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Souhrn

Bakalafskd prace je zaméfend na marketingovy vyzkum ve farmaceutickém primyslu,
specialné se soustied’'uje na oblast ustni hygieny. Sledovanym produktem byla zubni pasta.
Dotazovani se uskutecnilo ve dvou variantach. Prvni varianta byla piimé osobni dotazovani
a druhou variantou bylo elektronické dotazovani prostfednictvim emailu a socidlnich siti.
Respondenti zodpovidali otazky typu, kolik jsou ochotni zaplatit za zubni pastu, jakou zubni
pastu pouzivaji, kde zubni pastu nakupuji. Zda se u dotazovanych respondentii vyskytuje
citlivost zubli a jak tuto chorobu leci, popfipadé neléci. V zavéru dotazniku se vyskytuji
identifikacni otazky. V ramci zhodnoceni celé prace, je uvedeno nékolik doporuceni. Jednim
z doporuceni je zaméfeni se na cenovou kalkulaci produktu a dale také zvySené aktivity

obchodni zastupct firmy GSK.
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Uvod

Tato bakalafska prace se vSak tyka marketingového vyzkumu. Jedna se o ziskavani informaci
o zakaznicich, trhu a dokonce 1 konkurenci. Tyto poznatky se po vyhodnoceni mohou podilet
I na uspésném vedeni firmy.

V dnes$ni dobé si vétSina firem na marketingovy vyzkum najimé odborné marketingové firmy,
které se specializuji pouze na ¢innosti ohledné marketingu.

Spolecnosti, které se specializuji na marketingovy vyzkum, zajistuji kvalitni vzorek
respondenttl, ktery je dulezity pro konecné vysledky. Jestlize je vybran nekvalitni vzorek,
je mozné, Ze vysledek vyzkumu bude zkresleny, ba pifimo neodpovidajici skuteCnosti.

Pro mnoho firem je pfedat marketingovy vyzkum specializované firmé i finan¢né vyhodné&;si.

Cil prace a metodika

Cilem bakalafské prace je marketingovy vyzkum se zaméfenim na farmaceuticky primysl
v Ceské republice. Prace se zabyva ziskavanim informaci o zakaznicich, trhu a produktech
zubni hygieny.

Bakalarska prace je rozdélena do dvou casti a to do teoretické a praktickeé.

Teoretickd cast definuje pojmy a teoretické poznatky, které se tykaji dané problematiky.
Jedna se nejdiive o seznameni s pojmem marketing, jeho definici a vyvojem ve vztahu
k marketingovym koncepcim. Dale je zde zminény marketingovy mix a marketingovy

informacni systém. Ve druhé polovin€ teoretické casti se vénuji definici marketingového
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vyzkumu, jeho typiim a nasledné celému popisu procesu tvoreni marketingového vyzkumu
tzn. od sbéru dat az po prezentaci zavérecné zpravy. Detailn€ jsou v popisu procesu popsany
techniky sbéru dat, nejrozsédhleji je zde popsana technika formou dotazovani, kterd je nasledné
pouzita v praktické Casti prace.

V této uvodni Casti bakalatské prace je nejvice vyuzivano metod komparace textu riznych
autort a také abstrakce textu.

Prakticka cast je zaméfena na mechanismus provadéni marketingovych vyzkumu v oblasti
zubni hygieny v Ceské republice v zavislosti na potiebach respondentt, kvality a ceny
provétovanych produkti.

Provadéného vyzkumu se zucastnilo 101 respondenti. Vyzkum byl provadén formou
pfimého osobniho a elektronické dotazovani, které se uskutecnilo prostiednictvim osobniho
kontaktu s respondentem, pomoci emailu a socilnich siti.

Vyzkum byl zamé&fen na zubni pastu ProPaste’. Respondentim byly pokladany otazky,
jak ze zdravotniho hlediska (Trpite citlivosti zubii?), ale také napiiklad z hlediska finan¢niho
(Kolik jste ochotni zaplatit za zubni pastu?) Vysledky vyzkumu jsou zaznamenany grafickou

formou a slovnim vyjadienim.

Teoreticka cast

»Marketingovy vyzkum je disciplina vychazejici z poznatkii fady veédnich oborG —
matematiky, statistiky, ekonometrie, psychologie, sociologie, informatiky a dalSich. Postupné
si vybudovala svlij specificky systém metod a postupli pro praci s marketingovymi
informacemi, ktery se neustale obnovuje a aktualizuje v zavislosti
na vyvoji téchto védnich obord. Dals§im impulsem je technicky rozvoj, zejména v oblasti
informacnich a komunikaénich systémil a vyvoj potfeb samotného marketingového vyzkumu

reagujiciho na pozadavky teorie v praxi. (PRIBOVA, 1996, s. 13)

Prakticka cast

Marketingovy vyzkum byl provadét pomoci dotazniku. Jednalo se o celodenni piimé
dotazovani ve mésté Louny na Mirovém namésti a také pomoci elektronického dotazovani
prostfednictvim emailu a socialni sité, které bylo mozno vyplnit 10 dni. Pfi dotazovani byli

nejochotnéjsi odpovidat respondenti ve v€ku od 21 do 30 let.

! Skute&ny nazev pasty byl zménén.



Marketingového vyzkumu se zucastnilo celkem 101 respondentd z toho 32 (31,68 %) muzi
a 69 (68,32 %) Zen.

Podle odpovédi z dotaznikii nejpouzivanéjsi zubni pastou je Signal. Tuto zubni pastu pouziva
26 (25,74%) respondentd, z toho 11 (34,38%) je muzt a 15 (21,73%) zen. U muZzd je nejvice
odpovédi ziskal Signal, u Zen to nebylo jednozna¢né. Stejné maji dvé znacky

a to ProPaste a Coglate. ProPaste volilo 18 (26,09%) zen a 5 (15,62%) muzt

Zavér a zhodnoceni vysledki

Teoreticka cast bakalarské prace je zaméfena na objasnéni pojmua. Byla zde popsana historie
vyvoje marketingu az po nejmodernéj§i  aplikace  marketingovych  vyzkumu
do praxe.

Dotaznikového Setfeni se zacastnilo 101 respondentti ze vSech kraji kromé
Olomouckého a Moravskoslezského. Dotazovani se uskutecnilo pomoci osobniho kontaktu
s respondentem (Mirové namésti Louny) a elektronickym dotazovanim prostiednictvim
emailu a socilnich siti.

Provétovana zubni pasta ProPaste se umistila i v aktualnim dotazniku na 3. misté jako
nejpouzivanéjsi pasta na zuby, stejn¢ jako u dotazniku v roce 2008.

Respondenti nejcastéji preferuji tuto pastu, pii moznosti koupé v akci. Tato zalezitost ukazuje
nutnost zvaZeni cenové politiky. Bohuzel tento trend trvd jiz od roku 2008.
Coz by m¢lo byt impulsem pro spole¢nost GSK zaméfit se na cenovou kalkulaci pasty.

Citlivymi zuby trpi v Ceské republice 48 % respondenttl. Jedna se tedy o narust této
choroby od roku 2008. Respondenti tuto chorobu nej€astéji konzultuji se svym zubnim
l¢kafem. Z uvedeného vyzkumu vyplyva, Ze zubni Iékat je dlleZitym clankem mezi
distributorem zubni pasty a koneénym spotiebitelem. Z uvedeného vyplyva nutnost zvyseni
aktivity reprezentantii’ této oblasti.

Dle respondentti je nejvétsi vadou zubni pasty ProPaste jeji chut’. Zde se vSak objevuje
velky problém s inovaci. Po konzultaci s brand managerem vyplyva, ze zména prisad by byl
velmi slozity proces, jelikoz se jedna o nadnarodni produkt a miseni novych, poptipadé

jinych, ptisad by mohlo ovlivnit [é¢ivé G€inky pasty.

2 Reprezentant = dealer zna&ky ProPaste
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