mi
rikate, mi pripada hodné zamérené na to, aby obecné ti kontaktologové doporucovali ¢o¢ky
obecné. Zajimalo by mé, kde je zakomponovany ten zaklad toho bussinesu, doporucujte tu
mou znacku? SnaZite se tim samoziejmé zvySit tu penetraci, ale takovy ten konkurenéni

boj my jsme ti nejlepsi, je kde?

Musime to brat ze dvou stran. Jedna véc je ta, Ze naSe produkty patii mezi nejlepsi na trhu, takze
pokud se ten o¢ni odbornik o nasich produktech dozvi a vyzkousi si praci s nasimi ¢ockami, tak

je tam dost velka pravdépodobnost, Ze bude spokojen jak z hlediska svoji prace, tak i pacient
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bude spokojen, a tudiz ze doporuci pravé nase ¢ocky. To bylo prvni hledisko a druhé hledisko je
to, Ze jsme prvni znacka na trhu neboli nejvice doporut¢ovana znacka v Ceské republice. Takze
kdyz si uvédomite, ze ta penetrace je tak mala a Ze je asi 700 tisic dalSich lidi uvazuje o tom, ze

si kontaknti Coc¢ky vyzkousi, tak je vysoka pravdépodobnost, ze vyzkousi nasi znacku.
12.  Jesté jsem se chtéla zeptat, jakou vyuzZivate motivaci v misté prodeje?

Nabizime bali¢ek kontaktnich ¢ocek na tyden na vyzkouseni, jako extra péci pro nové nositele.
Dale nabizime balic¢ek, kde ke kontaktnim ¢ockam nabizime k ndkupu zrcatko, rozoky, sanitarni
Cistici gel na ruce nebo obal na kontaktni ¢ocky a to podle typu kontaktnich ¢oc¢ek. Dale klasické

akce jako slevy a darky k nakupu.

Zdroj: Vlastni tvorba
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Piiloha 2 - Dotaznik — Nakupni chovani spotfebitelii na trhu kontaktnich ¢ocek

Udaje o respondentovi

1. Vase pohlavi
a) Zena
b) muz

2. Vas vék
a) 18 leta méné
b) 19 - 25 let
c) 26-35let
d) 36-50 let
e) 50 letavice

3. NejvysSi dosazené vzdélani
a) zakladni
b) stfedni v¢. vyuceni (bez maturity)
C) uplné stfedni vSeobecné/odborné (s maturitou)
d) vysokoskolské

4. Velikost mésta, ve kterém bydlite (Uved’te mésto, ve kterém se nachazite nejcastéji)
a) do 1000 obyvatel
b) 1001 -5 000 obyvatel
c) 5001 - 20 000 obyvatel
d) 20001 - 100 000 obyvatel
e) 100001 a vice obyvatel
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Dotaznik:
5. Nosite kontaktni ¢o¢ky?
a) Ano
b) Ne
6. Jak jste zacal/a kontaktni Co¢ky nosit?

a) Zacal jsem ¢ocky pouzivat sam/sama bez navstévy o¢niho specialisty

b) Byly mi aplikovany v ordinaci o¢niho 1ékate

¢) Byly mi aplikovany v optice

d) JINYm ZPUSODEIM .....eetitit ittt e

7. Jakym zpiisobem ziskavate informace o kontaktnich ¢o¢kach?
a) Od odbornikti (o¢niho 1ékate, optometristy, o¢niho optika)
b) Na internetu
¢) Od znamych
) JINA@ .o e

8. Kdo hradi nakup kontaktnich ¢ocek

a) Rodice
b) Ptitel/kyné, mazel/ka
c) Sam

d) Jindodpovéd...................

9. Co je pro Vas pri nakupu diilezité? (ocislujte od 1 do 5, kde 1 je nejméné dilezité a
5 nejdiilezitéjsi)
a) Vlastni zkusenost
b) Kvalita
c) Cena
d) Znacka
e) Doporuceni odbornika
f) ZkuSenost jinych nositelt

10. Jaka se Vam zda cena kontaktnich ¢ocek?
a) Prilis vysoka

b) Vysoka
c) Pfiméfena
d) Nizka

e) Prilis nizkd
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11.  Jakym zpiisobem nakupujete kontaktni ¢oc¢ky?
a) Na internetu
b) V optice
c) U lékare
d) Sttidam e-shop a lékaie
B) JINAC .ot

12. Na kterém e-shopu kontaktni ¢o¢ky nakupujete?

13.  Jakou znacku kontaktnich ¢o¢ek v souc¢asné dobé pouzivate?
a) 1Day Acuvue TruEye
b) 1Day Acuvue Moist
c) Focus Dailies
d) Focus Dailies Toric
e) Dailies AquaComfort Plus
f) jiné jednodenni Coc¢ky
g) Acuvue Oasys
h) Acuvue Advance Plus
i) Acuvue Advance
j) Acuvue 2
k) Acuvue Oasys for Astigmatism
I) Air Optix for Astigmatism
m) Biofinity Toric
n) jiné mésic¢ni cocky pro astigmatismus
0) Surevue
p) Air Optix Aqua
g) Air Optix Night and Day Aqua
r) SoflLens 59
s) PureVision
t) PureVision 2 HD
u) Biofinity
v) Avaira
W) jiné ¢iré mesicni kontaktni cocky
X) barevné kontaktni Cocky
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14.  Jak casto nakupujete kontaktni ¢ocky

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Castgji ne jedenkrat mésiéné
Jednou za mésic

Jednou za ¢tvrt roku

Jednou za pul roku

Jednou za rok

Méng¢ Casto nez jednou za rok

15.  Jste spokojen/a se sou¢asnou znackou, kterou pouzivate?

a)
b)
c)
d)
e)

Rozhodné ne
SpiSe ne

Ani ano ani ne
SpiSe ano
Rozhodn¢ ano

16. Doslo u Vas ke zméné kontaktnich ¢océek?

a)
b)

Ano
Ne

17.  Pokud jste na predchozi otizku odpovédéli kladné, z jakého diivodu jste znacku
kontaktnich ¢ocek zménil/a?

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Nebyl/a jsem se znackou spokojen/a

Na zékladé akéni nabidky

Na zakladé doporuceni pratel/rodiny

Na zakladé¢ rady o¢niho odbornika v optice nebo o¢ni ordinaci
Na zakladé informaci, nalezenych na internetu

JIng dOvod. ... .o

18.  Jak casto chodite na kontroly k o¢nimu specialistovi (do ordinace nebo optiky)?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

Castgji nez jednou za pil roku
Jednou za piil roku

Jednou za rok

Jednou za 2 roky

Jednou za 3 roky

Méng Casto

Nechodim na kontroly

19.  Jste ochoten za kontrolu zraku platit?

a)
b)

ANo
Ne
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20. Byl jste spokojen s odbornosti kontroly u o¢niho spoecialisty?
a) Urcité ne
b) Spise ne
c) Aniano anine
d) Spise ano
e) Urcité ano
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Piiloha 3 — Komunikace na strankach Zrak pro Zivot

Kontaktni
cocky

-h |
= ACUVUE
. d’ y SEE WHAT COULD BE

) P

JINDY JE

VYZKOUSET
KDYZ2

+ Kosmetickd
taiti¢ka

Zkusebni Eocky
a roztok
zdarma*

+ 2x slevovy kupdn

NYN~N{t? na 250 K& .

Zdroj: Interni zdroj ze spolecnosti Johnson & Johnson

Priloha 4 — podklad pro letacky a billboardy

www.zrakprozivot.cz

SVOJE OCI

P O U Z I VvV E T

Nechte si je vySetrit kazdy rok!

ACINUE® Eya Hanlt Aoviscr™ |0 Mgy ar. oChianma ke spollnosi JAKEEEN PHARMECELTICE N @ Johnson & Johnson Wision D, 0ved Johvson & Jonnson, S0, 202

Zdroj: Interni zdroj ze spolecnosti Johnson & Johnson
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Piiloha 5 — Tiskova zprava

TISKOVA ZPRAVA

Cedl podcei)i péél o zrak, varovat je mé osvitova kampaii

Frahea, 2. Ajra 2012 - Ce8l stale podcefu)i preventivii pédl o zrak. Proto startu)e osvétovd kampan, kberd md upozomit na
rizika spojend s podoefovanim pravidelngch prohlidek ofi. Wrchalem kampans bude nabidia bezplatnéhe orentatniho
mfenl zraku a konzultace s odborndky u priletitostl Swétowdho dme zraku. Ten letos pipada na 11. fjna a akoe pro
werejnast se bude konat opét v prostorach prazskeho nakaupniho cemtra Chodow.

Orentatnl vyiethenl zraku organlzovand spoletnostn Johinsan & Johnson Viskon Cane v letach 2011 - 2012 nEzrsu)l 2e
44 procent ldi nebylo na prohilidee off u edbornika poslednich pet mebo vice let. Celkem 50 procent respandentd v rdmd
dotazasEnl prohilasii, 2o 2dnou karekol zraku remmd Nasledne orentacnl mafen maky vaak ukdmlo, 22 poloving z techto i
ale ngjakou korekel zraku potfebule. Prigorm s konal v vbrarech firrsch v Seske republice a na Skovensku a otastniks se
i celkern 428 osab, vyskedky tohoto screeninigu byly Jednin z In'pul;ﬂ&:- spLEtEni asvebowe kampand)” M tana Haskovs,
rmarketingova manazerka spoletnost Johnson & dohnson Vision Care pro Ceskou repubdiku, Skowvensko, Madarsko, Jhowpchodni
Exwropu, Reckos a brasl

#Tak, Jako jsou lidé peylkd chodit pravidelns k zubarl, meli by se nauett chodit pravidelng | kocnimu edbornfkow,” vysetu)e
bl poselst oevetove karrpand Jana Haskova Hlaveim symbolem kampang je varlacena v, optotyp - tabulku s pismerny
rizrpch welllkostl, nejzmdme )5 symbol vysetren zraku. Ma bilboardech a dalsich walkoplosrpch venkowmich plochiach we
welkych mestech po calé rmpublice s= ve fonmtu optotypu lids dostou klitows myslenky corstove kampans:, 0ol vysetienl
neball ;Svaje ofl poutiviate kaddy den, nechite sl je wySetit kakdy rok® nebo .15 minat mide zachranit vase ofl na cely
Hvot™.

Crewebond karnpsn vywrcholl SvEtowvym dnem zrako, ktery letos plipeda ra 11. Hjna. Po cel den bude v pra2skémn rkupnim
centry Chodey pro vefenost otesfen stanek se dvema diskrStnim) zonam pro vySetfovant, kere budou vybavene specidinimi
phstred a kde budou odbornicl zdamma provad&t orlentaenl wysetfenl zraku. Lide e take budou mit modnost zeptat se
cdbormikl na wie oo sousl s odima a dravym arakem

Soutdstosvebove kampand Jsou | mowve vytvohens webove stranky www.zrakprozivot.cz Obsah stranek vanikl ve spoluprac
s ctnirnl adbornily. Stranky www.rrakprozivoto nabizey Fadu uzitetngch informai o oich, Jejich fungovant, vy, dale
zdravi zraku, pécl ozrak, ak | o vadach zraku, jako Jenaphklad kratkoarakost nebo astigmatismus a mamostech Jefich korekoa
Zalemad se takd doped, 00 obnasi ofni vyEetfenl, a najdou zde seznam vybrangch spedalisti, kde ho rmohou absobovat.

Pravidelng oonl vysstren navic nemusl odhalit Jen vade zrake, mize napovadat | mnohe o celkovern odravatnim stau
Cloweka. Stav krewnich o nenf widst ra 23dnsm Jinérm o anu tak dobie jako prave naodich, Genivyietfenl wlkrmize ssheat velmi
wymnarirau ol pi wasne diagnoze ekterych mvaimych adravetniich poruch Jako Je rapiklad vysoky kreenl tiak (hypertanze)
rebo cuknovka idiabetes). Bohuze makokdo z lacks vefginost & e tachto Zavainydh skuteinost wdom. | on se e konekce
zraku, Fxda idi nechodn na pravidelng prohlidio | kdyz s mysine, 2¢ wdte dobre, mell byste Jednou rocné absohovat
vyEetfeni zraku, doponatu)l specialisté. vias zrak se e toi2 | v pribehu jedinsho robou zhorsevat. | Jen mald ofni wada midze
b=z spram korekoe wdst k bolestam hilavy a dalsmu shorsowdn raku Proto | kdy2 nemate pocit vin&gich probbkmd s vdénim,
&l byste ednou reing absolvovat prohlidku v onibo odbomika. |« miadsm waky e vysetfenl maku maatt wiva) kealty
wideni a zdnoen pormidze odhalit potendalnt chrazenidalsmi chorobaml.

Odbormau zasttu nad esvetoveu kampanl Zrak pro wot pheszaly profesnl organizace cdbamilod specializuficich ss ra mak
—Ceska kontaktologicks spolednost a Spoletenstvo Seskpchoptiki a optometristi.

Spakednast dofnson & fohason fe nevaie svefovon spolednost kierd se N2 wice nef 120 fet vénule 2draw il g pdsody v 57 2emich
SEL TV SpOvermostdohromady Zamesindval wice neZ 115 500 zamesinancl a prodavay vrobky wewice ne2 175 zemich. i Geske
repohiice zohdia spalecnost iohmson & Johnson svonobohoda! Ciamost v roce 1991 ¥ soutasnd dobe pde pdsoby i sekiory: sekior
Fdravoinicrch prostiedind o diagnostity sekior Medical Devices & Diagnestics!, sekfor farmaceutioky (sektor Janssen—Cilag!
i sekior spodfebal Anmobdr 7 oblast! kosmetiby o csobnf hvgieny. Johnson & fofnson Wsion Cire SPOZ0r @ orpanizdior osve o
kampane Znak pro 2ot e soucdstr dvize Medical Devices & DRagnasiies,

Zdroj: Interni zdroj ze spolecnosti Johnson & Johnson
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Piiloha 6 — Program tiskové konference z fijna 2012

PODZIM 2012

1. Tizkova konferance

termin konani: 2.10.2012

Ucast: ozloveno celkem 90 relevantnich medi’, na skci ozobre dorazilo 30 novinary

2. Media Relations — prehled vystupi:
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Zdroj: Interni zdroj ze spolecnosti Johnson & Johnson
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