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1. Uvod

Nazorovy viidce je osoba, kterd ovliviiuje minéni druhych lidi. VétsSina z nas uz nekdy
dala na doporuceni jiné osoby. Touto osobou muze byt ¢len nasi rodiny, znamy
nebo i prodavacka v obchodé. Da se fici, ze nazorovy vidce je obycejny ¢lovek. Po jeho
kladném ohlase naptiklad na praci prasek, je velka pravdépodobnost, Ze poté ostatni
prasek koupi a vyzkousi. Sila pfedani informace nazorového vidce se tedy skryva
predevsim v osobnim kontaktu s ostatnimi lidmi. Nazorovy viidce mize byt v jakémkoli
oboru. Vétsinou je to ¢lovek, ktery ma vice informaci v odvétvi, o které se zajima, nebo
vys$si vzdelani.

V soucasnosti vétsina lidi neni ovlivnéna pfimo informacemi, ktera predkladaji média,
ale Casté€ji skrz nazorového viiddce. Nazorovy vudce jim zprosttedkuje tyto informace
jinym zpisobem. Tok téchto informaci tedy neni pfimy, jak se pivodné zamyslelo.
Nézorovi vidci V osobni komunikaci s druhymi lidmi pfedaji svoje ndzory a postoje
k dané problematice. A lidé Casto piejimaji jejich nazory a postoje. Tim nazorovi vidci
predstavuji nazorové vzory. Casto jim piedaji ndzorové vzory, které maji sami z médii
nebo odjinud. (Jefabek, Gabriel a kol., 1999, str. 16)

V dnesni dobe¢, je velice popularni internet. V roce 2015, podle ¢eského statistického
uradu, mélo 73 % ceskych domacnosti vlastni pocita¢ s internetovym piipojenim. Diky
¢im dal vetsi oblibé internetu, nadzorovi vidci sdé€luji informace i pomoci e-maili,
ptes socialni média jako napt.: socidlni sité, blogy a jiné online komunity.

Marketingovou komunikaci pouzivaji firmy proto, aby ptesvédCily nebo ovlivnily
soucasné i potencionalni zakazniky k nédkupu i k davéte v jejich znacku. Marketingova
komunikace slouzi k vybudovani dlouhodobého vztahu se zdkazniky i vefejnosti. A tim
se snazi o naplnéni svych komunikacnich cili. K naplnéni téchto cil dochazi pomoci
nastroji, které tvoti komunikacni mix.

Prvnim cilem bakalaiské prace je analyzovat soucasnou situaci Vv oblasti nazorového
vidcovstvi. Pro tuto bakalaiskou praci byl vybran nazorovy vidce z profesni sféry,
zubni 1ékat. Konkrétné byli vybrani zubni 1ékafi, ktefi ordinuji ve mésté BeneSov. Zubni
lékat byl vybran z toho divodu, ze je odbornikem ve svém oboru, a ja sama ho povazuji
za nazorového vidce a fidim se jeho doporucenimi. Dil¢im cilem je analyzovat minéni
vetejnosti tykajici se zubniho 1ékafe, zda je vefejnost ovlivnéna zubnim lékafem
k nakupu produktu a zda viibec da na doporuceni svého zubniho 1ékaie. Nasledné budou
zjisténé informace z pohledu zubnich l€kaiti a vetfejnosti posouzeny a navrzeny zmeény
v komunikaci.



2. Prehled resené problematiky

Tento literarni piehled se zaméfuje na specifické pojmy tykajici se marketingu,
marketingové komunikace a komunikac¢niho procesu. V této kapitole je predstaven
teoreticky zaklad, ktery je zalozen na reSer$i publikaci odbornikd v oblasti marketingu
a marketingové komunikace, pfi¢emz jednotlivé ndzory se od sebe V nékterych
ptipadech odliSuji.

2.1. Marketing

KdyZ se vyslovi pojem marketing, vétSina lidi si pfedstavi ,,prodej“, né€ktefi i pojem
,reklama®. Oba pojmy do marketingu patii a jsou jeho soucasti, ale jsou to pouze dvé
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vic. (Kincl a kolektiv, 2004, str. 14)

Definic marketingu se objevuje nékolik, avsak nékteré prvky jsou spolec¢né pro vSechny
definice jako uspokojovani potieb zédkaznika, tvorba zisku spolecnosti nebo sména.

Kotler (2007) definuje marketing jako spolecensky a fidici proces, ktery uspokojuje
jednotlivce i skupiny ve svych potiebach a ptanich za pomoci tvorby nabidky a smény
hodnotnych produktt s ostatnimi.

Dle Ptikrylové (2010) ptfedstavuje marketing komplexni soubor ¢innosti orientovanych
na cilové trhy, pro které firmy ptizptsobuji své marketingové programy.

Marketing je integrovany komplex c¢innosti, které maji za kol pfedvidat, zjistovat,
stimulovat a uspokojit potfeby zdkaznika a v podminkéch trzniho hospodafstvi
dosahovat zisku. (Zamazalova, 2010, str. 3)

Potieba je urcity pocit nedostatku. Lidské potieby popisuje Maslowova pyramida, do
které patfi potieba seberealizace, tlicty, lasky, bezpeéi a fyziologické potieby. Clovék
muze mit nékolik potieb, avSak ty které sménuje na trh, tvoii poptavku. (Kotler,
Armstrong, 2006, str. 29)

2.2. Marketingova komunikace

Dulezitda cast feSené problematiky je marketingovd komunikace. Jako prvni bude
definovén samotny pojem. Nésledné budou popsany cile marketingové komunikace. Na
zavér bude osvétlen komunikaéni proces a dvoustupiiovy model komunikace.

2.2.1. Charakteristika

Karlicek a Kradl (2011) wuvadéji  definici  marketingové  komunikace
takto: ,, Marketingovou komunikaci se rozumi Fizené informovani a presvédcovani
ctlovych skupin, pomoci kterého naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile.
Déle ve své knize uvade¢ji, ze souCasné organizace, jak komercni tak 1 nekomercni,
se bez marketingové komunikace neobejdou. Organizace, které maji na mysli, jsou
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na jedné stran¢ samotné firmy, a na strané druhé i neziskové a vladni instituce, které
se snazi vymytit Skodlivé chovani (napf. koufeni) nebo naopak podpofit socidlné
prospésné chovani (napf. vefejné sbirky). Zmifluji i politické strany, které presvédcuji
volice, aby jim dali sviij hlas.

Heskova a Starchon (2009) definuji marketingovou komunikaci jako kazdou formu
komunikace, ktera je pouzivana firmou k presvédCovani ¢i ovliviiovani soucasnych
nebo potencidlnich zakazniki.

Heskova (2004) rozSifuje marketingovou komunikaci o0 pojem integrovana
marketingovd komunikace, kterd slouzi k fizeni a kontrole komunikace firmy smérem
k trhu. Zaklad integrované marketingové komunikace je pravdivost a davéryhodnost
sd¢leni, kterd zavisi na image a povésti firmy.

V posledni dobé vyznam marketingové komunikace v ramci marketingového mixu
roste. Hlavni pfi¢inou je konkuren¢ni prostedi trhu, pestrost vyrobki a sluzeb, které
Ize jen obtizné odlisit. Potencialni zakaznik potiebuje pii svém rozhodovani tadu
informaci, které mu rozhodovéni zjednodusi. Marketingovd komunikace by méla
smétovat k vytvofeni dlouhodobého vztahu s budoucimi i potencidlnimi zdkazniky
a verejnosti. (Heskova a kol., 2004, str. 65)

2.2.2. Cile marketingové komunikace

Marketingové cile vychdzeji z dobfe vypracovaného marketingového plénu. Pficemz
plati, ze komunikacni plan vychazi a je podiizen pravé marketingovému planu. Oba
tyto procesy musi byt disledné sladény. Komunikacni pldnovani vzdy musi zacit
analyzou situace na trhu, teprve poté je mozné stanovit komunikaéni cile. (Karlicek,
Kral, 2011, str. 11-12)

Cile marketingové komunikace jsou pilitfem pro komunikaéni plany, od kterych
se nasledné odviji dalsi faze. (Zamazalova, 2010, str. 27)

vvvvvv

e zvySeni prodeje;

e zvySeni povédomi o znacce;

e ovlivnéni postojii ke znacce;

e zvySeni loajality ke znacce;

e stimulace chovani smétujiciho k prodeji;

e budovani trhu.
Kinc a kol. (2004) uvadéji stejné cile jako vySe zminovani autofi. A rozvadi dale pojem
marketingovd koncepce, kterd vyjadiuje pravé cile firmy, které jsou zaméfeny

na uspokojeni zakaznika a na zisk firmy. V této mySlence jsou obsazeny 1 dvé dalsi
myslenky:

e spolecné Usili spolecnosti a celkova koordinace marketingu;



e zisk firmy, ne pouze prode;j, jako cil.

Obrazek 1: Marketingova koncepce

spokojenost |
- b v
zdkaznika
V
A a

sl i . marketingova celkové usili
zisk jako cil > - S
koncepce spole¢nosti

A

Zdroj: Jan Kincl a kolektiv, 2004, str. 15

Pelsmacker, Geuens a Bergh (2003) uvadi déleni marketingovych cili. Dle jejich
nazoru se marketingové cile rozdéluji do tii kategorii:

e cile pfedmétné;
e cile procesii;
e cile efektivnosti.

2.2.3. Komunikace a komunikac¢ni proces

Obecna komunikace ma né¢jaky sviyj ucel (funkci) a smysl. Diky svému ucelu vlastné
dostava komunikace smysl, jako napf. ,,Chtél jsem né€koho pobavit a on se ted’ sm¢&je..
(Vybiral, 2009, str. 9)

Mezi pét hlavnich funkei obecného komunikovéni dle Vybirala (2009, str. 31) patii:

1. Informovat — pfedat zpravu, doplnit jinou, oznamit, prohlasit. (informativni
funkce).

2. Instruovat — navést, zasvétit, naucit, dat recept.(instrukéni funkce).

3. Presvédcit, aby adresat (po)zmeénil nazor: ziskat nékoho na svou stranu,
zmanipulovat, ovlivnit. (persuasivni funkce).

4. Vyjednat, domluvit (se) — feSit a wvyfesit, dospét k dohodé. (funkce

vyjednévaci nebo operativni).
5. Pobavit — rozveselit druhého, rozveselit sebe, rozptylit. (funkce zabavni).

Pojem komunikace by mél vyjadiovat podle Foreta (2003) zéklad veSkerych vztaht
mezi lidmi. Na jejich 1 naSich schopnostech se domluvit zavisi schopnost pteziti
nas vsech.



Ptikrylova a Jahodova (2010) nahlizi na komunikaci obecné jako na piedani urcitého
sd¢leni nebo informace od zdroje k pfijemci. Divody, metody a cile tohoto sdéleni jsou
razné.

O predmétu komunikace Foret (2003) uvazoval jako o vytvoru (lidském 1 pfirodnim,

verbalnim 1 neverbalnim, hmotném i nehmotném) prezentovany jednou stranou
(osobou, instituci) a vnimany stranou druhou.

Zdrojem marketingové komunikace jsou tedy samotné organizace, osoby ¢i dokonce
skupina osob, které ptedavaji piijemci informace. Od téchto zdroji smétuje komunikace
prostfednictvim komunikacnich kanala a prostfedki komunikace. Aby komunikace byla
efektivni, musi byt zdroj atraktivni a pfijatelny. Zpilisobilost zdroje je déana jeho
davéryhodnosti a odbornou zptisobilosti. Objekt komunikace, tedy zakaznik obcas nevi,
kdo je zdrojem téchto informaci. Je bézné, Ze se zatajuje zdroj, aby zdkaznik mél dojem
nezavislosti. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 22)

Komunikace dle Heskové, Starchoné (2009, str. 58) se rozdéluje na:

e osobni komunikaci

Osobni komunikace je pfimé verze komunikace. Oznacuje se jako komunikace
tvafi v tvaf nebo komunikace 1:1. VSechny zplsoby osobniho prodeje jsou
osobni komunikaci. Zaklad tvoti fyzickd ptitomnost obou subjektti komunikace.
Vyhodou osobni komunikace je okamzita zpétnd vazba. Vyuziva se zde kromé
verbalni komunikace také neverbalni (gestikulace, drzeni téla, odév, apod.)
Nevyhodou jsou vysoké naklady a omezeny pocet oslovenych zakaznikli na
rozdil od masové (neosobni) komunikace.

e neosobni komunikaci
Neosobni komunikace vyuziva komunikacni kandly, které spojuji odesilatele
s pfijemcem. Vyuzivaji se zde komunikacni média, kterd se rozd€luji na vysilaci
(TV, rozhlas) a tiskova (noviny, ¢asopisy). Dnes se prosazuji velmi elektronicka
média. Vyhoda masové komunikace je, Ze jednim sdélenim je osloveno hned
nékolik miliond divakl. A stim spojené nizké naklady na jedno osloveni.
Nevyhodou zlstavaji kone¢né finan¢ni néklady na reklamu.

Komunikaéni proces se shoduje s marketingovou komunikaci. Na konci 40. let
se V literatufe objevilo Lasswellovo komunikaéni schéma, které je piejimano dodnes.
Lasswell popsal komunikaci jako proces, ktery se sklada z péti slozek: ,,kdo Fika — co —
jakym kandlem (prostredky) — komu — s jakym efektem *“. (Foret, 2003, str. 5)

Foret (2003) uvadi také dal$i komunikacni proces, ktery vychazi z Shannonovy
a Weaverovy teorie komunikace. Jedna se o nejrozsifenéjsi model procesu komunikace,
ktery se opira o téchto sedm prvki:

1. komunikator — ten, kdo ma nédpad, produkt, informaci a diivod ke komunikaci;
2. kédovani — vyjadieni predmétu komunikace do souboru symbolt, prvki,;



3. zprava (sdéleni) — jako vysledek kodovaciho procesu, v marketingovém pojeti
nase nabidka (produkt);

4. kanal (prostfedek komunikace) — nosi¢ zpravy, distributor;

5. komunikant (dekodujici pfijemce) — zprava musi byt piijemcem nejen piijata,
ale nasledn¢ také dekodovana, jedna se o myslenkové pochody, jimiz na zakladé
svych vlastnich schopnosti, zkuSenosti a svého referencniho rdmce adresat
(zakaznik) interpretuje obsah zpravy;

6. zpétna vazba — reakce piijemce (zdkaznika) umoZiiuje oboustrannou
komunikaci, nikoli jednostrannou;

7. Sum — vSechny mozné faktory ménici podobu, obsah ¢i pochopeni zpravy.

Obrazek 2: Linearni model komunikace

Médium

Zdroj
komunikace

Dekédovani.  Prijemce
komunikace

Kédovani

Sdéleni ;

Zpétna vazba

Zdroj: Karlicek, Kral, 2011, str. 32
Karlicek a Kral (2011) uvadéji vyse zminénych sedm prvki stejné.

Tento linedrni model vychazi z klasické informacni teorie, kterd chépe komunikacni
proces piedevsim jako snahu o snizeni informacnich ztrat. (Karlicek, Kral, 2011, str. 32)

Aby byla marketingova komunikace zdafila, musi marketéii vychazet z toho jak jejich
sd€leni bude vnimano cilovou skupinou. Je nepodstatné jestli samotna vysledna kampan
se marketérim 1ibi ¢i nelibi. Vhodnym vybérem prvka (napt. obrazy, hudbou, barvami
apod.) mohou marketéfi ovlivnit, jaké pocity a mySlenky u dané cilové skupiny
vyvolaji. (Karli¢ek, Kral, 2011, str. 23-24)

2.2.4. Dvoustupnovy model komunikace

Odpoved na otazku co vedle masovych sdélovacich prostfedka ovliviiuje nazor jedince,

piindsi tzv. dvoustuprniovy tok komunikace (the two step flow of communication).
(Lazarsfeld, Berelson, Gaudet, 1944, str. 151)



Paul F. Lazarsfeld zkoumal ve 40. letech v USA piedvolebni chovani a rozhodovani
voli¢t. Diky tomu pfisel na dvoustupiiovy model komunikace, jehoz ti¢innost a platnost
ve vyzkumech lze najit dodnes. (Foret, 2003, str. 17)

Hlavnim zdrojem informaci pfi navstévach napi. kulturni, historické ¢i piirodni
zajimavosti, ale také u navstév veletrhli se nejCastéji stavaji osoby, které si dopiedu
informace zjistili. Témito osobami muzou byt blizci, piatelé nebo nadtizeni. Lazarsfeld
tedy objevil tohoto nazorového vudce (opinion leader), ktery sleduje sdélovaci
prostfedky a mé nélezité informace, a také se t&si prirozené autorit¢ v malych skupinach
(napf. pracovni kolektivy, rodina, $kolni tfida, sportovni oddil nebo zajmové sdruzeni).
(Foret, 2003, str. 17)

Autofi Ptikrylova a Jahodova (2010) vysvétluji pojem nazorovy viidce, jako osobu,
ktera ovlivitluje minéni druhych. Dale autofi uvadéji, ze s popularitou a rozvojem

ey e

Bartova, Barta a Koudelka (2002) uvadéji, Ze ndzorovym viidcem se muiZe stat i ten,
kdo nejvice odrézi standarty skupiny nebo mé nejvice informaci, ¢i vyssi vzdélani.

Vétsina lidi neni ovlivnéna piimo z médii, ale teprve prostiednictvim nézorového
vidce. Nazorovy vudce jim tyto informace piimo zprostiedkovava. Tok informaci
tedy neni Gplné€ ptimy. Tento vztah mezi masovymi médii, nazorovymi vidci a Sirokou
populaci popisuje Jerabek, Gabriel a kol. (1999). Jedna se o navzajem doplnujici zdroje
informaci, nazord a postoji slouzici pii utvaifeni nebo pfejimani postoji k dané
problematice. V osobni mezilidské komunikaci mohou nazorovi vidci pifedstavovat
nazorové vzory, nebo jim pfedavaji nazorové vzory z masovych médii nebo odjinud.
(Jerabek, Gabriel a kol., 1999, str. 16)

Dle nazoru Foreta (2003) dvoustupiovy model komunikace Vv sobé spojuje maximalni
hodnotu sd€lovacich prostiedka
kontaktu, jak je vidét na obrazku ¢. 3.

snejvysSi  ucinnosti  bezprostfedniho osobniho

Obrazek 3: Lazarsfeldova dvoustupiiova komunikace

Tisk Rozhlas

Nazorovy
o
viidce
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Televize Film

Nazorovy
>
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C

Internet
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N >
azorovy
viidce

D

Nazorovy
ry
viidce

Rodins Pracovni Skolni Zajmové Ye' ejne
kolektiv trida sdruzeni S ':I‘;"':I,“Z'

Zdroj: Foret, 2003, str. 18



Podle Foreta (2000) v médiich také vystupuje nebo je v nich alespon uvadén nazorovy
ovlivitovatel (opinion former). Nazorovy ovliviiovatel mize byt, znama osobnost,
autorita, odbornik, jejiz nazory ovliviiuji Ctenafe, divaky, posluchace ale i nazorové
vudce. Nazorovymi ovliviiovateli jsou Casto napi. kritici, soudci, novinaii a specialisté.

Rozdil mezi ndzorovym ovliviiovatelem a ndzorovym vidcem je v tom, ze ovliviiovatel
pusobi prostfednictvim médii na Siroké publikum, zatimco viidce sleduje média
a predava sdéleni dal pfimo v osobnim kontaktu svym nejbliz§Sim a zndmym. Nazorovi
ovliviiovatelé maji vyznam pro masmédia, kdezto viidci maji vyznam pro vyslednou
efektivitu komunikace. (Foret, 2003, str. 18)

Karlicek a Kral (2011, str. 41) naopak uvadéji, ze nazorovi videi jsou jedinci, ktefi
se Casto zapojuji do WOM (word of mouth) marketingu. On-line WOM se Sifi
prostiednictvim e-mailu, ale dnes uz také pomoci on-line socidlnich médii
(napf. socialni sité, blogy ¢i jiné on-line komunity). Je potieba zduraznit, Ze nazorovi
vidci se nespecifikuji na jednu kategorii, (napf. automobilismus). SpiSe plati,
Ze tito jedinci diskutuji o vice kategoriich, a ovliviiuji tim nazory lidi hned v né€kolika
oblastech. (Karli¢ek, Kral, 2011, str. 43)

2.3. Komunikaéni mix

Nastroje marketingové komunikace neboli tzv. komunika¢ni mix je zakladnim pojmem
komunika¢niho procesu. Komunikaéni mix tvofi soubor tkoll a dil¢ich opatteni, které
pomahaji uspokojit potfeby zakaznikii zplisobem, ktery umoziiuje podniku dosahnout
stanovenych cili optimalni cestou. (Kincl a kolektiv, 2004, str. 64)

Dle nazoru Kincla a kolektivu (2004) je komunikac¢ni mix tvofen souhrnem ndstrojt,
které vyjadiuji vztah podniku k jeho okoli (zdkaznikiim, dodavatelim, distribu¢nim
a dopravnim organizacim).

Kotler (2004) uvadi pét hlavni nastrojii marketingové komunikace:

e reklama;

e podpora prodeje;

e public relations - PR;
e osobni prodej;

e direct marketing.

Egan (2007) se shoduje sKotlerem a uvadi stejnych pét nastroji marketingové
komunikace.

Autori Karlicek a Kral (2011) tyto nastroje rozsitili o event marketing, sponzoring
a on-line komunikaci.

S témito nazory souhlasi i Piikrylova a Jahodova (2010), avSak rozdé€luji formy
komunikace na osobni i neosobni. Do osobnich zatazuji osobni formy prezentace.
Do neosobnich forem reklamu, podporu prodeje, primy marketing, public relations
asponzoring. Kombinaci obou forem jsou veletrhy a vystavy. Tyto nastroje plni
urcitou svou funkci a vzajemné se dopliuji.
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Kazdy komunikacni obor zahrnuje vétsi ¢i menSi pocet komunikacnich néstroja.
Vétsinou si firmy vybiraji jeden hlavni komunika¢ni obor nebo nastroj. Volba
komunika¢niho mixu je ovlivnéna cili firmy, ale i charakterem trhu, kde firma ptisobi.
(Karlicek, Kral, 2011, str. 17)

Obrazek 4: Komunikaéni mix

Osobni prodej Reklama
Event -
i On-line Direct
farkeling marketing

a sponzoring

Podpora

Public relations prodeje

Zdroj: Karlicek, Kral, 2011, str. 18

2.3.1. Reklama

Kincl a kolektiv (2004) definuji reklamu jako ,,jakoukoli placenou formu neosobni
prezentace a podpory myslenek, zbozi a sluzeb urcitym sponzorem “. Jelikoz existuje
nékolik mozZnosti reklamy, je sloZité zevSeobecnit charakteristické vlastnosti.

Karlicek a Kral (2011) pfinaSeji jinou definici reklamy. Reklamu berou
jako komunikaéni disciplinu, pfes kterou lze efektivné piedavat sdéleni masovym
cilovym skupindm. Reklama dokdze cilovou skupinu jak informovat tak piesvédcit
a konecné sdé€leni G¢inng pripominat.

Dle nazoru Vysekalové a Mikese (2007) jde o formu komunikace s obchodnim
zamérem. Ve vétsiné piipadl se reklama snaZzi spotiebiteli ukézat produkt nebo sluzbu,
kterou podnik nabizi. Snazi se informovat o produktu nebo sluzbég, ktera ma uspokojit
potieby zékaznika, nez aby zdkaznika piesvédcila, o koupi néceho co nechce. Patii sem
inzerce, televizni arozhlasova reklama, wvné&j$i reklama, reklama v Kinech
a audiovizualni snimky.

Foret (2003) vymezuje ti1 zakladni cile reklamy:

1. Informativni, kdy reklama informuje vefejnost o novém produktu a jeho
vlastnostech. Ugelem je vyvolat zijem a poptavku po produktu nebo sluzbé.

2. Presvédcovaci, tato reklama nastupuje v obdobi konkurenéniho tlaku. Snazi se
zapusobit na zékaznika, aby si vybral pravé na$ produkt ¢i sluzbu. Stava se,
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ze tato reklama piejde vreklamu srovndvaci, porovndvaci naSeho produktu
S konkuren¢nim.

3. Pripominaci, udrzuje v povédomi zadkaznika ndS produkt a nasi znacku.
Vyuziva se napiiklad pted nadchazejici sezonou.

Vysekalova a Mikes (2007) potvrzuji stejné cile reklamy jako ptedesly autor.
Heskova (2004) reklamu rozdé¢luje podobné, jako vyse uvedeny autor podle:

e zivotniho cyklu produktu
o zavadéci (informativni) reklama
o presvédcovaci reklama
o srovnavaci reklama
o pripominaci reklama

e Kkritéria objektu
o vyrobkova reklama
o institucionalni reklama
o socialni reklama
o firemni reklama

Foret (2003) vedle zminénych zakladnich cili reklamy uvadi i cile prestizni, kdy
reklama se nachédzi v uréitém médiu a alibistické, kdy se snazi ukazat zahranicnimu
partnerovi, jak a v jaké vysi se reklama vénuje marketingu.

Hlavnimi funkcemi reklamy jsou dle nazoru Karlicka a Krale (2011) zvySovani
povédomi 0 znacce a ovlivitovani postoji k ni, tedy budovani znacek (brand building).
Z tohoto hlediska je reklama velmi obtizné zastupitelna. Reklama ptedstavuje patrné
nejvyznamnéj$i zpusob, jak miize znacka posilit svou image. Samotné opakovani
reklamniho sdéleni zvySuje oblibenost znacek.

Reklama sama o sob& ma jak své vyhody, tak i nevyhody. Oboje sepisuji Kotler, Wong,
Saunders, Armstrong (2007). Vyjadiuji vyhody a nevyhody podle druhi médii. Vyhody
a nevyhody jsou vyobrazeny na obrazku €. 5, ktery se nachézi nize.

12



Obrazek 5: Vyhody a nevyhody reklamy

Medium Vyhady Omezeani

Moviny Flexibilita, vEasnost, pokryli mistniho Nizka Zivotnost, Spatnd kvalita
trhu, Siroce pfijimané, vysoka reprodukece, mald $ance na pledani
vérahodnost média dalgim &tendfim

Televize Dobré pokryti hromadného trhu, nizké | Vysoké absolutni naklady, vysoke
néklady na jednoho zasaZeného zahtceni cizi reklamou, pomijva
spotfebitele, kombinuje vizualni, zvukowé | expozice, nizsi selektivita v oblasti
a pohybové prviy, smyslove pritadliva publika

Rédia Debfe pfijimano na lokalnim Iehu, Pouze zvukova prezeniace, nizka
vysokd geograficka a demograficka pozomost {medium poslouchané
selektivita, nizké naklady Ja pdl ucha'), pomijiva expozice,

roztfisténg publikum

Casopisy Vysokd geograficka a demograficka Dlouha doba od zakoupeni reklamy
selektivita, dovéryhodnos! a prestiz, po realizaci, vysoké naklady, urdita mira
vysoka lvalita reprodukee, dlsuha zhytefné cirkulace, nulova garance
Zivotnost, dobra Sance, Ze bude médium | pozice
pfadana dalsim Stendfdm

Direct mail Wysoka selektivita publika, llexibilita, Pomérnd vysoké naklady na jednu
2&dn4 reklamni konkurence v rAmci expozicl, image nevyZadané podty
téhoz media, umozilje zamefil se
na konkrétni osoby

Cutdoorova | Flexibilita, opakovand expozice, nizke Mulova selektivita v ohlasti publika,

reklama naklady, nizka konkurence mezi omezuje kreativitu
sd&lanimi, dobrd selekiivita ohledné
positioningu

Intarnst Wysokd selektivita, nizké naklady, Mala, demograficky nerownomérna

bezprostiednost, interaklival moZnosti

rozvrstvend publikum, pom@&meé nizky
Géinek, publfikum kantroluje expozici

Zdroj: Kotel, Wong, Saunders, Armstrong, 2007, str. 866

2.3.2. Podpora prodeje

Karli¢ek a Kral (2011) podporu prodeje definuji jako soubor pobidek, které motivuji
k okamzitému nakupu. Nejcastéji se jedna o pobidky zaloZzené na sniZeni ceny,
predevsim 0 ptimé slevy, kupony, rabaty a vyhodna baleni. Dale v podpofe prodeje
uvadgéji, ze jde o techniky, kdy je cilova skupina motivovana K vyzkouseni produktu.

Dalsi techniky jsou i techniky, které cilovou skupinu obdarovavaji né&jakou vécnou
odménou. Jednd se predev§im o prémie, reklamni darky a soutéZze. Mezi nastroje
podpory se fadi i nejriiznéjsi vérnostni programy.

Vysekalova a Mike§ (2007) nahliZeji na podporu prodeje jako na marketingovou
techniku, kterd se pouziva v ohrani¢eném case pobidek. Pobidky nejsou soucasti bézné
motivace spotiebitele s cilem zvysit prodej. Jedna se tedy o souhrn n€kolika riiznych
nastrojl, které motivuji k uskute¢néni ndkupu.
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Dle Foreta (2003) jsou nejpouzivanéjsi prostfedky podpory prodeje u zakaznika:

1.

Vzorky produktu na vyzkouSeni jsou zpravidla zdarma nebo maximalné
za snizenou symbolickou cenu. Nabidka vzorkd, at' jsou distribuovany
roznaSkou do domacnosti, postou €i je lze ziskat pfimo v prodejné, predstavuje
sice nejucinngjsi, ale zarovenl také nejndkladnéjsi formu uvadéni nového
produktu na trh. Novou podobou je zacilené doruceni vzorku v ¢asopisech. Jde
tedy o spojeni inzeratu s darkem, coz nepochybné ¢tenai s vdéénosti oceni.

Kupony, které spotfebitelim umoznuji ziskat pii nakupu urcitou usporu
¢i nahradu. Mohou zkratit dobu testovani nové znacky, stejné jako stimulovat
prodej produktu, ktery je jiz ve stavu zralosti. Kupon miize byt sou¢asti inzeratu
a pii jeho predlozeni u prodejce 1ze ziskat naptiklad snizeni ceny.

Prémie je produkt nabizeny zdarma nebo za sniZzenou cenu jako podnét
k nakupu urcitych vyrobkd. Mize byt zabalena uvniti nebo pfiibalena vné
produktu. Naptiklad pfi ndkupu zubni pasty obdrzime zubni karta¢ek zdarma.
Pokud se piihlasime na dovolenou do ur¢itého terminu, miZzeme za stejnou cenu
ziskat o tyden delsi pobyt.

Odmény za vérnost se poskytuji v hotovosti nebo jiné formé za pravidelné
vyuzivani produktii. Obchodni fetézce maji vérnostni karty, na které muze
zékaznik obdrzet slevu.

SoutéZe a vyherni loterie davaji spotfebitelim moZnost vyhrat hotovost, zboZi
nebo vylet, a to za pomoci Stésti nebo 1 s vynaloZeni vlastniho Usili (sbirani).
Ukazuje se, ze zdkaznici davaji prednost takovym akcim, pfi nichZ ma Sanci
ziskat cenu (byt' by se jednalo o drobnou pozornost, darkovy ptredmét jaky
pfedstavuje dejme tomu hrni¢ek Nescafé) kazdy, kdo splnil stanovené
podminky, pfed soutéZemi o sebeatraktivné;si ceny, kdy pravdépodobnost vyhry
je velmi mala a zavisla na nahod¢ (slosovani).

Veletrhy a vystavy, které umoziuji pfedvést, pipadné i prodavat zejména nové
produkty zakaznikiim, stejn¢ jako konfrontovat svoji nabidku s nabidkou
konkurence.

Rabaty jako slevy z prodejni ceny, kdy zakaznik zaplati za zakoupené zbozi
thned pfi ndkupu niZ§i cenu nebo obdrzi slevu v hotovosti dodatecné,
az po piedloZeni dokladu o nadkupu.

Vsechny vySe uvedené néstroje uvadéji 1 autoifi Karli¢ek a Kral (2011). Povazuji je za
klasické techniky podpory prodeje. Do podpory prodeje fadi, ale i komunikaci v misté
prodeje, ktera se nazyva tzv. POP komunikace (point of sales communications) ¢i POS
komunikace (point of purchase communicatios).
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Nastroje pro podporu prodeje jsou velmi pestré. Presto vSechny nastroje maji spolecné
tf1 vlastnosti, které uvadi Kincl a kolektiv (2004). Jsou jimi:

e Pritahujici pozornost a poskytovani informaci, které vedou spotiebitele
K ur¢itému vyrobku.

e Poskytuji né¢jakou formu tlev nebo stimulil pro spotiebitele.

e Vyzyvaji k uskutecnéni smény prave ted’.

Nastroje podpory prodeje vyjadiuji pfidanou hodnotu, kterd je nad produktem 1 jeho
znackou. Tuto pfidanou hodnotu 1épe vysvétluje obrazek €. 6.

Obrazek 6: Nastroje podpory prodeje jako pridana hodnota k produktu a znacce

Podpora
prodeje

Znacka

Produkt

kdy jsou rozdily mezi produkty malé a kdy je tézké odlisit se od konkurence pomoci
znaCky. V dneSni dobé je ovSem relativné velky podil neloajalnich kupujicich, kteti

meéni Casto znacku s ohledem na nabizené slevové a marketingové akce. Témto
zakaznikiim se vymezil pojem tzv. brand switchers.

Jedna charakteristika odliSuje podporu prodeje od ostatnich komunikacénich disciplin.
Touto charakteristikou je, ze podpora prodeje dokdze stimulovat okamzitou a viditelnou
nakupni reakci. Diky této charakteristice se vyrazné liSi podpora prodeje zejména
od reklamy. Reklama ma pozvolné a dlouhotrvajici efekty. (Karlicek, Kral, 2011, str.
97)

2.3.3. Public relations

Public relations jsou dalsim komunika¢nim prostfedkem. Funkce public relations je
0 vytvofeni pozitivniho image firmy, jejich produktech nebo lidech, a to hlavné
pouzitim neplacenych forem komunikace. Cilem tedy je vytvofeni pozitivniho postoje
vetejnosti k firmé a jejim produktim. PR ovliviiuje pocity, nazory a domnénky
u zakaznikd, akcionait, v§eobecné vetejnosti. (Clemente, 2004, str. 227)
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Kotler a Armstrong (2004, str. 667) uvadi tyto nastroje a taktiky:

e tiskové zpravy — umisténi informaci vtisku scilem upoutat pozornost
vefejnosti k vyrobku, osobé nebo sluzbe,

e publicita produktu — ziskani pozornosti pro konkrétni produkt,

e verejné zaleZitosti — budovani a péstovani vztahil v zemi nebo mistni komunité,

e lobbovani — budovani a péstovani vztahti se zdkonodareci,

e vztahy K investorim — udrzovani dobrych vztahi s investory a dal$imi subjekty
s finan¢niho svéta,

e pomoc sponzori — udrzovani vztahii se sponzory scilem poskytovat
nebo ziskavat finanéni a dobrovolnickou pomoc.

Karlicek a Kral (2011, str. 115) uvadéji stejné nastroje a taktiky jako vyse uvedené
a zminuji se i o0 komunikaci se zaméstnanci a potencionalnimi zaméstnanci.

Dale autofi uvadéji, ze PR by se mohla definovat jako komunika¢ni disciplina, ktera
informuje a ovliviluje klicové skupiny a organizace. Tato definice by mohla vyznit,
ze PR je propaganda, ovSsem PR dosahuje svych cili divéryhodnym zplsobem
asohledem na zajmy druhé strany. PR se oznacuje i za komunika¢ni prostiedek
s nizkymi naklady, coz se povazuje za jeji vyhodu. (Karlic¢ek, Kral, 2011, str. 116)

Autor Foret (2003) uvadi, ze PR ma dulezitou zasluhu v celé komunikaci. A tou
zasluhou je pfipravit vefejnost na pozitivni pfijeti reklamy. Pokud lidé nemaji dobré
minéni o firm¢, pravdépodobné se postavi zaporné i k jeji reklamé. Z dobrych vtahii
muze reklama jen ziskat.

Dle Foreta (2003, str. 213) kazda publikovana informace ve sdélovacich prostiedcich by
méla respektovat pravidlo ,,5W*:

1. kdo (who) — ten, kdo néco sdéluje

2. co (what) — co sdéluje

3. kde (where) — ptfesné ureni mista

4. kdy (when) — piesné uvedeni doby (hodiny, dne)
5. pro¢ (why) — smysl a cil udalosti

S 4

potom jejich vyznam postupné klesa.

2.3.4. Osobni prodej

Robert Luis Stevenson v minulosti poznamenal: ,, kazdy v zZivoté néco prodava*“. Po
celém svété prodejci nabizeji zbozi nebo sluzby svym zdkaznikiim. Prodejci se ovSem
nenachézeji pouze na trzistich a v obchodnich centrech, jak si ¢loveék nejspise predstavi.
Prodejcem mitize byt 1 vysoka Skola, kterd hleda nové studenty, nebo existuji cirkevni
¢lenské vybory, které se snazi ziskat nové €leny. I to jsou prodejci. (Kotler, Armstrong,
2004, str. 681)
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Osobni prodej je viibec nejstarS$i nastroj komunikaéniho mixu. I pfes neustaly rozvoj
technologii a vyvoj novych trendd si drzi vyznamnou pozici v marketingové
komunikaci. (Karlicek, Kral, 2011, str. 149)

Dle Foreta (2003, str. 205) je osobni prodej efektivnim nastrojem komunikace.
V osobnim prodeji, se daji ménit zvyklosti, stereotypy i preference spotiebiteli. Diky
této schopnosti je osobni prodej mnohem ucinnéjsi nez reklama a jiné néstroje
komunikace. V osobni komunikaci muzeme zakaznika ptesvédcCit o prednostech nové
nabidky, a tim zédkaznika ovlivnit pfimo.

Jelikoz je osobni prodej o pfimé komunikaci s potencionalnim zdkaznikem. Prodejce se
snazi zakaznika pfesvédcit, aby si zbozi nebo sluzbu zakoupil. Docili toho pomoci
tikold, které uvadi ve své publikaci Simkova (2006, str. 118). Radi sem tyto tkoly:

e Ziskani potfebnych informaci,

e Pfiprava prodejni strategie,

e Kontakt se zakaznikem, uzavieni obchodu,
e Nasledna péce o zakaznika.

Karlicek a Kral (2011, str. 149) uvadéji ve své publikaci vyhody, které ptinasi osobni
prodej. Za nejvétsi vyhodu povazuji piimy kontakt se zdkaznikem. Piimy kontakt sebou
pfindsi i dalsi vyhody, jako napf.: okamzitda zpétnd vazba, individualizovana
komunikace. V posledni fad¢ pifimy kontakt miize pfinést i vétsi veérnost zakazniki,
jelikoZ prodejce miize 1épe pochopit piani a potieby zédkaznika. VEtsi vérnost zdkaznika
sebou zase piinaSi vyhodu v podobé dlouhodobéjsiho vtahu s prodejcem, zalozeny
na divétre. Nejvyznamnéjsim ukolem prodejce by tedy nemél byt prodej zbozi nebo
sluzby, ale prave ziskani divery zakaznikd. Dalsi vyhodou jsou pomérné nizké celkové
naklady.

Mezi nevyhody osobniho prodeje Karlicek a Kral (2011, str. 150) fadi averzi zdkaznika
vuci prodejetim. Hodné lidi nema rada, pokud je prodejce oslovuje s nabidkami. Dalsi
velka nevyhoda v dne$ni dob¢ je ¢as. Lidé ho maji ¢im dal méné, jsou vytizeni a osobni
prodej zpravidla hodné ¢asu potiebuje.

2.3.5. Direct marketing

Dle Karlicka a Krale (2011, str. 79) je direct marketing mozné formulovat,
jako komunikacéni disciplinu, ktera umoziuje piesné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni
a vyvolani okamzité reakce.

Direct marketing znamend navazani ptimych vztaht s peclivé vybranymi zakazniky.
Zameétuje se na prodej zbozi a sluzeb, které jsou nabizeny pomoci posty, telefonu, novin
a Casopisil nebo televizniho a rozhlasového vysilani.

Autoti Karlicek a Kral (2011) rozd¢€luji nastroje direct marketingu do tii skupin. Prvni
skupinou jsou marketingova sdéleni zasilana poStou ¢i kuryrni sluzbou, napf.: direct
maily, katalogy a neadresnd roznaska. Druhou skupinou jsou sdéleni telefonicka,
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napft.: telemarketing a mobilni marketing. Posledni skupinou jsou sdéleni vyuzivajici
internet, do které naptiklad patii e-maily a e-mailové newslettery.

Foret (2003, str. 231) uvadi fadu vyhod direct marketingu:

1. zacileni na vymezeny a smysluplny segment,

2. oboustrannd komunikace, k vytvoreni osobnéjsSimu vztahu se zékaznikem
3. moznost kontrolovat a méfit reakce na nabidky

4. ptedvedeni produktu

5. dlouhodobé vyuzivani

Velkou nevyhodou direct marketingu jsou podle autorti Karlicka a Krale (2011) vysoké
naklady. Naklady vyplyvaji znutnosti investovat do databaze, kde jsou sefazeni
zakaznici podle riznych kritérii. A dale z externich ndkladl, jako je postovné, cena
telefonnich hovori, ndklady spojené s call centrem, vyroba zésilek. Vyjimkou jsou
nastroje vyuzivajici internet, ty maji velmi nizké naklady.

2.3.6. Event marketing

Kdyz cloveék zazije emocionalni zazitek na vlastni kGzi, a k tomu je ten zazitek
pozitivni, tak si ho dlouhodob¢ pamatuje, a tyto prozitky maji vétsi hodnotu, nez pouhé
liceni od osoby druhé. Proto se event marketing nékdy nazyva zazitkovy marketing.
Zazité prozitky maji vzbudit pozitivni pocity a zvysit oblibenost znacky. Firmy potéadaji
marketingové eventy neboli akce, kde se nendsiln¢ zprostiedkuji informace o firmé
nebo o produktech Siroké vefejnosti, tedy potenciondlnim zédkaznikiim a jest€¢ u toho
néco zaziji. (Karlicek, Kral, 2011, str. 137)

Autorka Vastikova (2008, str. 149) rozdéluje pftilezitosti, zazitky a udélosti do tii
skupin. Prvni skupinou jsou neziskové zamétené akce. Do této skupiny patii naptiklad
oslavy, konference ¢i zavedeni nové vefejné sluzby (otevieni nového détského
domova). Druhou skupinou, jsou akce komer¢ni. Na téchto akcich je pro navstévniky
pfipraven program, za ktery musi zaplatit vstupné, napiiklad festivaly, plesy, poutg,
koncertni a divadelni pfedstaveni. Do posledni skupiny fadi akce charitativni.

Samotnd podstata event marketingu se snazi o zprosttedkovani vice ¢i méné
intenzivniho emociondlniho proZitku s pfisluSnou znackou. Podstata je znazornéna
Vv obrazku ¢. 7. Samotné zapojeni ucastnika na akci vede K pozitivnimu hodnoceni
samotné akce, a tim i k pozitivnimu hodnoceni znacky, jako ptiklad lze uvést malovani
tetovani s logem firmy, vyklad budoucnosti apod. Zakladni pfedpoklad pro uspésnou
akci je vybrat cilovou skupinu, kterd je motivovana k ucasti na akci a mé o akci zajem.
Je tieba brat na védomi i fakt, kde a kdy bude akce uspotadana, aby oslovila co nejvice
lidi (Karlic¢ek, Kral, 2011)
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Obrazek ¢. 7: Podstata event marketingu

C y

Zdroj: Karlicek, Kral, 2011, str. 137

2.3.7. Sponzoring

Sponzoring oznacuje situaci, kdy firma spoji svou znacku s organizaci tfeti strany.
Zatoto spojeni firma poskytuje tieti stran€ finanéni nebo nefinanéni podporu.
Ve vétsin€ ptipadi firmy spojuji své znacky se sportovnimi, kulturnimi a zabavnimi
entitami napt.: Skoda auto je hlavnim sponzorem na svétovém Sampionatu v lednim
hokeji. (Karlicek, Kral, 2011, str. 142)

V soucasné dobé ze sponzoringu profituji obé strany. Pokud sponzor chce vyuzit
ze sponzoringu maximum, m¢l by co moznd nejvice Cinnosti organizovat sam.
V procesu financovani Foret (2003) uvadi dva az tii zakladni subjekty:

1. Sponzorskou firmu.

2. Sponzorovaného, né€kdo kdo ziskdvd finanni nebo nefinancni prostredky
od sponzorské firmy za pfedem smluvenych podminek.

3. Sponzoringovou nebo marketingovou agenturu. Tedy agenturu, ktera pomaha
sponzoriim i sponzorovanym najit a vytvofit kratkodobé 1 dlouhodobé¢ projekty.

Karlicek a Kral (2011) se ve své publikaci zmiiuji, Ze sponzor je nejcastéji videt
pomoci svého loga na prezenta¢nich materialech dané akce, nebo instituce. Ovsem casto
je sponzor vidét 1 na billboardech a bannerech umisténych v prostorach, kde se akce
koné nebo na samotnych tri¢kach, ktera na sob¢ maji ti€astnici akce. Pfipadné se mize
pfejmenovat po sponzoru hala, kde se akce kona a dalsi podobné zplsoby. Podstaty
sponzoringu je vidét na obrazku ¢. 8.

Obrazek ¢. 8: Podstata sponzoringu
| Sponzorovana i "‘ Znacka "
akce

Zdroj: Karlicek, Kral, 2011, str. 143
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Podle Foreta (2000, str. 169) existuji tfi typy sponzorstvi:

1. ExKkluzivni sponzorstvi — kdy sponzor pfebira navrzené protivykony.

N

Hlavni sponzorstvi — sponzor piebira nejdrazsi a nejatraktivnéjsi protivykony.
3. Koopera¢ni sponzorstvi — protivykony jsou rozdéleny na velky do riznych
firem.

Hlavni vyhody sponzoringu jsou dle Foreta (2003) vidény takto:

e Pomoci sponzoringu jdou obejit zakazy v reklamé,
e umoziuji lepsi vstup na mezinarodni trhy,
e je pravdépodobné, ze image sponzorovaného piejde na vyrobek sponzora,

e nabidka, se uskuteCiiuje Vv uvolnéné atmosféfe a atraktivnim prostiedi. Z toho
davodu jsou ¢asto sponzorovany akce volného Casu,

e je mozné oslovit cilovou skupinu pomoci specidlni udalosti, ktera ptilaka urcitou
zajmovou skupinu, ktera je Casto identicka s cilovou skupinou,

e dochazi k multiplikacnim efektim diky televiznim pfenosiim sponzorovanych
akei.

Karlicek a Kral (2011) uvadéji nevyhodu sponzoringu v tom, Ze neni snadné vyhodnotit
ucinnost sponzoringu. Je t€Zké zjistit, zda povédomi o znacce zvysil pravé sponzoring
nebo jiny nastroj marketingové komunikace.

2.3.8. Online komunikace

Na zacatku 90. let 20. stoleti se objevila prvni komunikace pomoci internetu. Do dnesni
doby se internet jiz natolik vyvinul, Ze je sice nejmladsi, ale za to nejsledované;jsi
informa¢ni médium. Vlastnost internetu spociva v oboustranném informacnim kanalu,
ve kterém nezalezi na vzdalenosti. Diky této vlastnosti je mozné komunikovat s celym
vyspélym svétem z jednoho mista a za stejné naklady. (Vastikova, 2008, str. 146)

Autoti Karlicek, Kral (2011) uvadéji, Ze on-line komunikace je jiz Gizce propojena
S ostatnimi nastroji komunika¢niho mixu. Prostfednictvim internetu mizeme zvySovat
povédomi o produktech, snaZit se o zlepSeni povésti znacky nebo posilovat image
spolecnosti. V neposledni fadé online komunikace umoznuje pfimy prode;j.

vvvvvv

jiz patii do komunika¢niho mixu vSech firem. Webové stranky se fadi mimo jiné do
direct marketingu, protoze umi zprostiedkovat pfimy prodej a piizplsobit obsah
konkrétnimu navstévnikovi. Webové stranky se vSak daji zafadit i jako nastroj reklamy,
jelikoZ vétSina stranek slouZzi k posileni znacky. Webové stranky zprosttedkovavaji
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komunikaci s dalezitymi skupinami, jako napft.: zaméstnanci, novinafi, zakaznici. Diky
tomu je miizeme povazovat i za nastroj public relations. V neposledni fadé mizou byt i
nastrojem podpory prodeje, nebot’ se na webovych strankdch mohou potfadat rizné
soutéZze ¢i nabizet on-line kupony. Diky vSem témto schopnostem je on-line
komunikace rok od roku popularnéjsi.

Stale vétsi oblibenost ziskavaji, ale i1 tzv. on-line socidlni média, ktera se daji
charakterizovat jako on-line aplikace, které vyuzivaji uzivatelé internetu a sdileji napf.
osobni zazitky, zkuSenosti, ndzory, videa, fotografie. Nejrozsifenéjsi jsou socidlni sité
(napt. Facebook, Twitter), blogy, které si tvofi uzivatelé internetu sami a v neposledni
fad¢ diskuzni fora a jiné on-line komunity. (Karlic¢ek, Kral, 2011, str. 172)

2.4. Souhrn

Néazorovym vidcem je osoba, kterd dokaze svymi postoji a nadzory ovlivnit minéni
ostatnich. Lid¢ se tak casto s témito nazory ztotoziuji. Nazorovy vidce miiZze byt
kdokoliv, kdo se zajima o urcité odvétvi nebo ma vice informaci nez ostatni.

Marketingovou komunikaci pouzivaji firmy proto, aby ptesvéd¢ily nebo ovlivnily
soucasné i potencionalni zdkazniky k nakupu i k divére v jejich znacku. Marketingova
komunikace slouzi k vybudovani dlouhodobého vztahu se zakazniky i vefejnosti. A tim
se snazi o naplnéni svych komunikac¢nich cili. K naplnéni téchto cili dochazi pomoci
nastrojii, které tvofi komunika¢ni mix. Existuje osm nastroji, témi jsou reklama,
podpora prodeje, public relations, osobni prodej, direct marketing, event marketing,
sponzoring a online komunikace.

Role néazorovych videli mize zasdhnout do vSech nastrojii komunika¢niho mixu.
Nejvice vSak mohou zasahnout do oblasti reklamy a podstatou roli mit v oblasti
podpory prodeje, ktera se snazi o zvySeni prodejnosti produktd nebo sluzeb. Firmy
muzou vyuzivat Vliv nazorového viidce na minény druhych ve sviij prospéch. Dilezité
je stanovit podminky, které budou vyhovovat obéma stranam.
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3. Cil a Metodika prace

V této Casti prace je uvedena metodika, ktera se odviji od cili prace. Z toho diivodu je
cil uveden a popsan. Dale je kapitola vénovana samotné metodice a identifikuje
I zvolené hypotézy pro tuto praci.

3.1. Cil prace

Cilem bakalarské prace na téma ,,Role nazorového viiddce v marketingové komunikaci*
je na zaklad¢ analyzy vlivu zvoleného nazorového vudce na vefejnost doporucit zmény
v dané problematice. Ze tfech vyuzivanych kanald (socialni, prodejni a profesni) byl
zvolen pouze jeden, a to ze sféry profesni, konkrétné tedy zubni 1¢kafti. Dil¢im cilem je
analyzovat minéni vefejnosti na zubniho Iékate, zda je vefejnost ovlivnéna zubnim
lékafem k nédkupu produktu a zda vibec da na doporuceni svého zubniho 1€kare.

3.2. Metodika prace

Predkladana bakalafska prace je vytvorena nasledujicimi kroky:

1. Studium odborné literatury

2. Sbér primarnich dat pomoci fizenych rozhovori a dotaznikového Setfeni —
kvalitativni a kvantitativni vyzkum

3. Analyza a hodnoceni ziskanych informaci

4. Navrhy na zmény v komunikaci.

Bakalatsk4a prace je rozdélena na dvé hlavni ¢asti, prvni €ast tvoii teoretickd cast,
druhou ¢asti je Cast prakticka. Teoreticka ¢ast bakalarské prace zahrnuje zaklad ziskany
studiem odborné literatury s danou problematikou. Literarni piehled teoreticky
vysvétluje pojem marketing, pojmy a nastroje spojené S marketingovou komunikaci,
jako jsou: reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations, direct marketing,
event marketing, sponzoring a online komunikace. Literarni ptehled Vv této praci je
zaloZzen na studiu odbornych publikaci. Piehled publikaci, z kterych je cerpéano, je
uveden na konci této bakalarské prace.

Praktickda ¢ast je =zaméfena na interpretaci vysledkli zftizenych rozhovort
a dotaznikového Setfeni. Rizené rozhovory se uskute&ni se zubnimi lékafi, ktefi piisobi
ve meésté¢ BeneSov. Informace poslouZi k analyze situace z pohledu samotnych zubnich
Iekarti. Dotaznikové Setfeni bude provadéno dotazovanim vefejnosti. Ukazuje, zda
vefejnost vnimad zubniho 1ékafe jako nazorového vidce a je jim ovlivnéna ke koupi
samotnych produktii tykajici se zubni hygieny. Na zaklad€ ziskanych informaci jsou
navrzeny zmény v komunikaci.
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Dotaznik byl  vytvofen  kvypliovani  odpovédi na  webové  adrese
www.docs.google.com.  Bude  Sifen  elektronicky  pomoci  socidlni  sité
www.facebook.com na oficialnich strankach mésta BeneSov. Tudiz respondenti budou
vybirani nahodile a budou to pievazné obyvatelé mésta BeneSov.

3.3. Hypotézy

Pro tuto bakalafskou praci jsou stanoveny nasledujici hypotézy. Po vyhodnoceni
zodpovézenych dotaznikli budou hypotézy potvrzeny nebo vyvraceny.

Hypotéza €. 1
Nadpolovi¢ni vétSina respondentit davefuje svému lékari.
Hypotéza €. 2

Alesponi polovina respondentil kupuje vyrobky, které zubni 1€kat doporuéi.

Hypotéza €. 3
Minimalné tietina respondentu citi tlak ke koupi produktu.
Hypotéza ¢. 4

Alesponi polovina respondentd ma pocit, ze zubni lékat vyzdvihuje pouze jednoho
komeréniho vyrobce.
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4. Vlastni vyzkum

Tato kapitola je vénovana praktické aplikaci pfedchozich informaci. V nasledujicich
kapitolach budou vyhodnoceny informace z fizenych rozhovori a dotaznikového
Setfeni. Na zavér budou ze ziskanych informaci vyhodnoceny hypotézy a navrzeny
zmény.

4.1. Rizené rozhovory

Pro ftizené rozhovory byli vybrani zubni lékafi, ktefi ordinuji v mésté BeneSov.
S vybranymi zubnimi lékafi byly provedeny fizené rozhovory, jejichz smyslem bylo
zjistit, zda zubni 1¢ékafi nabizeji ve svych ordinacich dentalni vyrobky na prodej, které
konkrétné vyrobky nabizeji, jestli nabizené vyrobky sami pouZzivaji.

Béhem mésice Cervna byly uskute¢nény fizené rozhovory s deviti zubnimi lékati
ordinujicimi ve mésté Benesov. Celkové bylo osloveno deset zubnich 1ékaft, pouze
jeden zubni Iékat nebyl ochoten odpovidat, ani najit jiny den na schiizku. Vysledky
Z tfizenych rozhovor( jsou zpracovany anonymng.

4.1.1. Vyhodnoceni fizenych rozhovoru

Na prvni otazku (Zajimate se o nové trendy ve zdravotnickych pomuckach ve Vasem
oboru?) odpovédélo vsech devét zucastnénych zubnich 1ékait, ze se zajima o nové
produkty v dentalni hygieng.

Dalsi otazky zjistovaly, zda ziskané informace o novych zdravotnickych pomickach
predavaji i svym klientim a doporucuji, aby si je pacient koupil. U téchto otazek se opét
vSech devét zubnich Iékait shodlo, Ze tyto produkty svym pacientlim doporucuji. Jediné
v ¢em se odpovéedi lisily, bylo, co konkrétné za vyrobky doporucuji. Vysledky jsou
uvedeny Vv tabulce ¢. 1. Nejéastéji zminiovanymi produkty byly zubni kartacky a zubni
pasty.

Tabulka €. 1: Jaké produkty doporucuji zubni lékari

Produkty Zubni | Zubni | Zubni Zubni | Zubni | Zubni | Zubni | Zubni | Zubni
lékar A | Iékar B | lékaF C | lékaF D | lIékar E | Iékar F | lékaf G | lIékaf H | lékar |

Zubnipasty | v v v v v v X v

Zubni

ubni v v v x x v v v v

kartacky

Elektrické

zubni X X X v X X X X v

kartacky

MeZI,ZVme v X X X X v v X X

kartacky

Roztoky a

michané v X X X X X X X X

pfipravky
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Ustni vody X X v v X v v X X
Ustni

spreje X X X X X Ve X X X
Zubni gely X X X X X v X X X

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsi otazka byla, zda zubni Iékaii maji informace od pacientd, jestli doporucené
produkty pouzivaji. VétSina zubnich 1ékaii odpovédéla, ze sami po pravidelné zubni
prohlidce poznaji, zda doporuceny produkt pacient pouziva nebo se piimo pacienta
zeptaji. Pouze zubni I¢kai B uvedl, ze jako zpétnou vazbu pouziva dotaznik, ktery
pacienti vyplni béhem ¢ekani na prohlidku.

Produkty, které doporucuji pacientim, vSichni zubni I¢kafi sami pouzivaji nebo je
pouzivali v minulosti. D4 se fici, Ze se vSemi doporu¢ovanymi produkty maji vlastni
zkuSenost.

Dale bylo zjistovano, zda doporucované produkty se daji zakoupit pfimo V ordinacich
zubnich 1€katt. 3 zubni 1ékati uvedli, ze u nich zakoupit zadny produkt nelze. Zbylych 6
zubnich lékait prodavali produkty pfimo Vv ordinacich. Tito 1ékafi nasledné uvedli sviij
odhad, jaky procentualni podil pacienti zakoupi produkty pfimo v ordinaci.
Procentualni podil pacientt je uveden v tabulce ¢. 2.

Tabulka €. 2: Procentualni podil klientii, ktefri zakoupi produkt u zubniho 1ékare

Zubni lékar Procentualni podil
Zubni lékat A 25 %
Zubni 1ékar B 60 %
Zubni 1¢ékat C 70 %
Zubni lékat E 30 %
Zubni 1ékar F 10 %
Zubni lékat G 45 %

Zdroj:Vlastni zpracovani

Do jaké miry, dle nazoru zubnich Iékafd,, pacienti divéfuji doporuc¢enym

cv v
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Graf ¢. 1: Mira divéry pacienti k doporu¢enému produktu dle nazoru zubnich
lékari

Zdroj: Vlastni zpracovani
Z vysledku je vidét, ze vSichni zubni 1ékati si mysli, ze jim jejich pacienti divétuji, veri,
ze jejich doporuceni poslouchaji.

4.2. Dotaznikové sSetieni

V meésicich cerven a Cervenec 2016 bylo provadéno dotaznikové Setfeni. Cilovou
skupinou pro dotazovani byli obyvatelé mésta BeneSov. Celkem se sesbiralo 318
dotaznikli od obyvatel mésta.

V dotazniku bylo piedlozeno respondentim 19 otazek (viz ptiloha 1). Z toho 5 otazek
bylo tvofeno identifikaénimi otdzkami. Zbylych 14 otazek se zaméfovalo na divéru
pacientt k zubnimu lékafti, tedy zda berou zubniho 1¢ékate, jako ndzorového vidce, ktery
rozumi své profesi a daji na jeho doporuceni ¢i koupi produkty zubni hygieny, které jim
zubaf navrhne. Otazky byly uzaviené nebo polooteviené.

Prvni otazka zjistovala, zda respondent navstévuje zubniho 1ékate. Tato otazka rozdélila
respondenty na dvé skupiny. Prvni skupinu tvofili respondenti, ktefi navstévuji zubniho
lékate. Druhd skupina byla tvofena respondenty, ktefi zubniho lékatfe nenavstévuji.
Tito respondenti z druhé skupiny tedy dale odpovidali pouze na identifika¢ni otazky.
Dotazovani probihalo online pomoci webové stranky www.docs.google.com a dale bylo
Sifeno pomoci socialni sit¢ Facebook, vybér byl tedy nadhodily.
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4.2.1. Struktura respondentt
Celkem 318 respondentti dotaznik vyplnilo. 17 dotazovanych uvedla, ze zubniho 1ékate
nenavstévuje. Ztoho divodu se pracovalo dale svysledky =ziskanych od 301

respondentt.

Tabulka ¢. 3: Struktura respondenti

Struktura respondenti

Pohlavi Absolutni Relativni ¢etnost
cetnost
Muz 54 18 %
Zena 247 82 %
Vék
Do 18 let 60 20 %
19 — 26 let 186 62 %
27 — 35 let 31 10 %
36 — 45 let 15 5%
46 — 59 let 7 2%
60 a vice let 2 1%
Socioekonomicky stav
Student 199 66 %
Zamegstnanec 74 25 %
Podnikatel 7 2%
Nezaméstnany 2 1%
Dtichodce 3 1%
Na mateiské dovolené 16 5%
Vzdélani
Zakladni vzdélani 60 20 %
Odborné vzdélani s vyuénim 13 4%
listem
Odborné vzdélani s maturitou | 84 28 %
Véeobe_cné vzdélani 62 21 %
S maturitou
Vyssi odborné vzdélani 7 2%
Vysokoskolské vzdelani 75 25 %
Cisty pFijem
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Do 10 000 K¢ 196 65 %

10 001 — 20 000 K¢ 78 26 %
20 001 — 30 000 K¢ 20 7%
Nad 30 000 K¢ 7 2%

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce 3 jsou uvedeny vysledky identifika¢nich otazek respondentt. Identifika¢nich
otazek bylo pét. Prvni otazka sméfovala k rozdéleni respondenti na muze a zeny. Z 301
dotazovanych respondentt, ktefi uvedli, Zze navs§tévuji zubniho 1ékate, odpovédélo 247
(82 %) zen a 54 (18 %) muzu.

Nejvice respondentt spadalo do kategorie 19 — 26 let (62 %). Muze to byt dano tim, ze
dotaznik byl vyplinovan prostiednictvim webové stranky. Druhou vétsi skupinou byla
kategorie do 18 let (20 %), nasledovana kategorii 27 — 35 let (10 %). Ostatni kategorie
byly zanedbatelné, jelikoz Zadna neptekrocila vice jak 5 %. Spada sem kategorie 36 —
45 let, 46 — 59 let a kategorie 60 a vice let.

Z vysledku dale vyplyva, ze nejvice respondentd byli studenti (66 %) a zamé&stnani
respondenti (25 %), nasledovali respondenti na matefské dovolené (5 %), podnikatelé
(2 %) a zanedbatelnou skupinu tvofili respondenti v diichodu ¢i nezaméstnani po (1 %).
Vétsina respondentd méla Cisty mésicéni ptijem do 10 000 K¢ (65 %). Piijem v rozmezi
10 001 — 20 000 K¢ melo 26 % respondenti. Od 20 001 — 30 000 K¢ 7 % a nad 30 000
K¢ (2 %) byli zanedbatelné skupiny.

Tabulka €. 4: Struktura respondentii, ktefi zubniho lékare nenavstévuji

Struktura respondentii

Pohlavi Absolutni Relativni ¢etnost
Cetnost

Muz 4 24 %

Zena 13 76 %

Vék

Do 18 let 1 6 %

19 — 26 let 12 70 %

27 — 35 let 1 6 %

36 — 45 let 0 0%

46 — 59 let 2 12%

60 a vice let 1 6 %

Socioekonomicky stav

Student 7 41 %

Zaméstnanec 4 23 %
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Podnikatel 3 18 %
Nezaméstnany 0 0%
Diichodce 0 0%
Na matefské dovolené 3 18 %
Vzdélani

Zakladni vzdélani 4 24 %
Odborné vzdélani s vyucnim 0%
listem

Odborné vzdélani s maturitou 5 29 %
Vseobecné vzdélani s maturitou 4 24 %
Vyssi odborné vzdélani 1 6 %
Vysokoskolské vzdelani 3 17 %
Cisty pFijem

Do 10 000 K¢ 8 47 %
10 001 — 20 000 K¢ 5 29 %
20 001 — 30 000 K¢ 0 0%
Nad 30 000 K¢ 4 24 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky €. 4 je vidét, ze zubniho 1ékate nenavstévuji prevazné zeny (13; 76 %).
Nejvice respondentii bylo ve vékové kategorii 19 — 26 let (12; 70 %), nasledovala
kategorie 46 — 59 let (2; 12 %). Z hlediska socioekonomického stavu bylo nejvice
studentti (7; 41 %), zamé&stnanych respondentl (4; 23 %) a podnikateld (3; 18%).

Z hlediska dosazeného vzdélani mélo 5 (29 %) respondentti odborné vzdélani
s maturitou. 4 (24 %) respondenti méli zakladni vzdélani. Stejny pocet respondenti
uvedlo i vSeobecné vzdélani s maturitou.

Ptijem do 10 000 K¢ mélo 8 (47 %) respondentti. V rozmezi 10 001 — 20 000 K¢ 5

respondentt (29 %). Nad 30 000 K¢ 4 (24 %) respondenti.
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4.2.2. Vysledky dotaznikového Setreni
Otazka €. 1: Navstévujete zubniho 1ékare?

Otazka byla uzaviend, filtracni. Respondenti mohli odpovédét ano x ne. Prvni otdzka
rozdéluje respondenty do dvou skupin. Prvni skupinu tvoii respondenti, ktefi zubniho
1ékate navstévuji a vyuzivaji jeho sluzeb. A druhou skupinu respondenti, ktefi naopak
zubniho Iékafe nenavs$tévuji. Druha skupina respondentli, dale vypliovala pouze
identifika¢ni otazky.

Celkem na tuto otazku odpovédélo 318 respondenttl, z nichz 301 (95 %) zubniho 1ékate
navstévuje a 17 (5 %) respondentli odpovédélo, Ze zubniho Iékafe nenavstévuje.
Vysledky jsou znazornény v grafu 2.

Z vysledkl vyplyva, Ze absolutni vétSina respondentli vyuziva sluzeb zubniho lékare.

Respondenti, kteti odpovédéli, Ze nenavstévuji zubniho lékate, byli prevadzné Zeny
(13; 76 %), s cistym piijmem do 10 000 K¢ (7; 54 %) studujici (6; 46 %), na mateiské
dovolené (3; 23 %) nebo zaméstnané (3; 23 %)

Graf ¢. 2: NavStévnost zubniho lékare (n = 318)

= ANO
®NE

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka €. 2: Podle kterych kritérii jste si vybirali svého zubniho Iékate?

Respondenti méli na vybér z moznosti: dostupnost a misto bydlisteé, doporuceni
od znamych, kvalitni sluzby, nizké ceny. Méli i moznost doplnit své vlastni kritérium,
které v nabidce nebylo uvedené. Respondenti nemuseli vybrat jenom jedno kritérium,
mohli vybrat vSechna ta, ktera k vybéru zubniho Iékafe vedla.

Odpovéd, kde respondent, napsal vlastni kritérium, zvolilo 31 (10 %) dotazovanych.
Nejcastéjsi odpoveédi bylo: ,,podle rodic¢t®, ,,od détstvi® (10). Nasledovala odpovéd’, kdy
zubni 1¢ékar byl respondentovi pfirazen podle mista bydlisté (6) nebo, ze zubni 1ékart byl
ptibuzny k respondentovi (3; 10 %).

vvvvvv

kritérium, dostupnost k zubnimu Iékati danou mistem bydlisté, coz je vidét v grafu €. 3.

Graf ¢. 3: Kritéria pro vybér zubniho lékare

56%
60%
50% 42%
33%

40%
30%
20% 8% 10%
10%

0%

dostupnosta doporu¢eniod  kvalitni nizké ceny ostatni
misto bydli§t¢ ~ znamych sluzby

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 3: Mate povédomi o tom, jak intenzivné Vas§ zubni lékat sleduje moderni
trendy v dentalni hygiené&?

Cilem této otdzky bylo, zda respondenti vnimaji zubniho lékare, jako osobu, kterd
se zajima o novinky ve svém oboru. A miiZe je respondentiim piedat dale. Jak 1ze vidét
na grafu 4, nejvice respondentli odpovédélo: ,,nevim, nenapadlo mé se zajimat*
(133; 44 %). 100 (34 %) respondentii se nezajimalo vibec a pro 67 (22 %) respondenti
je dulezité védét, ze zubni 1ékar se dale rozviji.

Graf ¢. 4: Minéni respondentii 0 védomosti zubniho lékai‘e v modernich trendech
(n =300)

H ano, je to pro me dulezité
M ne, netuSim

¥ nevim, nenapadlo mé se
zajimat

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 4: Vysvétluje Vam Vas zubni 1ékat Gi¢inky nabizeného piipravku/pomiicky?
U této uzaviené otazky méli respondenti na vybér ze 4 variant:

- ano, vzdy

- ano, vétsinou

- vyjimeéné

- ne, vibec
Z grafu 5 vyplyva, ze se nadpolovi¢ni vétSing respondentd dostava ze strany zubaie
vysvétleni, jak nabizeny produkt/pomiicka ucinkuje. 114 (38 %) respondentil
odpovédélo ,,ano vzdy“. Odpovéd ,,ano, vétSinou* uvedlo 100 (33 %) respondentil.
Vyjimecné uvedlo 47 (16 %) respondenti a 38 (13 %) uvedlo, Ze jim zubni lékaf
nevysvétluje ucinky produktii/pomticek.

Graf ¢. 5: Vysvétleni zubniho lékaie pacientiim o uc¢incich produkti/pomicek (n =
298)

® ano, vzdy
M ano, vétSinou
B vyjimecné

M ne, vibec

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 5: Dokéaze Vas zubni I€kat presvédCit, ze je piipravek/pomiicka pro Vas
vhodna?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda respondenti daji na doporuceni ptipravkil/pomuicek
svého zubniho I1ékafe. Zda mu v doporucenich davéfuji. Zgrafu 6 vyplyva,
ze nadpolovi¢ni vétsSina respondentti (156; 52 %) vétSinou duveéiuje doporuceni. Vzdy
na svého zubniho lékate da 71 (23 %) respondentl. Respondentli, kteti odpovédéli
»vyjimecné” bylo 46 (16 %). Respondenti, ktefi uvedli, Ze nedlvéfuji a nedaji
na doporuceni pouzivani ptipravku/pomuicky bylo 26 (9 %). Mezi nedavéiivé patiily
zejména zeny (19; 73 % z odpovidajicich na tuto moznost).

Z vysledk, je tedy patrné, Ze respondenti svému zubnimu Iékati divéiuji.

Graf ¢. 6: Presvédceni respondenti k pouZivani doporuceného produktu/pomicky
(n=299)

® ano, vzdy
H ano, vétSinou
B vyjimecné

H ne, nikdy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka ¢. 6: Z jakého divodu, dle Vaseho nazoru, Vam zubni 1ékai doporucuje urcity
produkt?

Tato otazka byla polozena jako polooteviena. Respondenti meéli na vybér
3 moznosti: ,,takovému produktu divéfuje®, ,mysli si, ze je pro mne nejlepsi“
a,,je ovlivnény tlakem prodejce®. Pokud, dle jejich ndzoru byl i jiny divod, mohli
ho uvést. Vétsina respondentd uvadéla jako jiny divod, nez nabizené, Ze jim Zadné
produkty/pomiicky nedoporucuje. Jedna Zena uvedla, Ze jeji zubni 1ékai kombinuje
vSechny zminéné. Dalsi Zena uvedla, Ze byvaly zubni lékai doporucoval produkty,
proto odesla.

Z vysledku z grafu 7 vSak vyplyva, Ze nejcastéjsi davod, ktery respondenti (137; 46 %)
uvadéli, byl, Zze zubni lékat si mysli, ze je pro né¢ nejvhodnéjsi. Na druhém misté
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se umistil divod, ze produktu sam duveétuje (83; 28 %). 63 (21 %) respondentll
se domniva, ze je ovlivnény tlakem prodejce.

Graf ¢. 7: Minéni respondentii k doporuceni produktu zubnim lékaiem (n = 298)

B takovému produktu
divetuje

B mysli si, Ze je pro mne
nejlepsi

¥ je ovlivnény tlakem
prodejce

M ostatni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Otazka €. 7: Nabizi Vam Vs zubni 1ékat vice produktii na vybér?

Tato otdzka méla za cil zjistit, zda zubni 1ékai nepreferuje pouze jednoho vyrobce
dentalnich produkti/pomuiicek. Respondenti méli na vybér ze 4 moznosti. Nejcastéjsi
odpovéd byla ,ano vétsinou“ (108; 36 %), nasledovala odpovéd ,,vyjimecné*
(91; 31 %). 74 (25 %) respondentti odpovédélo, Ze jejich zubni 1ékaf nikdy vice
produktti nedoporucil. Pouze 23 (8 %) respondentti uvedlo, Ze jim zubni 1ékai vzdy
doporucuje vice produktl na vybér.

Z vysledkl je patrné, Ze nadpoloviéni vétSina respondentl uvedla, Ze jejich zubni 1ékar
nenabizi vice produktil jinych znacek.
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Otazka ¢. 8: Kupujete si pomiicky a dentdlni vyrobky, které Vam doporuci Vas zubni
1¢kat?

Otazka byla respondentim polozena, jako uzaviend. Respondenti méli na vybér
Z odpovédi: ,,ano, vzdy®, ,,ano, vétSinou®, ,,vyjimecné“ nebo ,,ne nikdy“. Cilem této
otazky, bylo zjistit, kolik respondentii divéfuje svému zubnimu 1ékafi natolik,
ze doporucené produkty/pomiicky zakoupi.

Z grafu ¢. 8 vyplyva, Ze 36 (12 %) respondentd, d4 na svého zubniho lékafe vZzdy.
Nejvice respondentti (116; 39 %) uvedlo, ze vétSinou koupi doporucené produkty.
Z toho vyplyva, ze nadpolovicni vétSina (51 %) poslechne svého zubniho 1ékate a koupi
produkt, ktery jim zubni lékai doporuc¢i. 91 (31 %) respondentti kupuje doporucené
produkty pouze vyjimeéné a 54 (18 %) respondentii uvedlo, ze nikdy nekupuje
produkty, které jim navrhl zubni 1ékar.

Graf ¢. 8: Ovlivnéni respondenti k nakupu produkti (n = 297)

¥ ano, vzdy
® ano, vétSinou
¥ vyjimeéné

® ne, nikdy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti, ktefi u této otazky odpovédéli ,ne, nikdy“ dale v odpovidani otazek
nepokracovali a rovnou piesli k identifikacnim otdzkam, které byly fazeny na konec
dotazniku, coz je mozné vidét v ptiloze ¢. 1. Dale, otazkou ¢. 9 pokracovalo 243 (82 %)
respondentt.
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Otazka ¢. 9: Kupujete si pomucky a dentalni vyrobky pfimo v ordinaci Vaseho zubniho
1¢kate?

Tato otazka byla opét polozena, jako uzaviena. Respondenti méli na vybér stejné
odpovédi, jako v predeslé otazce.

Z grafu €. 9 vyplyva, Ze vétSina respondenti, pfimo v ordinaci zubniho l1ékate produkty
nenakupuje (103; 42 %). Odpovéd ,,vyjimecné“ zvolilo 82 (34 %) respondenti.
46 (19 %) respondentii u svého zubniho lékafe produkt vétSinou zakoupi a pouze
12 (5 %) respondentt uvedlo, Ze vzdy nakupuji produkty v ordinaci zubniho 1ékafe.

Graf €. 9: Nakup produkti pfimo v ordinaci zubniho lékare (n = 243)

® ano, vzdy
® ano, vétsinou
B vyjimeéné

H ne, nikdy

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 10: Mate pocit tlaku ke koupi vyrobkt ze strany Vaseho zubniho 1¢kaie?

Na tuto otdzku odpovidalo celkem 243 respondenti. Respondenti, méli na vybér
2 odpovédi: ,,ano, citim se povinny/povinna to koupit™ nebo ,,ne, nemam pocit tlaku®.
Z vysledki uvedenych v grafu 10 vyplynulo, Zze vétSina dotazovanych respondentl
(210; 86 %) zadny tlak k nakupu neciti. Pouze 33 (14 %) respondentl uvedla, Ze se citi
byt povinna produkt zakoupit.

Z vysledkl se tedy da fici, Ze respondenti, ktefi daji na doporuceni svého zubniho
1ékate, a rozhodnou se produkt zakoupit, tak ho zakoupi, protoze mu diuvétuji, a veti, ze
produkt, ktery zubni 1€kat nabizi nebo doporucuje je pro n¢ ta nejlepsi volba, nez ze by
museli doporuc¢ovany produkt z donuceni koupit.

Graf ¢. 10: Tlak zubniho 1ékaie k nakupu produkti (n = 243)

® ano, citim se
povinna/povinny to koupit

¥ ne, nemam pocit tlaku

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka €. 11: Do jaké miry duvéfujete takto doporu¢enym produktim/pomuickam?
(uved’te na Skale uroven duvery tak, ze 1 je nejnizsi hodnota a 5 nejvyssi)

Z grafu ¢. 11 vyplyva, Ze nejcastéjsi odpoveéd’ bylo mira duvéry na cisle 4 (92; 38 %),
coz je pom&mn¢ vysoka diveéra. Na druhém misté je mira ditvéry na &isle 3 (91; 37 %).
Na tretim misté se umistila mira divéry na Cisle 5 (34; 14%).

Z vysledk je tedy patrné, Ze lidé divéiuji a daji na svého zubniho 1€kate.

Graf ¢. 11: Mira divéry respondenti k doporuc¢ovanym produktim (n = 243)
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Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 12: Byli jste spokojeni s produktem, ktery Vam zubni 1ékat doporucil?

Cilem této otazky bylo zjistit, zda byli respondenti, ktefi dali na doporuceni a jiz
si n¢jaky produkt zakoupili s produktem spokojeni.

v

V grafu ¢. 12 je vidét, ze 74 % (179) respondentd, byla s doporu¢enym produktem
spokojena a 19 % (47) respondentii dokonce velmi spokojena. 17 (7 %) respondentl
spokojena s produktem nebyla a ta nasledné v dalsi otazce odpovidala na diivod proc¢
tomu tak nebylo. Respondenti, ktefi spokojeni byli, pfesko¢ili na otazku ¢. 14.

Graf ¢. 12: Spokojenost respondentii s doporu¢enym produktem (n = 243)

2%

® velmi spokojen

® spokojen

= nespokojen

= velmi nespokojen

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 13: S ¢im jste v pfipadé nespokojenosti mel/a problém?

Na tuto otdzku odpovidali pouze respondenti, ktefi v otdzce ¢. 12 uvedli, ze byli
nespokojeni nebo velmi nespokojeni. Celkem na tuto otazku odpovédélo 17
respondentl. Otdzka byla poloZena jako polooteviend. Respondenti méli na vybér
Z moznosti: kvalita vyrobku, vysoké cena, nezddouci G¢inky. Pokud nastal jiny problém
nez, ktery méli na vybér, mohli ho sami doplnit.

Z grafu ¢. 13 je patrné, Ze nikdo z respondentli, Zadny jiny divod neuvedl. NejvétSim
problémem dle respondentti bylo u doporu¢ené¢ho produktu jeho cena. Tuto odpoveéd
zvolilo 10 (59 %) respondenti. 5 (29 %) respondentti méla problém s kKvalitou vyrobku
a 2 z dotazovanych respondentti méli po pouziti doporuc¢eného produktu nezddouci
ucinky.

Graf ¢. 13: Problémy respondenti s doporucenymi produkty (n =17)

® kvalita vyrobku
B nezadouci ucinky

® vysoka cena

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 14: Doporucil/a byste tento produkt svym znamym?

Cilem této otazky bylo zjistit, jestli doporuceni zubniho Iékate mize mit vétsi dosah
nez jenom Kk jeho pacientovi. Otazka byla uzaviena a respondenti méli na vybér za 4
odpovedi:

- ano

- spiSe ano

- nhe

- spiSene
Z grafu €. 14 je zfejmé, Ze respondenti, ktefi byli spokojeni S doporuc¢enym produktem,

tedy ti, kteti odpovédéli ,,ano* nebo ,,spiSe ano*, by ho doporucili déle (218; 89 %).

Graf ¢. 14: Doporudeni respondentii svym znamym (n = 243)

®ano
¥ spiSe ano
®ne

B spiSe ne

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.3. Vyhodnoceni hypotéz
Hypotéza €. 1: Nadpoloviéni vétSina respondentd diveétuje svému zubnimu lékafi.

Na otdzku €. 5, zda zubni 1ékat dokdze respondenta ptesvedcCit, Ze je produkt pro néj
vhodny, odpovidalo 299 respondenti. 76 % dotazovanych (24 % - ,,ano, vzdy* + 52 % -
,»ano, veétsinou*) odpovédélo, ze je zubai dokdze presvédcCit. Tento vysledek ukazuje,
ze nadpoloviéni vétSina respondentil divéiuje svému zubnimu lékafi a da na jeho
doporuceni.

Hypotézu lze potvrdit.
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Hypotéza €. 2: Alespont polovina respondentii kupuje vyrobky, které zubni lékat
doporuci.

Tuto hypotézu tesi otazka €. 8. Na tuto otazku odpovédelo 297 respondentli. V otdzce
¢. 8 uvedlo 51 % dotazovanych (12 % - ,,vzdy* + 39 % ,,vétSinou*), Ze nakupuji
produkty, které jim doporucil jejich zubni 1ékaf. Z vyhodnoceni otazky, které je v grafu
¢. 7, Ize tedy fici, Ze polovina respondentt kupuje doporuc¢ené produkty.

Na zakladé téchto poznatki Ize hypotézu potvrdit.

Hypotéza ¢. 3: Minimalné tietina respondentt citi tlak ke koupi produktu

Hypotézu ¢. 3 fesi otazka €. 10. Otazka €. 10 zjist'uje, zda respondenti maji pocit tlaku
k nakupu produktii ze strany zubniho lékafe. Na tuto otazku odpovidali respondenti,
kteti uvedli, ze si kupuji produkty, které jim zubni Iékat doporucil. Celkem na tuto
otazku odpovédélo 243 respondentl. Jak je vidét z grafu €. 9, 86 % dotazovanych
uvedlo, ze zadny tlak ze strany zubniho 1ékate neciti. Lze tedy pfedpokladat, Ze zbylych
14 % tlak pocit'uje. Tento pocet vSak neni tfetinou dotazovanych.

Z toho dtvodu nelze hypotézu potvrdit.

Hypotéza ¢. 4: Alespon polovina respondentli ma pocit, ze zubni lékat vyzdvihuje
pouze jednoho komeréniho vyrobce.

Hypotézu tesi otazka ¢. 7, kterd zjistovala, zda respondentim nabizi zubni 1€kat vice
variant ke koupi. Na otdzku ¢. 7 odpovédélo 296 dotazovanych, pficemz 56 % (31 %
,»Vyjimecné*
variant.

+ 25 % ,,ne, nikdy*) znich uvedlo, Ze jim zubni lékaf nenabizi vice

Hypotézu lze potvrdit.

4.4. Vlastni navrhy

Z vyse uvedenych vysledkd vyplynulo, ze lidé zubnimu Iékafi divéfuji a na jeho
doporuceni daji. Da se fici, Ze zubni lékaf je pacienty vniman jako ndzorovy vidce.
Pro spole¢nosti, které vyrabéji dentalni produkty, z toho plyne, Ze je pro n¢ zubni 1ékat
vyhodny komunikétor s jejich zdkazniky. Spole¢nosti by mély vyuzit i1 toho, ze zubni
1ékat ma zpétnou vazbu od svych zakazniki, jak bylo zjisténo v fizenych rozhovorech.
Mohly by zjistit, pro¢ jim produkt nevyhovuje. V grafu ¢. 13 uvedlo 58 % dotazanych,
ze je od koupi odradila vysoka cena. Spolecnost by tedy mohla komunikovat se zubnim
lIékafem a zjistit, pro¢ se dany vyrobek se u néj tolik neprodava, zda je ten diivod prave
cena nebo co jim nevyhovuje, ptipadné se dozvi jiné dulezité informace. Naklady by
pfitom byly nizsi, nez kdyby firma zjistovala tyto informace sama ptimo dotazovanim
zakaznikl. Jedinym ndkladem by pro firmu byla odména pro zubniho lékafe za
spole¢nou spolupraci.
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Jak je patrné z grafu ¢. 14, pokud je pacient s doporu¢enym produktem od svého
zubniho 1€kate spokojen, doporucuje tento produkt klidn¢ dale, takze dosah muze byt
jeste delsi.

4.4.1. Vzorky

Graf ¢. 8 ukazuje, ze polovina (51 %) dotazanych koupi doporuceny produkt. Aby
pacientd, kteti koupi doporuceny produkt bylo vice, navrhla bych, aby spole¢nosti
dodavali zubnim 1ékaitm vice vzorki K vyzkouSeni zdarma, které by davali
pacientiim pii pravidelnych prohlidkach. Tato zména by byla pro spole¢nosti z oblasti
podpory prodeje.

Ptinosem pro spole¢nost by na jedné strané¢ mohlo byt zvyseni prodeje a na stran¢ druhé
povédomi o znacce.

Ptinos by to urcité byl i pro samotného zubniho 1ékafte, jelikoz pacient by byl potéSen,
ze dostal néco zadarmo.

Naklady na uskute€énéni zmény

Tabulka & 5: Naklady na 100 ks vzorki — 1 krabici'

Vzorky 3000 K¢
Zabaleni vzorkl 30 K¢
Odesléani vzorkt 81 K¢
Celkem 3111 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vétsina spolecnosti jiz vzorky vyrabi. Tim by nemuseli fesit stroje na vyrobu vzorkd.
V navrhu je uvedena cena vzorkd zubni pasty Elmex 12 ml, ktera se fadi spise k
drazsim.

4.4.2. Online katalog s nabizenymi produkty

Dalsi navrhovana zména je z oblasti direct marketingu. Hlavni myslenkou je, ze by
spolecnosti vytvafely online katalog se svymi produkty, kde by ptredstavovaly
novinky na trhu, ale 1 stalé produkty za lepsi ceny. Online katalog by byl zasilan na
emaily zéakaznikd. Tyto e-mailové adresy by se ziskavaly ve spolupraci se zubnimi
1ékati. Takze by se jednalo o peclivé vybrané zakazniky, ktefi o katalog jevi z&jem.

Zubni lékafi by seznamili pacienty s nabidkou zasilani online katalogu. Dale by bylo
na pacientech, zda se k odbéru piihlasi a uvedou sviij e-mail na predem pfipraveny
formuléf, ktery by posléze zubni lékat skenoval pifimo spolecnosti. Spole¢nost by
zubnimu 1¢ékafi mohla vyplacet vysi odmény, podle poctu doloZenych e-mailovych

1 . . ¥ ’ ) ’ . v
Uvedena cena vzorku je pfevzata z webové stranky www.nazuby.cz, ostatni ceny jsou pievzaty
z webové stranky www.ceskaposta.cz

44




adres nebo podle vySe trzeb, kterych bylo docileno jeho pacienty. Jelikoz z vysledkt
vyslo, ze respondenti zubnimu 1ékati divéruji a jsou spokojeni s nabizenymi produkty.
Svuj e-mail by pravdépodobné sdélili.

Naklady na uskuteénéni zmény
Zameéstnanci

Spole¢nost by musela vyhlasit konkurz na zaméstnance, ktery by spliioval nasledujici
podminky:

e Schopnost tvofit a pracovat s databazi
e Vynikajici slovni projev
e Schopnost vyfidit objednavky zakaznikt

Tento zaméstnanec by byl pfijat na plny ivazek a jeho hlavni ¢innosti by bylo odeslani
online katalogl zdkazniklim a nésledné pfijeti objednavek.

Dale by spolecnost potiebovala zaméstnance, ktery online katalog vytvofi. JelikoZ by to
nebyla prace na plny uvazek, protoze by se katalog vydaval jednou do mésice, mohla by
spoleCnost vybrat zaméstnance na tuto pozici z dosavadnich fad. Spole¢nost by
vybranému zaméstnanci zaplatila kurz grafiky, kde by se naucil tvofit online katalog v
softwaru freeware, ktery je zdarma. Cena kurzu je 8 250 K&.2

Notebooky

Nezbytnou pottebou, pokud firma nevlastni vykonné notebooky, by bylo zakoupeni
dvou notebooktl. Jeden pro tvorbu online katalogu, druhy pro vyfizovani objednavek.
Notebooky by byli lepsi investici, jelikoz jsou pfenosné. Byly vybrany dva notebooky
(Lenovo ThinkPad E550 Black) v celkové cen& 27 980 K¢&.2

Fotoaparat

Dalsi potifebou bude zakoupeni fotoaparatu k nafoceni produktti do online katalogu. Byl
vybran fotoaparat (Nikon Coolpix L340) v cené 4 999 Ke* Fotoaparat je jednoduchy na
ovladani, neni potteba zadné zaskoleni.

Tabulka ¢. 6: Naklady na online katalog

Kurz 8 250 K¢
Notebooky 27 980 K¢
Fotoaparat 4999 K¢
Celkem 41229 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

2 .
www.kurzygrafiky.cz
3
www.alza.cz
4
www.alza.cz
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Katalog by vychézel jednou mésicné. V kazdém cisle by byla nabidnuta zvlastni
nabidka, napt.: 2+1 zdarma, % sleva na vybrany druh dentdlnich produkti nebo pfii
koupi elektrického zubniho kartacku — zubni pasta zdarma apod.

Pfinosem pro spole¢nost zavedenim této zmény by bylo zvyseni prodeje, povédomi o
znacce a o produktech, které spole¢nost vyrabi. Navazani piimych vztaha se zadkazniky.
Meéieni reakci zakaznikli na nabizené nabidky.
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5. Zaveér

Cilem této bakaldiské prace bylo analyzovat soucasny stav V oblasti role nazorového
vudce v marketingové komunikaci ve vybrané sféfe. Pro tuto bakalafskou praci byla
vybrana profesni sféra. Za nazorové viidce byli vybrani zubni I¢kafi, ktefi plsobi ve
mésté BeneSov.

V teoretické Casti bakalarské prace byla charakterizovana problematika komunikace a
marketingové komunikace na zakladé¢ vyuziti dél uznavanych autorti. Byly zde
vysvétleny, dilezit¢é pojmy a cile marketingové komunikace. WNésledovala
charakteristika komunika¢niho procesu a dvoustupiiového modelu komunikace.
V kterém byl osvétlen pojem ndzorovy viidce. Dale se teoretickd cast zabyvala
komunika¢nim mixem a vysvétlila zde jednotlivé jeho nastroje, jejich vyhody a
nevyhody.

V metodické casti byly predstaveny metody, které byly pouzity k dosazeni ziskéani
informaci. Déale zde byly uvedeny cile bakalaiské prace a pfedem stanovené hypotézy
pro tuto praci, které se na zaklad¢ vysledki z dotaznikového Setfeni potvrdili nebo
vyvratili.

V praktické Casti byly interpretovany vysledky z fizenych rozhovorti s néazorovymi
vidci tedy zubnimi 1ékafi. Bylo zjiSténo, ze zubni 1ékafi se ve svém oboru neustale
zdokonaluji, zajimaji se o nové produkty. Své zkuSenosti a ndzory na vyrobky piedavaji
svym pacientlim, a ty na jejich ndzory a rady daji. Bylo zjiSténo, Ze velka Cast pacientil
si kupuje vyrobky piimo u nich v ordinacich. Nasledné byly interpretovany vysledky
z dotaznikového Setfeni, kterého se tcastnilo 318 lidi. Respondenti byli obyvatelé¢ mésta
Benesov. Po vyhodnoceni vysledkii z dotaznikového Setieni byly hypotézy, které se
piedem stanovily, bud’ potvrzeny, nebo vyvraceny.

Stanoveny byly tyto hypotézy:

1. Nadpolovi¢ni vétSina respondenti diivétuje svému I1ékari.

2. Polovina respondentii kupuje vyrobky, které zubni 1ékat doporudi.

3. Tietina respondenti citi tlak ke koupi produktu

4. Polovina respondentit ma pocit, ze zubni lékaif vyzdvihuje pouze jednoho
komeréniho vyrobce.

Prvni hypotéza byla potvrzena. Z vysledkii vyplynulo, Ze respondenti, ktefi navstévuji
zubniho 1ékate, svému 1ékafi pIné¢ diveéfuji a daji na jeho doporuceni. Konkrétné 78 %
dotazovanych svému zubnimu lékati duvéiuje.

Druha hypotéza se zamcfila na to, zda respondenti kupuji produkty, které jim byly
doporuceny. Tato hypotéza byla potvrzena. 51 % dotdzanych uvedlo, ze doporucené

produkty nakupuje. Tim bylo potvrzeno, ze zubni 1ékaf je dobry nazorovy vidce a umi
ovlivnit minéni druhych.

Tteti hypotéza byla vyvréacena, jelikoZ pouze 14 % dotazanych uvedlo, Ze tlak ze strany
zubniho Iékafte citi.
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Posledni hypotéza byla také potvrzena. Jelikoz 56 % dotazanych uvedlo, Ze jim zubni
1ékat nenabizi vice variant. OvSem zéaroven z vysledka v grafu ¢. 12 vyplynulo, ze 93 %
dotazovanych byla s doporu¢enym produktem spokojena.

Na zavér prace byly navrzeny dvé zmény. Prvni zména byla v oblasti podpory prodeje,
formou vzorkti zdarma. Druha zména se tykala oblasti direct marketingu, kde bylo
navrzeno vydavani online katalogu s nabizenymi produkty. Ob¢ varianty jsou
realizovatelné, rozhodnuti o realizaci je na vedeni firmy. Zmény by firm¢ piinesly vétsi
objem prodanych vyrobky a lep$i vnimani znacky.
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l. Summary

The goal of this thesis was to analyze current state in a role of opinion leader in
marketing communication in particular sphere. Professional sphere was chosen for this
Thesis, more accurately dentists works in BeneSov city. In theoretical part of this Thesis
were characterized issues of communication and marketing communication based on
use of publication by knowledge authors. Important terms and goals of marketing
communication were explained in this publication. The next step was characteristic of
communication process and two steps communication process. In this step the term of
opinion leader was explained. At the end of theoretical part of this thesis was focused
on communication mix and his tools, his benefits and disadvantages.

In the methodical part methods, which were used to reach a particulars information was
introduced here. Goals of this Thesis were explicated here too together with hypotheses
for this work. These hypotheses were confirmed or disconfirmed based on question
form.

In practical part were interpreted results from controlled interviews with these opinions
leaders, dentists. It was found out, that dentists are available to innovate in their work
and they are interested in new products. Their experiences and opinions hands over to
their patients and patients are influenced by these experiences and opinions. It was
found out, that bigger part of patients buys products direct in their offices. Interpreted
the results from this interviews was the next step. 318 peoples were participated in
question form and these people live in BeneSov city. After evaluation of this
investigation were hypotheses either confirmed or disconfirmed.

These hypotheses were:

1. More than half past of all respondents trusts their doctors

2. At least half of all respondents buys products advise by their doctors

3. Quarter of all respondents feels pressure to buy these particular products

4. Half of all respondents feels, that their dentist advise one concrete manufacture

The first hypothesis was confirmed, because results said, that respondents visiting
dentists trust them and give on their recommendations. Particular 78% of all
respondents trust their dentists.

The second hypothesis was aim on buying recommended products and it was
confirmed. 51% of all respondents stayed, that they buys recommended products. Based
on that was confirmed, that dentists are good opinion leaders and they can make
influences the other people.

The third hypothesis was disconfirmed, because only 14% of all respondents stayed,
that they feel a pressure from their doctors.
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The last hypothesis was confirmed too. 56% of all respondents stayed, that their dentists
don’t offer multiple options. But from the results in scheme nb.12 resulted, the 93% of
all respondents was satisfied with recommended products.

At the final of this thesis were designed changes in a area of assistance sell and direct
marketing, which should help a community makes a bigger sells and better
acknowledged of the brand.

At the final of this thesis were designed two changes. The first change was in a area of
assistance sell, in the form of free samples. The second change was in direct marketing,
where it was suggested publishing an online catalog of products offered. Both options
are viable, the decision to implement them on the company’s management. The changes
should help a community makes a bigger sells and better acknowledged of the brand.
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V. Pfilohy

Priloha 1: Dotaznik

Dobry den,

jsem studentkou Ekonomické fakulty JihoGeské univerzity v Ceskych Bud&jovicich
arada bych Vas pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku. Vysledky budou pouzity
vyhradné pro zpracovani mé bakalaiské prace na téma ,,Role nazorového vudce
Vv marketingové komunikaci®“ se zaméfenim na profesiondlni sféru. Dotaznik
je anonymni.

Predem Vam dékuji za Vas Cas.

1. Navstévujete zubniho 1¢kate?
a) ano
b) ne

(Pokud jste odpovédéli ,,ne®, prejdete, prosim, na otazku €. 15.)

2. Podle kterych kritérii jste si vybirali svého zubniho 1ékare?
a) dotupnost a misto bydlisté
b) doporuceni od znamych
c) kvalitni sluzby
d) nizké ceny
e) jiné (prosim, doplite):

3. Mate povédomi o tom, jak intenzivné VA4S zubni lékat sleduje moderni trendy
Vv dentélni hygien¢?

a) ano, je to pro m¢ dulezité

b) ne, netusim

€) nevim, nenapadlo mé se zajimat

4. Vysvétluje Vam Vas zubni 1ékat u¢inky nabizeného piipravku/pomucky?
a) ano, vzdy
b) ano, vétsinou
C) vyjimecné
d) ne, viibec

5. Dokaze Vas zubni lékat presvédcit, ze je ptipravek/pomticka pro Vas vhodna?
a) ano, vzdy
b) ano, vétsinou
C) vyjimecné
d) ne, nikdy



6. Z jakého ditvodu, dle Vaseho nazoru, Vam zubni 1€¢kai doporucuje urcity produkt?
a) takovému produktu davétuje
b) mysli si, Ze je pro mne nejlepsi
€) je ovlivnény tlakem prodejce
d) jiné (prosim, doplite):

7. Nabizi Vam Vas zubni I¢kar vice produkt na vybér?
a) ano, vzdy
b) ano, vétsinou
C) vyjimecné

d) ne, nikdy

8. Kupujete si pomtcky a dentalni vyrobky, které¢ Vam doporuci Vas zubni 1ékat?
a) ano, vzdy
b) ano, vétSinou
C) vyjimecné

d) ne, nikdy

(Pokud jste odpovédéli ,,ne®, prejdete, prosim, na otazku €. 15.)

9. Kupujete si pomucky a dentalni vyrobky pfimo v ordinaci Vaseho zubniho l¢kaie?
a) ano, vzdy
b) ano, vétSinou
C) vyjimecné

d) ne, nikdy

10. Mate pocit tlaku ke koupi vyrobkt ze strany Vaseho zubniho 1ékate?
a) ano, citim se povinny/povinna to koupit
b) ne, nemam pocit tlaku

11. Do jaké miry diveétujete takto doporucenym produktim/pomilickam? (uved'te na

cvwr

1 2 3 4 5

12. Byli jste spokojeni s produktem, ktery Vam zubni 1¢kat doporucil?
a) velmi spokojen
b) spokojen
c) nespokojen
d) velmi nespokojen

(Pokud jste odpovedéli ,,velmi spokojen® nebo ,,spokojen®, ptejdéte, prosim, na otazku
¢. 14)

13. S ¢im jste v piipad¢ nespokojenosti mél/a problém?
a) kvalita vyrobku



14.

15.

16.

17.

18.

19.

b) vysoka cena
€) nezadouci Gc¢inky
d) jiné (prosim, doplnte):

Doporucil/a byste tento produkt svym zndmym?
a) ano

b) spise ano

C) spiSe ne

d) ne

Jaké je Vase pohlavi?
a) muz

b) Zena

Do jaké vékové kategorie spadate?

a) do 18 let
b) 19— 26 let
c) 27-35let
d) 36-—45let
e) 46 —59 let
f) 60 avice

Vs socioekonomicky stav?
a) student

b) zaméstnanec

c) podnikatel

d) nezaméstnany

e) duchodce

f) na matetské dovolené

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
a) zakladni vzdélani

b) odborné vzdélani s vyuénim listem
c) odborné vzdélani s maturitou

d) vSeobecné vzdélani s maturitou

e) vyssi odborné vzdélani

f) vysokoskolské vzdélani

Jaky je Vs Cisty mésicni piijem?
a) do 10000 K¢

b) 10001 —20 000 K¢

c) 20001 -30000 K¢

d) nad 30 000 K¢



