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Marketingovy vyzkum

Marketing research

Souhrn

Bakalaiska prace je zaméfend na marketingovy vyzkum ve farmaceutickém
prumyslu, specialné se soustifed’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 prosttednictvim emailu
a socialnich siti. Respondenti zodpovidali otdzky typu, kolik jsou ochotni zaplatit za zubni
pastu, jakou zubni pastu pouzivaji, kde zubni pastu nakupuji. Zda se u dotazovanych
respondentll vyskytuje citlivost zubtli a jak tuto chorobu leci, popiipadé neléci. V zavéru
dotazniku se vyskytuji identifikaéni 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 zastupcti firmy GSK.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovy vyzkum, porozpravi, dotazovani, experiment

Summary

This thesis is focused on marketing research in the pharmaceutical industry, specifically
focusing on the area of oral hygiene. The reference product was a toothpaste. Interrogation
took place in two variants. The first option was a direct personal interviews and the second
option was to electronic inquiries via email and social networks. Respondents answer
questions type, how much they are willing to pay for toothpaste, which kind of toothpaste
they like to used, where they buy toothpaste. Whether the interviewed respondents tooth
sensitivity occurs and how this disease heals, or left untreated. At the end of the
questionnaire there are identification issues. Within the evaluation of the whole work, a
few recommendations. One recommendation is to focus on product quote and also
increased activity salesmen of GSK.

Keywords: marketing, marketing research, observation, research, experiment
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1. Uvod
Pojem marketing jak ho zndme v dnesni dobé je vysledkem primyslové revoluce

z 18. — 19. stoleti.

Skute¢né koteny marketingu, vSak sahaji jiz do Mezopotamie a starého Egypta.
Vyuzivalo se tzv. ochrannych znacek, které odliSovaly jednotlivé obchodniky,
také zvySovali jejich kvalitu, s ¢im samoziejmé souvisela 1 naslednd cena vyrobku. Na
trzistich se prodejci piekiikovali, aby piiladkali své zdkazniky, coz dnes mizeme oznaclit

jako vyktiky reklamnich hesel.

Velkym prilomem pro marketing byl i vynéalez knihtisku. S pfichodem novin a jinych

periodik, zacala byt snadné propagace skrze inzeraty.

Tato bakalarska prace se vSak tyka marketingového vyzkumu. Jedna se o ziskavani
informaci o zékaznicich, trhu a dokonce i1 konkurenci. Tyto poznatky se po vyhodnoceni

mohou podilet i na ispé$ném vedeni firmy.

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

Spolecnosti, které se specializuji na marketingovy vyzkum, zajiStuji kvalitni vzorek
respondenttl, ktery je dilezity pro kone¢né 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 firm€ 1 financné

vyhodné;jsi.

Marketingové vyzkumy v GSK' provadi na bazi lokalni i na bazi globéalni. Lokélni
vyzkumy jsou provadény v reakci na rizné¢ promo akce, které firma potada. V ptipadé
globalnich vyzkumi je ve vysledku moznost i porovnéani s ostatnimi zemémi. Coz je pro

vétsi korporace neocenitelna informace.

! GSK = GlaxoSmithKline jedna se o jednu z nejvétsich farmaceutickych korporaci na trhu. Tato také firma,
ktera mi poskytla sekundarni data pro mou praci.



2. Cil prace a metodika

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

Bakalaiska prace je rozdélena do dvou ¢asti a to do teoretické a praktické.

Teoretickd ¢ast 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 poloving teoretické casti se vénuji definici marketingového
vyzkumu, jeho typim a néasledné celému popisu procesu tvoieni marketingového vyzkumu
tzn. od sbéru dat az po prezentaci zavéreéné zpravy. Detailné jsou v popisu procesu
popsany techniky sbéru dat, nejrozséhleji je zde popsana technika formou dotazovani,
ktera je nasledné€ pouzita v praktické ¢asti prace.

V této tivodni ¢asti bakalatské prace je nejvice vyuzivano metod komparace textu riznych
autorti a také abstrakce textu.

Prakticka ¢ast je zaméfena na mechanismus provadéni marketingovych vyzkumu v oblasti
zubni hygieny v Ceské republice v zavislosti na potiebach respondentii, kvality a ceny
provéfovanych produkti.

Provadéného vyzkumu se zucastnilo 101 respondentd. Vyzkum byl provadén formou
ptimého osobniho a elektronické dotazovani, které se uskuteCnilo prostfednictvim
osobniho kontaktu s respondentem, pomoci emailu a socialnich siti.

Vyzkum byl zaméfen na zubni pastu ProPaste?. Respondentiim byly pokladany otazky, jak
ze zdravotniho hlediska (Trpite citlivosti zubti?), ale také naptiklad z hlediska finan¢niho
(Kolik jste ochotni zaplatit za zubni pastu?)

Vysledky vyzkumu jsou zaznamenany grafickou formou a slovnim vyjadienim.

2 Skute¢ny nazev pasty byl zménén.



3. Teoreticka vychodiska

3.1. Obecna platnost marketingu

Existuje n¢kolik definici, kterymi lze vyjadfit podstatu marketingového vyzkumu.
Nasleduje piiklad nékterych z nich.:

,Marketing je spoleCensky a fidici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji
to, co potiebuji a pozaduji, prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobkt
s ostatnimi.” (KOTLER, 1991, s. 4)

,Marketing je souhrn postupli a nastroji, sjejichz pomoci se snazime zvysit
pravdépodobnost ispéchu a dosazeni cilii na trhu.“ (HANZELKOVA, 2009, s. 2)

Znama Encyclopaedia Britannica definuje marketing takto: ,,Marketing ptedstavuje
uceleny systém opatieni, ktery vede k fizené nabidce spravného vyrobku ve spravnou
dobu, na spravné trhy, za spravnou cenu.“ (TOMEK, VAVROVA, 2007, s. 28)

Americka marketingova asociace (AMA) v roce 2008 odhalila novou definici a nyni
definuje marketing jako ,,Aktivitu, soubor instituci a procest pro vytvafeni, komunikovani,
dodévani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a celou

spole¢nost.” (BtoB MAGAZINE, 2008)

3.1.1. Historie marketingu a koncepce
Praplivodni kofeny sahaji do starov€kych civilizaci, jako je Mezopotamie a Egypt.

V téchto zemich archeologové nachazi naznaky ,,ochrannych znamek*®, které byly jakymsi
ukazatelem kvality a zaruky pro spotiebitele. Ve sttedovéké Evropé také znali cejchovni
znacky, nebo také na trzich vyvolavali ,reklamni hesla®“. Zména vSak pfiSla pifi vzniku

knihtisku, ktery umoznil vydavéani denniho tisku (PAVLACEK, V., 2008)

»Existuje pet zakladnich koncepci, které ovlivituje charakter marketingovych aktivit. Jedna
se o koncepci vyrobni, vyrobkovou, produktovou, prodejni, marketingovd a socidlné

marketingova.” ( KOTLER, 2001, s. 13 — 20)

VYROBNI KONCEPCE

Zde je dilezitd nizka cena a vysoké mnozstvi vyrobki. ManaZefi se orientuji na vyrobky
a na jejich distribuci. Tato koncepce se Casto vyskytuje v rozvojovych zemich, kde
se spotfebitel¢ orientuji na zakladni produkty. Organizace, které poskytuji sluzby

a vyznavaji vyrobkovou koncepci, coz v jejich pfipadé znamena rychlé vytizeni



napft. licen¢niho povoleni, jsou Casto obvilovany z neosobniho jednani a také nizké jakosti

sluzeb. Nejznaméjsi predstavitelé byli Henry Ford® a v Ceskoslovensku Tomas Bat’a®.

VYROBKOVA KONCEPCE

U této koncepce se hledi na vysokou jakost a vykonnost produktu a vyplyva
z predpokladu, ze tyto produkty spotiebitele zaujmou. Manazefi v§ak obCas zapominaji na
skute¢né potieby trhu. Proto se muze stat, Ze se vyrobi vyrobek vysoké jakosti s mnoha
funkcemi, ktery si koupi jen nékolik tisic lidi, i kdyz byl pfedpoklad mnohem vétsi. Firmy
svj vyvoj a zdokonalovani vyrobklli nechavaji na inzenyrech, ktefi vétSinou ani

nezkoumayji konkurenci ¢i potfeby trhu.

PRODEJN{ KONCEPCE

Tato koncepce predpoklada, ze kdyby byli spotiebitelé ponechdni sami sobé¢, vétSinu
produktii by si zfejmée nekoupili. Firmy tedy vyviji agresivni propagacni a prodejni usili.
Nejagresivnéji je tato koncepce pouzivana hlavné u produktil, které se tak Casto nekupuji
(napf. pojisténi, mista na hibitove). Firmy s touto koncepci maji za cil prodat to, co vyrobi,

nez se snazit vyrabét to, co trh chce.

MARKETINGOVA KONCEPCE

Koncepce zastava nazor, Ze klicem k dosaZeni cill je efektivni ur€eni pfani a potieb trhi,
na rozdil od konkurence. Marketingovou koncepci také muizeme vyjadfit nékolika
barvitymi zpusoby:

At je po vasem™ (Burger King)

,»Vy jste §¢f* (United Airlines)

,»Na prvnim misté jsou lidé* (British Ariways)

Dale stoji na ctyfech zakladnich pilifich a ty jsou nasledujici: cilovy trh, zdkaznické
potieby, integrovany marketing a rentabilita.

Spolecnosti peclivé vybiraji cilové trhy a déle specidlné pro né piipravuji marketingové

programy.

® Henry Ford byl americky prikopnik v automobilovém primyslu a podnikatel.
* Toma§ Bat’a byl Geskoslovensky podnikatel, majitel obuvnického impéria, ale také starosta Zlina.



SOCIALNE MARKETINGOVA KONCEPCE

Objevily se otdzky, zda je opravdu marketingova koncepce tou nejlepsi koncepci,
kdyz existuje znecisténé zivotni prostiedi, nedostatek ptirodnich zdroji, chudoba a prudky
populacni rist.

Tato koncepce tedy zastavd nazor, upokojovat potieby a ptani zdkaznikd [épe

nez konkurence, ale také zachovat nebo zvysit blahobyt spotiebitele a celé spolecnosti.

3.1.2. Marketingovy mix
Jestlize se bavime o marketingu, je vhodné zminit také marketingovy mix. V prvni fadé

si firma musi zvolit marketingovou strategii a poté se mlze vénovat marketingovému
mixu.

»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych nastroji, které firma pouziva
K apravé nabidky podle cilovych trhi. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co firma mize
udélat, aby ovlivnila poptavku po svém produktu. Mozné zptisoby se déli do 4 skupin
proménnych, zndmych jako 4P: produktova politika, cenova politika, komunikaéni politika
a distribu¢ni politika.” (viz obrazek ¢. 1) (KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J.,
AMSTRONG, G., 2007, s. 70)

,»Za autora pojmu marketingovy mix je povazovan profesor Borden, ktery pak pojmenoval
¢tyfi vysledné sloZzky marketingového mixu zkratkou 4P (podle zacatecnich pismen jejich

anglickych nazvi.© (BOUCKOVA, 2011, s. 93)

MARKETINGOVY MIX

Produkt ‘ Misto
Jakost Distribucni cesty
Design Pokryti trhu
Vlastnosti Sortiment
Znacka Dislokace
Baleni Zasoby
Zaruky l Doprava
Sluzby Cena Propagace
Vynosy Cenik Podpora prodeje

Slevy Reklama

Srazky Prod_ejni sil_y

Doba splatnosti Public relations

Platebni Ptimy marketing

podminky

Obrazek 1: Cty¥i P marketingu (KOTLER, 2001)



Ve své praci Moderni marketing popsal 4P Kotler takto: (KOTLER, WONG, SAUNDER,
2007, s. 70)

PRODUKT (PRODUCT) - ,,Cokoli, co je mozné nabidnout trhu ke koupi, pouziti
¢i spotfebé a co muze uspokojit n¢jakou potiebu ¢i pfani. Zahrnuje fyzické predméty,
sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.*

Patfi sem naptiklad: kvalita, ochrannd znamka, design, zaruka, obal

CENA (PRICE) — ,,Suma penéz pozadovana za produkt nebo sluzbu, nebo suma hodnot,
které zékaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu ¢i sluzby.

Patii sem napfiklad: cenikova cena, rabat, platebni podminky

KOMUNIKACE (PROMOTION) — ,,Cinnosti, které sdéluji vlastnosti produktu &i sluzby a
jejich prednosti kli¢ovym zékazniklim a presvédcuji je k nakupu.*

Patii sem napftiklad: reklama, podpora, prodeje

DISTRIBUCE (PLACE) — ,,Veskeré Cinnosti spole¢nosti, které ¢ini produkty nebo sluzby
dostupné zakaznikim.*

Patii sem napftiklad: distribucni cesty, fyzicka distribuce, distribu¢ni clanky

4P predstavuji vSak pohled pouze prodavajiciho, proto existuji i 4C, které navrhl jeden
marketingovy expert. 4C jsou marketingové nastroje ptinasejici vyhodu zakaznika a jsou

to jeho ctyfi faktory.( viz tabulka ¢. 1)



Tabulka 1: Slozky marketingového mixu 4P a 4C

4p 4C

Produkt (product) Potfeby a piani zakaznika (customer needs and
wants)

Cena (price) Néklady na strané zakaznika (cost to the customer)

Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion) | Komunikace (communication)

Zdroj: (KOTLER , WONG, SAUNDER, 2007)

3.2. Marketingovy informacni systém

Systémy marketingovych informaci (MIS) organizuje tok marketingovych informaci
smérem ke svym manaZertim. Definice MIS zni nasledovné:

»Marketingovy informacni systém zahrnuje pracovniky, zatizeni a informacni technologie
pro sbér, tfidéni, analyzy, vyhodnocovani a distribuovani pottebnych, v€asnych a presnych

informaci tviircim marketingovych rozhodnuti.“ (KOTLER, 1991, s. 104)

Marketingovy informacni systém

) ) Marketingové
Marketingovi : T okoli
mana¥efi Hodnoceni Vnitini Marketingovy

<P  informacnich = <P informacni zpravodajsky

potieb systém system Cilové trhy
Analyz
yzy Marketingové
Planovani kanaly
; Podpirna g 7 Veriejnost
Realizace P Marketingovy )
< Distribuce —p aljza mfzrket. <> vyzkumny > (Sily
; informaci rozhodnuti systém
Kontrola / / Y
Makrookoli

- Zpracovani informaci

Marketingova rozhodnuti a komunikace

Obrazek 2: Marketingovy informacéni systém (KOTLER, 1991)
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Z obrazku ¢. 2, je mozné vycist, ze marketingovy manazeti, potfebuji pro své Cinnosti
(analyza, planovani, realizace, kontrola) informace z marketingového okoli. MIS ma za
ukol posoudit informacni potieby manazera a poskytnou informace. Na zpracovani se poté

podileji informacni subsystémy (na obrazku jsou oznaceny jako Zpracovani informaci

(KOTLER, 1991 s. 104)

3.2.1. Marketingovy zpravodajsky systém”

Je dulezit¢é mit zajistény pravidelny pfisun aktudlnich informaci z podnikatelského
prostiedi, které zajistuje pravé marketingovy zpravodajsky systém.

Zdrojem téchto informaci jsou piedevSim sekundarni zdroje, rizné Casopisy, noviny,
internet, vyhlasky a normy, nafizeni organti. DalSim zdrojem mohou byt neformalni
kontakty a rozhovory sbéznymi partnery, rozhovory se  zaméstnanci.
(KOZEL, 2006, s. 58)

Pii tvorbé€ zpravodaje je mozné postupovat ¢tyfmi zplisoby
e Nepiimé sledovani — sledovani v§eobecnych informaci; neni zde konkrétni cil
e Podminéné sledovani — sleduje se pouze urcita oblast; neni zde konkrétni cil
e Neformalni sledovani — ¢aste¢né vymezené vyhledavani ucelovych informaci
e Formalni postup — ziskavaji se konkrétni informace, probihajici podle urcitého

planu a metodologického postupu

3.3. Marketingovy vyzkum jako proces

V dnesni dobé se bez marketingového vyzkumu zddnd firma nemtize obejit. Nekteré
spole¢nosti maji vlastni marketingové odd¢leni a formuluji sviij vlastni vyzkum, nékteré
vSak na svilj vyzkum najimaji specializované firmy, které se zabyvaji pouze timto druhem

podnikani.
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3.3.1. Historie a definice vyzkumu

Historicky prvni empiricky marketingovy vyzkum se uskutecnil v roce 1824 v USA.
Jednalo se o prizkum rozhodovani voli¢ii v prezidentskych volbach. O sto let pozdé&;ji

G. Gallup a E. Roper tyto vyzkumy obohatili o statistické zpracovani.

Marketingovy vyzkum vychazi zejména ze sociologického vyzkumu, nebo také z vyzkumu
vefejného minéni.

Tyto tfi (marketingovy, sociologicky, vefejného minéni) vyzkumu se shoduji zejména
ve statistickém zpracovani. Jejich odlisnost je v pfedmétu. Marketingovy vyzkum
se zabyva pozndnim trhu, sociologické vyzkumy se zabyvaji napf. zivotnim stylem,

nezamé&stnanosti a vyzkum vetejného minéni se nejéastéji zabyva politickymi otazkami.

»Marketingovy vyzkum je disciplina vychazejici z poznatkti fady védnich obort —
matematiky, statistiky, ekonometrie, psychologie, sociologie, informatiky a dalSich.
Postupné si vybudovala sviij specificky systém metod a postupll pro praci
s marketingovymi informacemi, ktery se neustdle obnovuje a aktualizuje v zévislosti
na vyvoji téchto védnich obort. Dal§im impulzem je technicky rozvoj, zejména v oblasti
informacnich a komunikacnich systém a vyvoj potfeb samotného marketingového

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

DEFINICE:

,»Marketingovy vyzkum poskytuje informace pomdhajici marketingovym
manazerim rozpoznat a reagovat na marketingové pfilezitosti a hrozby*
(TULL - HAWKINS, 1990, s. 5)

»Marketingovy vyzkum zahrnuje pldnovani, sbér a analyzu dat, ktera jsou
relevantni pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkll této analyzy
fidicim pracovnikim.“ (McDANIEL, GATES, 2002, s. 6)

»~Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované informace podle vhodnosti
k feSeni téchto problémd, vytvaii metody pro sbér informaci, fidi a uskute¢nuje
proces sbéru dat, analyzuje vysledky a sdéluje zjisténé poznatky a jejich
dusledky.” (BENNET, 1988, s.)
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»Marketingovy vyzkum je soucasti procesu marketingového fizeni podniku.
Sam o sobé, bez vazby na ostatni marketingové ¢innosti, prostiednictvim kterych
jsou realizovany jeho vysledky, by nemél smysl, ale plati to i1 opacné:

bez marketingového vyzkumu si nelze piedstavit uspésné marketingové fizeni.*®

(PRIBOVA, 1996, s. 11)

3.3.2. Typy marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum zahrnuje nékolik typt, které se odliSuji predev§im hlavni oblasti
zkoumani: (PRIBOVA, 1996, s. 14-16)

e Celkova analyza trh
Poskytuje zakladni ptehled o trhu a Cinitelich na ng pusobici (nabizeny
sortiment). Informace jsou o trhu jako celku, jeho velikosti, statickém obrazu,
ale i jeho dynamice.

e Vyzkum koneéného spotiebitele
Tento vyzkum objasiiuje skutecné chovani spotiebiteld a jejich motivaci
ve vztahu ke zkoumanému vyrobku. Dale se zamétfuje na spotiebitelské
znalosti, postoje a nazory. Zde je objevuje i proces kupniho rozhodovani,
ktery je ovlivnén, jak racionalnimi, tak iracionalnimi prvky. Sklada se z metod
a technik z oblasti psychologie, nebo také statistiky.

e Vyzkum primyslového trhu
Jednd se o chovani podnikli a organizaci, jejich kupni rozhodovéni, které
je velmi slozitym procesem. (napi. nakup novych technologii). Pro tento typ
vyzkumu se rozsitil anglicky nazev business-to-business (research). Zaméiuje
se na finalni produkty napf. komunikacni techniku. Na druhé strané stoji
industrial research, tento vyzkum se tyka trhu se surovinami, polotvary nebo
také strojti.

e Vyzkum konkurence
Zde zkouméame konkurenci a to hlavné jeji podil na trhu, kvalitu, ceny,

nebo také strategii. Tento vyzkum maé nevyhody v omezenosti informaci

> Marketingové fizeni znamena znat podnikatelsky prostor, ve kterém se pohybuje, znat trhy, na které chce umistit své
vyrobky, znat zakazniky, jejich potfeby a moznosti, znat konkurenci. (PRIBOVA, 1996, s. 11)
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(konkurence si n¢které udaje peclivé stiezi) a také se nesmi zapomenout na

pravidla etiky vyzkumu.

Vyrobkovy vyzkum

Soustted’uje pozornost na vyrobek, jeho vlastnosti, kvalitu, obal, znacku, cenu
a to vSe Vporovnani s konkurenénimi vyrobky. Objevuje se zde analyza
vnimani vyrobku zdkaznikem. V zavadéni nového vyrobku na trh ma prvotady
vyznam, snazi se minimalizovat riziko, Ze vyrobek nebude trhem akceptovan.
Podstatou je tedy poznani vlastnosti, kterou jsou pro spotiebitele pti koupi

dilezité

Vyzkum reklamy

»Jednd se informacni zabezpe€eni pfipravy reklamni kampané, tak ziskani
informaci o jeji Gisp&snosti ve vztahu k vytyéenym cilim.“ (PRIBOVA, 1996,
s. 118) Ukolem reklamni kampan& je napi. identifikace cilovych skupin,

vytipovat reklamni media, ktera voli cilova skupina.

Vyzkum prodeje

»Predmétem tohoto typu vyzkumu, je soustiedéni se na pribéh prodeje,
porovnani prodeje a jeho efektivnosti u riznych segmentii, sezonnosti,
piedpovidani prodejii s riznym casovym horizontem. Vyzkum pfinasi podklady
pro planovani prodeje, jeho organizace, zlepSeni efektivnosti.“

(PRIBOVA, 1996, s. 118)

Vyzkum image

Jednd se o obraz, ktery si zdkaznici vytvareji o firmé€, jejich vyrobcich
na spotiebitelském trhu. Vtomto vyzkumu je wvyuzita technika

Z psychologického vyzkumu.

Vyzkum zahrani¢nich trhi

o 24

jako tkol je stejny, pfindsSet informace. Efektivni je rozd¢lit si trh do etap,

vytipovat si trhy a nasledné provést hlubsi pruzkum.

Prognosticky vyzkum (piedpovidani poptavky)

Postihuje budouci poptavku a také dynamiku vyvoje trhu. Prognosticky vyzkum

vyuziva analyzy Casovych fad, statistické analyzy nebo také metody dotazovani.
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Prognézu miizeme rozlisit na kratkodobou, (cca 2 roky), sttednédobé (do 5 let) a

dlouhodobé (10 a vice let)

3.3.3. Postup zpracovani marketingového vyzkumu

Pracovnici fesi rizné slozité ukoly, at’ se jedna o jedinou informace (jaky je trzni podil
firmy) nebo o SirSi souvislosti (zjiStovani vérnosti znacce). Ve vyzkumu jde vzdy
o posloupnost krokli v logickém sledu. Obvykle oznaceno jako proces marketingového

vyzkumu.

URCENI CILE VYZKUMU
DEFINOVANI VYZKUMNEHO
PROBLEMU

A

ZDROJE DAT

A
METODY A TECHNIKY SBERU DAT

A
URCENI VELIKOSTI VZORKU

A
SBER DAT

N
ZPRACOVANI A ANALYZA DAT

A

ZPRACOVANI A PREZENTACE
ZAVERECNE ZPRAVY

Obrazek 3: Proces marketingového vyzkumu (PRIBOVA, 1996)

Ptibovéa ptedchozi obrazek (Marketingovy proces) rozepisuje ve své knize Marketingovy

vyzkum v praxi nasledujicim zptisobem:
CILE:

Cile marketingového vyzkumu jsou jadrem prace. Je zde dulezité pochopit, kde vidi

zadavatel problém. Zadavatelem muze byt naptiklad jiny podnikovy utvar v podniku,
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nez marketingovy. Ten si objednava vyzkum pravé v marketingovém utvaru, nebo
vexterni firmé, kterd se zabyva marketingovym vyzkumem. V této fazi je dulezita
spoluprace mezi zadavatelem a pracovnikem vyzkumu. Obé& strany maji pocit,
7e Si rozumi, Ze si domluvily spravné zadani vyzkumu. Objevuje se zde, ale moznost,
ze kazda ze stran pochopila jinak zadany ukol. Proto jestlize problém dobie definujeme,

muiiZzeme si byt jisti, Ze je ukol i na pul vyfeseny. (PRIBOVA, 1996, s. 25)

ZDROJE DAT
Jedna se o dalsi fazi vyzkumu, kde se pracuje se sekundarni a primarni daty. Sekundarni
data byla shromazdéna za jinym tcelem, nez pro aktualné feSeny projekt. Sekundarni data

jsou uz data, ktera potfebuje k nasemu aktuidln¢ feSenému, vyzkumu.

(PRIBOVA, 1996, s. 26)

e Primérni
Zdrojem muze byt jednotlivec, domacnost, firma, Skola atd. Je tfeba také rozhodnou
v piipad¢ $koly nebo jiné instituce, kdo bude tuto jednotku reprezentovat. U toho pak
budou jednotlivé informace ziskany. Primarni udaje ziskdvame venku, proto hovoiime také
o terénnim sbéru dat.
e Sekundarni
o Interni zdroje
Jednd se o shromazdovani uvnitt firmy, tykajici se evidovani vlastni
¢innosti. ,,Pro marketingové projekty maji velky vyznam tdaje o prodeji
V podrobném ¢lenéni podle vyrobki, zdkaznikl, uzemi atd. 1 o ndkupu, opét
V podrobném c¢lenéni.*
Dale mizeme shromazd’ovat finan¢ni tidaje tj., ceny, ndklady, zisk, firemni logistika.

o Externi zdroje
Tyto data shromazd'uji instituce, z ¢ehoz vyplyva vysoka riznorodost udaja.

Harddata : ,,vysledky Ccinnosti, jedna se o vyskyt objektivnich jevid, jako je pocet

zaméstnanct, jejich v€k*“ (FORET, 2012, s. 24) napf. méfeni teploty — teplomér zméfi

teplotu
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Softdata : ,,vychazeji z védomi, jsou to subjektivni vypovédi, jako tieba spokojenost
zaméstnanci™ (FORET, 2012, s. 24) naptf. méfeni teploty — zeptdme se pfitomnych,
zda jim je teplo
e Kvantitativni: neboli data v c¢iselné podobé, zjisStujeme pomoci kardindlni
(m&fitelné)® a ordinalnich (pofadové)’ znaki
e Kuvalitativni: neboli data v slovni podobé¢, zjistujeme pomoci nominalnich
(slovnich)8 znakd. Nominalni znaky mohou mit dale podobu:
o Alternativni znaky — nabyvaji pouze dvou variant (muz — zena)

o Mozné znaky — zde existuje vice variant (narodnost)

Od informaci, které se pouZivaji v marketingovém vyzkumu se vyzaduje, aby byly:
e Relevantni (podstatné) — musi mit vztah (vyznam) k dané véci
e Validni (platné)
e Reliabilni (spolehlivé)
o Efektivni

TECHNIKA SBERU DAT®
V této fazi nastupuje otdzka, jakou techniku sbéru dat si vybereme. Mame nékolik

moznosti a to pozorovani, dotazovani, experiment. Déle je dulezité rozhodnuti o kontaktni
metodg. Jestlize se budeme dotazovat bud’ osobné, telefonicky nebo pisemné. (PRIBOVA,

1996, s. 26)

VELIKOST SOUBORU, SHROMAZDENI DAT A ZPRACOVAN{ DAT

Zde je dilezita konstrukce otazek a Skal. Velikost vybérového souboru poté navazuje
na Setfeni, které probchne.

Shromazd’ovéani dat musi probéhnout podle pravidel, ale tato data stdle jeSte¢ nevysvétluji
dany problém.

Zpracovani a analyza dat zahrnuje interpretaci a hodnoceni vysledt. Které se 1isi typem

vyzkumu. (PRIBOVA, 1996, s. 26)

® Kardinalni znaky: &iselné vyjadieni — m&feni, vaZeni, po&itani napf. teplota &as, nejéastéjsi otazky ve
vyzkumu: Kolik je Vam let?

” Ordinalni znaky: odstupniovana tiroven hodnot, klasifikace zakt ve tfidé, Groven vzdélani

® Nominalni znaky: slovni vyjadieni — naptiklad muz Zena, nejobliben&jsi barva

% Technice sbéru bude vénovana samostatna kapitola
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Vyhodnoceni dat
Pii sbéru dat ziskdme mnoho riznych informaci. Tyto informace musime roztfidit,
analyzovat a transformovat je do stavu, ktery se hodi pro rozhodovani.
e Plan
e Vyhodnoceni postupt
Prezentace vysledki
,»Vysledkem vyzkumu je zavérena zprava, ktera by méla primarné predstavovat pisemnou
formu, kterou je pak mozno doprovodit prezentaci pomoci informacni techniky. Zavérecna
zprava by méla zejména obsahovat:“ (TOMEK, VAVROVA, 2007, s. 54)
e Rekapitulaci cile vyzkumu
e Pouzité metody vyzkumu a sbéru dat informaci
e Pravidla pro omezeni vyzkumu
e Vysledek vyzkumu
e Zavery a doporuceni
e Osoby, které se vyzkumu zucastnily
e Rekapitulace ndkladl na vyzkum
e Pouzitd literatura, piipadné¢ SW a dalsi zkuSenosti
e Doporuceni k opakovani vyzkumu

e Navrhy zmén pro dalsi vyzkum

3.3.4. Technika sbéru dat

Jedna se o zplsob sbéru dat, ktery umoznuje evidovat napi. chovani lidi, jejich ndzory
¢i postoje. Existuji tii zakladni techniky MV a to jsou dotazovani, pozorovani, experiment.

(viz tabulka €. 2)
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Tabulka 2: Planovani sbéru primarnich dat

Typ vyzkumu Kontaktni metody  Vybér vzorku Nastroje
Pozorovani Posta Jednotka vzorku Dotaznik
_ Elektronické
Dotazovani Telefon Velikost vzorku '
nastroje
Experiment Osobni kontakt Procedura vybéru
Internet

Zdroj: (KOTLER, 2007)

3.3.4.1. Pozorovani

,Pozorovani je zpisob ziskavani primarnich informaci a provadi je vySkoleni pracovnici —
pozorovatelé. Pozorovatel pouze registruje sledované reakce a zpusoby chovani.
Pozorovani, Ize definovat takto: V danych podminkach (P) provadi pozorovatel
(A) systematicka pozorovani (B)*“ (FORET, 2003, s.62)

Pozorovani existuje standardizované a nestandardizované. Jestlize se jedna
o nestandardizované pozorovani, pozorovatel zna cil, ale jinak ma ,,volnou ruku®. U tohoto
typu je vSak znemozné€no porovnani s ostatnimi pozorovateli. Jedna-li se o standardizované

pozorovani, pozorovatel je nucen se fidit ur€itymi pravidly.

Déle existuje pozorovani skryt¢é a zucastnéné. Skryt€ se pouziva v pfipadé,
kdy by pfitomnost pozorovatele naruSovala pribéh pozorovani. Pfi zucastnéném
pozorovani, pozorovatel zatajuje svou ulohu. Diky tomu je vysledek pfirozeny, nenaruSeny
pozorovatelem.

Vyzkumnik my mél vybrat reprezentativni vzorek chovani populace, dale také z celku
chovani reprezentativni vzorek tohoto chovéani. Zpravidla je vybran zajimavy,

nebo dualezity vzorek.
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Jako ptiklad pozorovani lze uvést pozorovani firmy Microsoft Windows. Ten vypozoroval,
ze jejich klienti nejcastéji ztraci papirové poznamky. Proto spole¢nost vymyslela aplikaci

tzv. ,,rychlé poznamky*, které v dnesni dobé vyuziva snad kazdy.

3.3.4.2. Dotazovani

Ptiprava dotazovani
Vyzkum muze ovlivnit fada faktort. Je tedy vhodné si piedem cely rozhovor naplanovat.
Tazatel tedy musi sprdvné rozhodnou v jakém prostiedi, casovém obdobi
a jaky druh rozhovoru pouzije. Pfi zahajeni rozhovoru je vhodné predlozit tazatelsky
prikaz a vytvorit respondentovi pfijemné prosttedi, ve kterém tazatel vysvétli cile
vyzkumu a proc byl zvolen prave on.
Musime myslet na to, ze v prvnich sekundach rozhovoru se rozhoduje, jestli budeme
zatazeni do kategorie ,,sympaticky* nebo ,,odporny.*
Prabéh rozhovoru ma nékolik charakteristik
e Formalnost
o Strukturované — respondent dostava piesn¢ formulované otazky
o Nestrukturovany — respondent zna pouze téma rozhovoru
e Napadnost
o Zjevny rozhovor — tazatel vyplni dotaznik béhem rozhovoru
o Skryty — zde se pouZije zdznamové zafizeni pro srovnatelnost udajii
e Pocet respondentt
o Individualni — pouziva se pro kvantitativni vyzkum
o Individualni hloubkovy — pouziva se pro kvalitativni
o Skupinovy — respondenti se zde ovliviiuji svymi nézory
e Zavér rozhovoru — zde je vhodné naptiklad sdélit respondentovi, kde najde
vysledky vyzkumu, aby citil, Ze jeho odpovédi jsou diilezité a mél by si na nich dat

zalezet.
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FAKTORY OVLIVNUJICI USPESNOST TAZATELE

Existuje nékolik faktorti, které ovliviiuji uspe€Snost vyzkumu. Piiklady jsou uvedeny

na dal$ich fadcich:

Pohlavi — ,,muzi mezi sebou lépe navazuji neformalnéjsi kontakty nez zeny, muzi
davaji ptednost rozhovoriim s muzi, Zen vedou rozhovory s obéma pohlavimi, muzi
byvaji vii¢i respondentiim kritiét&jsi (PRIBOVA, 2006, s. 152)

Vek — jestlize se objevi mezi respondentem a tazatelem velky vékovy rozdil, byva
velmi slozité navazat spravny vztah

Vnéjsi vzhled — odév tazatele by nemél byt moc vystfedni, z divodu, ze by mohl
odvratit pozornost od tématu. Dale musime myslet na pravidlo prvniho dojmu,
které zde hraje zasadni roli.

Osobni vlastnosti — tazatel by mél byt empaticky, to znamena umét vyslechnout
respondenta bez prerusovani. Tazatel by také mél byt zodpovédny a respondent
naopak schopny a dodrZovat instrukce.

Motivace — brigadnik bude jisté mén¢ zodpoveédny tazatel nez ¢len tazatelské site.

Clen sité byva peclivéjsi v zdznamu dat, 1 kdyZ mzda miva nizs$i motivaéni usudek.

PRINCIP SPRAVNEHO DOTAZOVANI

Pti dotazovani se mize vyskytnout nékolik chyb zptsobenych naptiklad ¢asovym tlakem

na respondenta nebo jeho tnavou. Cim delSi rozhovor, tim se snizuje koncentrace

respondenta. Ten se dale boji, Ze ho pii dotazovani mohou okrast, ¢i obtéZzovat n€jakym

prodejem. Tato neochota respondenta miize vést k ndhodnému oznaceni v dotazniku.

VYBER VZORKU

Nez zacneme s vyzkumem, je dulezité stanovit si cilovou skupinu. Déale se musime zvazit

obsah tématu, zjistit jestli se tématika dotyka pouze vybranych.

Musime také pocitat s tim, ze v Sirokém urceni skupiny se pii zpracovani mize objevit

velky pocet neutralnich odpovédi. Respondent totiz nema znalosti, nebo neprojevil zajem

o toto téma.
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NASTROJE DOTAZOVAN{

Existuji 3 druhy néstroji na dotazovani:

Zaznamovy arch:

pozorovatel sem zapisuje pozorované jevy

Scénaf:

slouzi pozorovatelim a tazatelim, je vhodnym nastrojem u skupinovych rozhovorech.
Vedouci této skupiny pouze upiesni téma, dale jen usmériuje debatu.

Zaznamové technické zafizeni:

zpravidla se pouziva pfi skrytém dotazovani a jedna se o kameru nebo magnetofon
Dotazniky:

ty jsou nejpouzivanéj$im nastrojem na sbér dat. Aby byl dotaznik bez chyb, pouzije

pilotaz, coz znamen4, dikladné ho vyzkouset pfed pouzitim.

ZASADY TVORBY OTAZEK
»Prvni a nejdilezitéjsi zasadou je srozumitelnost otazek. Déle také jednoznacné formulace
a jednotny zplsob zaznamenavani. Vyjadfeni respondenta mize byt numericky, slovni

a ¢i kombinované.“ (TOMEK, VAVROVA, 2011, 5.48)

J J J J J

Silny souhlas souhlas ani souhlas ani nesouhlas nesouhlas silny nesouhlas

Obrazek 4: Hodnoceni skaly v marketingovém vyzkumu: Likertova slaka
(TOMEK, VAVROVA, 2007)

] ] ] ] ]

2 3 4

nejlepsi 5 nejhorsi

Obrazek 5: Hodnoceni Skaly v marketingovém vyzkumu: Schématicka diferencia¢ni
§kala (TOMEK, VAVROVA, 2007)
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Obrazek 6: Hodnoceni $kaly v marketingovém vyzkumu: Kuninova §kala (TOMEK,
VAVROVA, 2007)

Obrazek 7: Hodnoceni $kaly v marketingovém vyzkumu: Graficka $kala (TOMEK,
VAVROVA, 2007)

,» Dotazovani patfi k nejrozsifenéjSim postupim marketingového vyzkumu. Uskuteciiuje
se pomoci nastroji (dotaznikli, zdznamovych archii) a vhodné zvoleného kontaktu
s nositelem informaci — dotazovanym (respondentem). Dotazovani, mize byt pifimé

a nepiimé.*“ (KOZEL, 2006, s. 41)

Obrazek 8: Piimé dotazovani (FORET, STAVKOVA, 2007)

V piipadé ptimého dotazovani, se tedy jedna o pfimy kontakt vyzkumnika a respondenta.
(viz. Obr. 2) Na druhé stran¢ jedné-li se o nepfimé dotazovani, vstupuje do této techniky

tfeti osoba tzv. tazatel. (viz. Obr. 9)
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psané otazky ¢tené otazky
e —_—

psané odpoveédi ustni odpoveédi

P P
<« <«

Vyzkumnik Tazatel Respondent

Obrazek 9: Nepiimé (zprostiedkované) dotazovani (FORET, STAVKOVA, 2007)

OSOBNI DOTAZOVAN{

Jedna se o tradi¢ni typ dotazovani, osobni styk respondenta s tazatelem neboli face to face.
Hlavni vyhodou toho dotazovéni je existence zpétné vazby, coz znamend, ze tazatel mize
respondentovi upftesnit otazky, kterym nerozumi. Také je zde nejvy$s$i navratnost
odpovédi.

Naro¢nost tohoto dotazovani spociva v ¢asovych a finan¢nich ndkladech. Je tieba
naptiklad proskolit tazatele. Zalezi na ochoté respondenta spolupracovat.

Déale mame dotazovani strukturované (pfesné dodrZeni otizek) polostrukturovany a
nestrukturovany (volny rozhovor).

Kromé individualnich rozhovortl je mozZné se setkat také se skupinovym dotazovanim

PISEMNE DOTAZOVANI

»Pisemné dotazovani, nebo také dotazovani poStou je zpravidla dotaznik dorucen
respondentovi postou a stejnou cestou do né&j dostaneme odpovédi. Pripadné muize byt
dotaznik pfiloZzen k n&jakému vyrobku, nebo je piedan vramci néjaké udalosti —
konference, vystava.” (KOZEL, 2006, s. 43)

Vyhodou tohoto dotazovani je nizkd nakladovost, ale pro zménu je nizkd navratnost.

Netusime, kdo dotaznik vyplnil, tim dochazi k naruSeni reprezentativnosti vyzkumu.

TELEFONOCKE DOTAZOVANI
Telefonické dotazovani je podobné tomu osobnimu, avSak zde chybi ten osobni kontakt. Je
zde jedno velké uskali a to je, Ze neni nic jednodusSiho, nez telefon polozit a tim celé

dotazovani ukoncit. V posledni dob¢ je nejpouzivanéj$im typem dotazovani, jehoz hlavni
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vyhodou je rychlost, kterou jsou udaje ziskavany nizké nadklady. Ma ovSem také sva
negativa a témi jsou neochota respondenta spolupracovat a také je vyzadovano vysoké

soustiedéni respondenta.

ELEKTRONICKE DOTAZOVANT

,PI1 elektrickém dotazovani tzv. CAWI (Computers Assisted Web Interviewing),
zjiStujeme informace od respondentil prostfednictvim dotazniki v e-mailech nebo na
webovych strankach. Jedna se o nejmladsi zptisob dotazovani.“ (KOZEL, 2006, s, 44)
Vyhodou tohoto dotazovéani je minimalni ¢asova a finan¢ni narocnost, dalsi vyhodou je
také to, Ze dotazniky jsou umistovany na stranky, které potom vyplni uzivatelé, které tato
problematika zajima.

Jednou z nevyhod muze byt dotazovani pies email, jestlize se poSle piesptili§ dotazniki,
muze se jednat uz o spamming.

V dnesni dobé je trendem, ze diky vyplnéni dotazniku, je mozné se dostat do slosovani o

vyhodné ceny.

3.3.4.3. Experiment

,»Experimentalni metody sleduji vliv jednoho jevu (nezavisle proménna) na druhy (zavisle
promé&nnd), a to v noveé vytvorené situaci. Usilujeme o zachyceni reakci na novou situaci a
hledame vysvétleni tohoto chovani.“ (FORET, 2003, s. 48)

Existuji 2 skupiny experimentu. Experiment laboratorni, zde se vytvoii umélé (laboratorni

prostfedi) a experiment terénni (pfirozeny), zde se s prostfedim nemanipuluje.

Déle se objevuji dvé formy experimentii:
e Mg¢feni pouze pisobeni nezavisle proménné.
ME¢ti se skupiny experimentalni a kontrolni, pfi¢emz experimentalni
skupina je vystavena ptisobeni nezavisle proménné a kontrolni ne.
Na vysledek ptsobi nezavisle proménna jestlize, v obou skupinach
vysledek nedosahuje nulovych hodnot. Aby byla zvySena
pravdépodobnost, vyuziva se dalsi typ experimentu:

e MC¢Hi se pred a po pisobeni nezévisle proménné
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Jestlize, kontrolni skupiny dosahuje nulovych hodnot, tak nenulovy rozdil mezi
experimentalni skupiny je zplsoben vlivem nezavisle proménné. Vedle jevu (nezavisle
proménnd) muze pusobit na nase méieni 1 jev jiny, ktery nelze kontrolovat a miize tak

ovlivnit vysledek.
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4. Charakteristika subjektu

GlaxoSmithKline, s. r. o., je v Ceské republice pobokou jedné znejvétsich
farmaceutickych firem na svété GlaxoSmithKline Plc., se sidlem v Londyné. GSK vznikla
v prosinci roku 2000 a to spojenim dvou firem GlaxoWellcome a SmithKline Beecham.
Pocatek historie firmy saha do 19. Stoleti, kde prvnim lékem v laboratofich Glaxo
byl Ostelin (Vitamin D). Jiz roku 1830 oteviel svlij prvni obchod i John Smith a v roce
1865 se k nému ptidal i Mahlon Kline.

Firma se zabyva vyzkumem, vyvojem, vyrobou a prodejem lécivych piipravki a patii
mezi pfedni svétové inovatory v tomto oboru. Vyviji uc¢innd a bezpecna 1é¢iva nejvyssi
kvality a tim aktivné vstupuje do boje s nemocemi. (HOFFMAN, Jakub. GSK.
Www.gsk.cz [online]. 2013 [cit. 2015-03-01]. Dostupné z: http://www.gsk.cz/o-nas/profil-

spolecnosti.html )

Spolecnost se déli na dvé divize.
e Pharmaceuticals
- tato divize ma na starosti léky na ptredpis a vakciny
e Consumer Healtcare
-tato divize spravuje kosmetiku a volné prodejna 1éCiva. Mezi nejvyznamnéjsi
vyrobky patii analgetika, léky proti nachlazeni déle vyrobky ustni hygieny

a dermatologické pfipravky.

Motto spolecnosti je ,,Byt aktivnéjsi, citit se 1épe a Zit déle*
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5. Vlastni prace

5.1. Definice problému a cil vyzkumu

GlaxoSmithKline konkrétné¢ divize Consumer Healthcare je spolecnost, které z velké Casti
zaujima trh se zubnimi pastami.

Z toho diivodu se tento marketingovy vyzkum bude tykat jedné ze znacek jejich past.
Spolecnost si ale neptrala, aby byl zvefejnén ndzev zubni pasty, proto bude jeji nazev
pozménén na ProPaste.

Consumer Healthcare kazdoro¢né provadi marketingovy vyzkum na globalni Grovni. Déle
se podle potieby provadi lokalni marketingovy vyzkum, ktery se ve vétsin¢ piipada tyka
nové akce, nebo nove pripravované akce.

GSK Consumer poskytl marketingovy vyzkum zroku 2008, ktery pro né vytvofila

marketingova spole¢nost Ipsos.10

Kazdoro¢né se na trhu se zubnimi pastami objevi nova znacka zubnich past. Existuje
mnoho faktorti, které ovlivituji koupi zubni pasta. Jednim z faktori u vybéru zubni pasty
je 1 stomatolog. Jestlize uZivatel trpi néjakymi problémy dutiny ustni, jako naptiklad
parodontdézou nebo citlivymi zuby, je stomatolog hlavnim faktorem, ktery ovlivni naSe
rozhodnuti.

Ukolem této prace je zjistit, co ovliviiuje uZivatelsky vybér zubnich past. Jak velky podil
na rozhodnuti ma stomatolog. Prace se zamé&fuje pfevazné na citlivé zuby, proto také zjisti,
kolik respondentt trpi citlivymi zuby a jak se tento vysledek 1isi od vyzkumu z roku 2008.

Déle také jak se zménilo vnimani zubni pasty ProPaste od roku 2008.

Vysledky vyzkumu z roku 2008 od spole¢nosti GSK konkrétné Consumer Healtcare jsou
nasledujici:

19 Ispos je agentura, ktera provadi vyzkumy trhu a také vyzkumy veiejného minéni v Ceské republice.
Ma nékolik sektori, na které se soustiedi a jednim z jich je Healtcare. Ipsos Healtcerea tym se zamétuje
na podporu farmaceutickych vyrobkia. Méii aktivitu trhu a také pomahaji predikovat budouci vyvoj a trendy.

Jedna se o globalni spolecnost s lokalni expertizou.
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eV Ceské republice trpi 40% lidi citlivymi zuby

e 2/3 z nich s tim néco d¢laji

e Pouze 1/3 z nich pouziva zubni pastu pro citlivé zuby

e ProPaste ziskala 3. misto u uzivatell past na citlivé zuby

e Bariéry
o Nizka tradice na trhu (ProPast je na trhu od roku 2002)
o Zubaiské ordinace ji nenabizeji
o Vysoka cena

o Reklama — slabsi komunikace a jedine¢nost

5.2. Vysledky vyzkumu

Marketingovy vyzkum byl provadét pomoci dotazniku. Jednalo se o celodenni piimé
dotazovani ve mésté Louny na Mirovém nadmésti a také pomoci elektronického dotazovani
prostiednictvim emailu a socidlni sité, které bylo mozno vyplnit 10 dni. Pti dotazovani byli

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

5.2.1. Vymezeni respondenti

Marketingového vyzkumu se zcastnilo celkem 101 respondentt z toho 32 (31,68 %)muzl
a 69 (68,32 %) zen

Respondenti byli ve z poloviny studenti (49,5 %) dale se také vyzkumu zucastnili
zameéstnanci at’ uz soukromého nebo vefejného sektoru 41,58 %. Mensi mnozstvi
respondentl poté tvofili podnikatelé, kterych bylo 2,98% , dichodci, kterych bylo stejné
jako podnikateli 2,98 %. Dale se ve vyzkumu objevuji 2 matky na mateiské dovolené a
také 1 nezaméstnany.

Nejvetsi vékovou skupinou ve vyzkumu je skupina 21 — 30 let téch bylo
80 (79,2 %.). Dalsi je samoziejmé veékova skupina 31 — 40 let, kterych bylo 9 (8,91 %).
Piekvapivé na tietim misté je vékova skupina 51 — 60 let s poctem 6 respondentt (5,94 %).
Ve veékove skupin€ 41 — 50 let byly 4 (3,96 %) respondenti a 60 let a vice, byly pouze
2 (1,98 %) respondenti
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NejcastéjsSim meésicnim piijmem se stalo rozmezi 10500 — 15000 K¢, které
si zvolilo 25 (24,75 %) respondenti. Dale bylo ¢asté rozmezi 5500 — 10 000, které
st zvolilo 22 (21,78 %) respondentli a 15500 — 20 000 K¢ si vybralo 21 (20,79 %)
respondentl. Mési¢ni piijem do 5 000 K¢ si vybralo 5 (4,95 %) respondentii a 30 500 K¢
a vice si vybralo 6 (5,94 %) respondenti.

Bydlisté respondent je nejcastéji v hlavnim mésté Praze 37 (36,63 %) respondentii, dale
je to kraj Stfedocesky, ve kterém bydli 26 (25,75 %) respondentl. Na tfetim misté
se umistil kraj Ustecky spoé¢tem respondentli 25 (24,75 %). Z kraje Plzefiského,

Moravskoslezského a Olomouckého mi na dotaznik neodpoveédél Zadny respondent.

5.2.2. Vyhodnoceni otizek

V nasledujici kapitole se bude jednat o vyhodnoceni otdzek, které byly soucasti

11
dotazniku .

Zubni pasta

M Elmex

M ProPaste
i Signal

M Colgate

i Jind

Graf 1: Zubni pasta (Vlastni zpracovani, 2015)

Podle odpovédi z dotazniki nejpouzivanéjs$i zubni pastou je Signal. Tuto zubni pastu
pouziva 26 (25,74%) respondentil z toho 11 (34,38%) je muzt a 15 (21,73%) zen. U muza

je nejvice odpovédi ziskal Signal, u Zen to nebylo jednozna¢né. Stejné maji dvé znacky

! Celé znéni dotazniku je uvedeno v piiloze.
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a to ProPaste a Coglate. ProPaste volilo 18 (26,09%) Zen a 5 (15,62%) muzii, Colgete
ma 18 (26,09%) zenskych respondentt a 3 (9,37%) muzskych. Variantu Jiné
si celkem zvolilo 20 (19,80 %) respondentd. 3 respondenti odpovédéli, Ze zubni pasty
pravideln¢ stiidaji a nemaji Zadnou, co pravideln¢ pouzivaji. 4 respondenti na tuto otazku
odpovédéli, ze zalezi na akci v obchodé a takovou zubni pastu si poté koupi. 3 respondenti
zvolili zubni pastu Lacalut a 2 respondenti zubni pastu Parodontax. Ostatni respondenti

pak po jednom zvolili rizné druhy jako napft. Crest, Weleda, G.U.M., Vademecum, Jason.

Cena zubni pasty

30

25

20

15 M muzi

M zeny
10

100 a vice 51-70 71-100 do 50

Graf 2: Cena zubni pasty (Vlastni zpracovani, 2015)

Druha otdzka se soustfedi na to, kolik je respondent ochoten zaplatit za zubni pastu.
Jak je vidét v grafu, muzi jsou ochotni zaplatit za zubni pastu vice 11 (34,38 %) konkrétné
v rozmezi od 71 100 K¢ neZ Zeny, které jsou ochotné zaplatit 24 (34,78 %) za zubni pastu
v rozmezi 51 -70 K¢&. V Praze jsou zeny ochotny dat za zubni pastu v rozmezi 51 -70 K¢
9 (13,04 %) ve StfedoCeském kraji je situace stejni, cena zubni pasty v rozmezi
od 51 — 70 K& 8 (11,59) v Usteckém kraji je situace u Zen jina, pievlada zde ochota zaplatit
mést¢ Praha jsou muZzi ochotni =zaplatit bud do 50 K& 5 (15,63 %)
nebo také rozmezi 71 — 100 K¢ 5 (15,63 %). Ve StfedoCeském kraji maji muZzi jasno.

Jsou ochotni zaplatit za zubni pastu v rozmezi od 51 — 70 K& 3 (9,4 %). V Usteckém kraji
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je situace stejné jako v Praze. Muzi zde maji také dvé varianty rozmezi, v prvnim tadé

je to rozmezi do 50 K¢ 2 (6,25 %) a také rozmezi 71 — 100 K¢ 2 (6,25 %).

Hlediska vybéru
60
50
40 M cena
30 M znacka
20 L kvalita
10
M (cink
: L ~ i ’
cena znacka kvalita Gcinky design chut  Jina M design
LI chut
M Jina

Graf 3: Hlediska vybéru (vlastni zpracovani, 2015)

V této otazce se zkouma, jaka jsou hlediska pii vybéru zubni pasty. Jednalo se o otazku
(54,46 %). Nejcastéjsi volbou respondentit byla trojice cena - znacka — kvalita, kterou
volilo 16 (15,84 %). Na druhém misté respondenti volili trojici cena — kvalita - ucinky,
kterou si vybralo 12 (11,88 %) a posledni trojici, kterou respondenti vybrali
je cena — kvalita - chut’ 10 (9,90 %).

Nakup zubni pasty

4% 0%

M supermarket/hypermarket
M drogerie

ld vlékarne

M pres internet

i pfimo v zubarské ordinaci

Graf 4: Nakup zubni pasty (Vlastni zpracovani, 2015)
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Celkové respondenti nakupuji nejcasteji zubni pastu v drogérii 50 (49,51%). Kdyz si vSak
otazku rozdélime na muze a Zeny, dostdvame odlisny vysledek. Muzi radéji nakupuji zubni
pastu v supermarketech/hypermarketech 17 (53,12%). Zen, které rad&ji nakupuji v zubni
pastu v supermarketech/hypermarketech, je 22 (31,88%). Nakup zubnich past v drogérii
preferuje 41 (59,42%) zen. Kdezto muzi v drogérii nakupuje zubni pasty pouze

9 (28,13%).

Citlivé zuby
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40
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=0 M muzi

20

10

ano ne

Graf 5: Citlivé zuby (Vlastni zpracovani, 2015)

Vétsina respondent netrpi citlivymi zuby. Pfesné je to 65 (64,36 %) respondent.

KdyZ se na to podivame z pohledu pohlavi 25 (78,12%) muzl netrpi citlivym zuby a 40
(57,97 %) zen.

Zen trpicich na citlivé zuby je dle odpovédi respondenti 29 (42,03 %) a muzi
jeto 7 (27,86 %).

Na tuto otazku navazoval dotaz, co s tim respondenti dé€laji, zobrazuje nasledujici graf
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Graf 6: ReSeni problému citlivych zubii (Vlastni zpracovani, 2015)

Zeny, které trpi citlivosti zubil, se nejéastéji poradi se svym zubafem o moznosti 1é¢by,
presné Cislo je 9. Dalsi variantou pro trpici Zeny je pouziti zubni pasty na citlivé zuby. Tuto
variantu si zvolilo 6 respondentek. Pouze jedna respondentka trpici na citlivé zuby zvolila,
7e si dava pouze pozor co ji. Zeny, které trpi citlivosti pouze obdas, si zvolilo stejné
vpoctu 7, jak pouziti zubni pasty, tak to, Ze si ddvaji pozor na to, co jedi.
Muzi, kteti maji problém s citlivymi zuby jej vSichni fesi. Bud’ tento problém fesi
se zubafem, coz byli 2 respondenti, nebo si pofidi zubni pastu, coz byli také 2

respondenti.

Znalost a poutziti ProPaste
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Graf 7: Znalost a pouZiti ProPaste (Vlastni zpracovani, 2015)

Nasledujici graf vyjadiuje spojeni dvou otazek a to zda se respondent zna zubni pastu
ProPaste a jestli ji pouziva.

Zubni pastu ProPaste zna 91 (90,09%) respondentil, z tohoto poctu ji pouziva 50 (54,94%)
respondentii. V Praze ze 37 respondentii pouziva ProPaste 18 (48,65%) a v Usteckém kraji
je to néco obdobného. Z 25 respondenttl, kteti znaji ProPaste, ji pouziva 12 (48%).

o 4
Duvod koupé ProPaste

12
10

8

6 H muzi

4 M Zeny

2 L o

0

Doporuceni  Reklama Vas zubni Znacka Jiné Cenova akce
znamych |ékar

Graf 8: Duvod koupé ProPaste (Vlastni zpracovani, 2015)

Zeny nejéastéji volily diivod koupé Cenovou akci, bylo jich presné 10 (19,61 %). Hned
dalsi nejcastéjsi odpoveédi bylo Doporuceni znamych, coz bylo 9 (17,65 %) respondentek
a stejny pocet 9 (17.65 %) méla odpovéd’ i Znacka. Zubni pastu ProPaste doporucili Zendm
pouze 2 (3,92 %) zubni Iékafi.

Muzi nejcastéji volili jako divod také Cenovou akci a respondenti byli 4 (7,84 %). DalSim
nejcastéj§im divodem bylo doporuceni znamych 3 (5,88 %). Zubni 1ékat doporucil
ProPaste 2 (3,92 %) respondentim. Stejny pocet odpoveédi 2 (3,92 %) ziskala i odpoveéd

Znacka.
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Vady ProPaste
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Graf 9: Vady ProPaste (Vlastni zpracovani, 2015)

Pouze 19 z 51 respondentd, co pouzivaji ProPaste, maji néjaké vyhrady k tomuto vyrobku.
Nejcastéjsi vadou byla chut. Tuto variantu zvolilo 9 (47,37%) respondentl. Dalsi
nejcastej$i odpovedi byla cena. Tato varianta obdrzela 5 (25,32%) hlast. Malad pénivost

pasty vadi 2 respondentti a stejny vysledek se objevuje i u odpovédi jiné.
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6. Zavér

Teoreticka Cast bakalaiské prace je zaméfena na objasnéni pojmil. Byla zde popsana
historie vyvoje marketingu az po nejmodernéjsi aplikace marketingovych vyzkumut
do praxe.

Dotaznikového Setieni se zuacastnilo 101 respondenti ze vSech kraji krome
Olomouckého a Moravskoslezského. Dotazovani se uskutecnilo pomoci osobniho kontaktu
s respondentem (Mirové namésti Louny) a elektronickym dotazovanim prostfednictvim
emailu a socialnich siti.

Provéfovand zubni pasta ProPaste skoncila i v aktudlnim dotazniku na 3. misté jako
nejpouzivanéjsi pasta na zuby, stejn¢ jako u dotazniku v roce 2008.

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

Citlivymi zuby trpi v Ceské republice 48 % respondentii. Jedna se tedy o narust této
choroby od roku 2008. Respondenti tuto chorobu nej¢astéji konzultuji se svym zubnim
lékafem. Z uvedeného vyzkumu vyplyva, Ze zubni lékat je dileZitym c¢lankem mezi
distributorem zubni pasty a koneénym spotiebitelem. Z uvedeného vyplyvd nutnost
zvyseni aktivity reprezentan‘[ﬁ12 této oblasti.

Dle respondentl je nejvétsi vadou zubni pasty ProPaste jeji chut. Zde se vSak
objevuje velky problém s inovaci. Po konzultaci s brand managerem vyplyva, Ze zména
pfisad by byl velmi sloZity proces, jelikoZ se jedna o nadnarodni produkt a miseni novych,
poptipad¢ jinych, pfisad by mohlo ovlivnit 1é¢ivé ucinky pasty.

Hlavni ptinos této bakalaiské prace tkvi v aplikaci teoretickych pojma do praktické Casti
této bakalatské prace. Stanoveny cil — zmapovani a vyhodnoceni uzivatelského vybéru,
Vv zéavislosti na potfebach respondentd, kvality a ceny provétovanych produktt byl splnén.

Lze ptedpokladat, ze se vyvoj v oblasti marketingu nezastavi a my budeme svédky dalsich

pocinil v této discipling.

12 Reprezentant = dealer znatky ProPaste
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8. Piilohy

Ptiloha A — pouzity dotaznik
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Priloha A — pouzity dotaznik

Dobry den,

Prosim o vyplnéni nésledujiciho dotazniku. Jedné se o marketingovy vyzkum na zubni
pastu ProPaste, ktery bude nasledné slouzit jako podklady pro mou bakaléiskou praci.

Predem dékuji za ochotu a Vs Cas.

1) Jakou zubni pastu pouzivate?
a) Elmex
b) ProPaste
c) Colgate
d) Signal
e) Jiné
2) Kolik jste za zubni pastu ochotni zaplatit?
a) Do 50 K&
b) 51-70 K¢
c) 71-100 K&
d) 100 az vice K¢

3) Kde zubni pastu nejcastéji kupujete?
a) V lékarng
b) V drogérii
c) Piimo v zubaiské ordinaci
d) Supermarketu/hypermarketu

e) Pres internet

4) Na jaka hlediska se zaméfujete pii vybéru zubni pasty?
a) Cena
b) Kvalita
C) Znacka
d) Uginky
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5)

6)

7)

8)

9)

e) Vzhled
f) Chut
g) Jiné

Tréapi Vas citlivé zuby?
a) Ano
b) Ne (pokracujete na otazku ¢. 7)

Resite n&jak tento problém

a) Ano, se zubafem

b) Ano, zubni pastou

€) Ano, davam si pozor co jim

d) Ne

Znate znacku zubnich past ProPaste?
a) Ano
b) Ne (zde pro Vas dotaznik kon¢i)

Pouzivate/pouzivali jste n€kdy zubni pastu ProPaste?
a) Ano
b) Ne

Co Vas ptimélo k pouzivani zubni pasty ProPaste?
a) Znacka

b) Doporuceni znamych

¢) Reklama v tisku, televizi

d) Vas zubni lékaf

e) Jiné
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10) Je néco co Vam na zubni pasté ProPaste vadi?
a) Chut
b) Cena
€) Nedostate¢né ucinky
d) nic
e) Jiné
11) Pohlavi
a) Zena
b) Muz

12) Vék:
a) 10-20 let
b) 21-30 let
c) 31-40 let
d) 41-50 let
e) 51-60 let
f) 61avice

13) Trvalé bydliste:
a) Hlavni mésto Praha
b) Stfedocesky
c) Jihocesky
d) Plzensky
e) Karlovarsky
f) Ustecky
g) Liberecky
h) Kralovehradecky
1) Pardubicky
J) Olomoucky
K) Jihomoravsky
I) Zlinsky
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m) Kraj Vysoc€ina

n)

Moravskoslezky kraj

14) Nejvyssi dosazené vzdélani:

a)
b)
c)
d)

Zakladni
vyucen
Stfedoskolské
Vysokoskolské

15) Pracovni zafazeni:

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

Student

Zamgéstnanec ve statni sfére
Zamgéstnanec v soukromé sféfe
Podnikatel

Matetska dovolena

Duchodce

Nezaméstnany

16) Cisty mésiéni piijem:

a)
b)
c)
d)
€)
f)
9)

Do 5000

5500 — 10 000
10 500 — 15 000
15 500 — 20 000
20 500 — 25 000
25 500 — 30 000
30 500 a vice
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