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ABSTRAKT

V bakalaiské praci bude zkoumana problematika zavedeni nového produktu na trh a k nému
potfebny marketingovy vyzkum, ktery bude slouzit k poznani zakaznika a jeho potteb nebo
ke zjisténi bariér u budouciho televizniho spotu. Bakalafska prace bude rozdélena na dvé
hlavni ¢asti, teoretickou Cast a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast se bude skladat z literatury o
inovaci a novém produktu, strategickém marketingu, marketingovém vyzkumu nebo o
konkurenéni vyhod¢. V praktické ¢asti budou poznatky z teoretické Casti aplikovany na
firmu Walmark, kde budou zpracovany dva marketingoveé vyzkumy. Prvni kapitola
praktické casti se bude zabyvat piedstavenim spolecnosti a jejich cilim, ptfedstavenim
produktové fady Urinal a jeji nové inovace Urinal Medical. Bude proveden vyzkum, jehoz
cilem bude zjisténi povédomi cilového zakaznika o znacce, pochopeni ptani cilového
zakaznika, ur¢eni pozice na trhu nebo hledani nové konkurence. Na zéklad€ vyzkumu budou
zpracovany grafy s vlastnim komentafem a vysvétlenim autorky bakalaiské prace. Treti bod
praktické ¢asti bude vyzkum ke zjisténi negativnich stranek v navrhu reklamy k novému
produktu. Jeho cilem bude také zjistit napady a piani cilového zdkaznika. Osobni rozhovory
budou vyhodnoceny vlastnimi slovy, tabulkami a grafy. V zavére¢né ¢asti bude na zakladé
zkoumanych vyzkumt proveden navrh na Upravy v reklamé, stanoveni ceny nebo samotné

navrhy k novému produktu.

Kli¢ova slova: Inovace produktové tady, Urinal Medical, novy produkt, marketingovy

vyzkum, reklamni kampai.

ABSTRACT

In the thesis will be examined issues of introducing of a new product on the market and it
needed a marketing research that will serve to understanding the customer and his needs or
to identify barriers for future TV advertising. The bachelor thesis will be divided into two
main parts, a theoretical part and a practical part. The theoretical part will consist of literature
about innovation and new products, strategic marketing, market research or competitive
advantage. In the practical part the theoretical part will be applied to company Walmark,
where it will be processed by the two marketing research. The first chapter of the practical
part will deal with the performance of the company and its main aims, performance product
line of Urinal and its new innovation Urinal Medical. The research will be done with the

objective of finding the target customer awareness of the brand, understanding the wishes of



the target customer, market positioning or search for a new competition. Based on the
research will be processed charts with own commentary and explanation of the author's
thesis. The third point of the practical part will be research to identify the negative aspects
in the design of advertising for a new product. The aim will also determine the ideas and
wishes of the target customer. Personal interviews will be evaluated in their own words,
tables and graphs. The final part will be examined on the basis of research carried out

proposals for adjustments in advertising, pricing or suggestions on the new product.

Keywords: Innovations of product line, Urinal Medical, the new product, marketing

research, advertising campaign.



Podékovani, motto

Touto cestou bych rada upfimné podékovala vedouci této bakalaiské prace Ing. Barboie
HarviSové za jeji cenné rady pfi feSeni otazek tykajicich se mé bakalarské prace. Dékuji za
jeji pfipominky, praktické rady a doporuc¢eni béhem zpracovani. Moje velké dik patii za jeji
ochotu a trpélivost, kterou se mnou pii vedeni této prace méla. Dékuji také spole€nosti
Walmark, kterd mi poskytla praxi a dovolila mi nahlédnout do potiebnych internich véci, na

jejichz zaklad¢€ vznikla tato prace.

,,Lepsi, nez pfedpovidat budoucnost, je vytvofit ji.“

Bill Gates



OBSAH

L6 Y@ ] B TR OR R PURRRPRROTR 11

| TEORETICKA CAST ....ooiieeeeeeeeeeeeee ettt 13

1 INOVACE A NOVY PRODUKT ...ootteeeteeeeee et e e 14

11 N [0)Y A Y A7 2T0] =1 = PRSP 15

1.2 ZAVEDENI PRODUKTU NA TRH ..eiiiiiiiiiiiiiier e eitirree e e e e e sintrren e e e e e e e e snnnnaes 16

1.3 TYPY INOVACH «.uttteiiiei ettt e e e e st e e s e e e e e s st rba e e e e e e e e e e snnarraes 17

2 MARKETINGOVY VYZKUM ....coooosiiiiieieeiiesetiee e, 18

2.1  CLENEN{ MARKETINGOVEHO VYZKUMU ...cvovvieieieeeeeeseeeeseseesesesseeeseesesesesenees 19

2.1.1  Kvantitativini VYZKUM ..o 20

2.1.2  Kvalitativni VYZKUM ......cooeiiiiicece e 21

2.2 METODY A TECHNIKY ..outiieiiiieeiieeeetreeesteeessteeessteeesnteessbeeesnbaeesnsaessnsaessnsaessneens 22

2.2.1  DOAZNIK ...viiiriecric et 22

2.2.2  PiSeMNE AOtAZOVANT ......ccveiveeieie ettt 23

2.2.3  OS0bNi dOtaZOVANT .......eciveivieiieectee e 23

2.24  HIOUDKOVE INTEBIVIEW ...ttt 24

2.2.5 Dotazovani poCitaCovou STt ....civvvviiiiiiiiiiiiiie e 24

2.3 ZAZNAMENAVANI DAT METODOU CATI, CAWIACAPI ... 24

2.4 ZPRACOVANI VYSLEDKU A ZHODNOCEN I ....ccciiiiiiieiiiiie e e et eeire et 26

2.4.1  Software pro zpracovani vyzkumu: SPSS...........cccooveveiviececie e, 26

2.4.2  Software pro zpracovani vyzkumu: EXCel.......c..ccooeverevvinininenenn, 26

3 KONKURENCNI VYHODA .......c.coiviiiiiieieeeeeseeeee e eneten s 27

3.1 CENA AJEJI TVORBA .. .ceii i ittt ettt e ettt e e e ettt e e e st ae e e e s bbe e e e s sabaeeeeseabreeesannreeens 28

I PRAKTICKA CAST ..ot n et st 30

4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI WALMARK .......cocovoiiiiteiieeereeeeeeseeeeneeas 31

4.1 HISTORIE SPOLECNOSTI .....uttitiiieeeeeeseiitttseeeeeeeesssenbsrseseesesssnsnssssseeesasssssnsssssnns 32

4.2 POSLANI SPOLECNOSTI vvvevieeeeiiiittttieeeeeeessieusttseeeesesssssssssssesssesesssasssssssseesesssnans 32

4.3 SORTIMENT SPOLECNOSTT....0vveieiiutreeeeeitreeeesisseeeesassreeessassessessssssesssnsssesessssseses 33

5 PRODUKTY ZNACKY URINAL ..o eee e e eseeeseseseeens 35
5.1 PRODUKTY URINAL OBSAHUJI PREMIOVY BRUSINKOVY EXTRAKT

CYSTICRAN ...ttt et e e e et e e e e s bt e e e s s bt e e e e s snbee e e e sbareeesanneneeas 35

5.2 INFEKCE MOCOVYCH CEST...utviieeetiireeeiitteeeesetireeeesssteeeessnteeeessasssnessssnsnsesssnnnns 37

5.3 URINAL PRO DLOUHODOBOU PECT.....cccuvieieeiiiiieeeeitreeeesinneeeesssreeeessssseeessnnnseens 38

54 URINAL AKUT Lottt sttt e e s ettee e e s e tte e e e e snbee e e e s aasaeeeeanbeseessnbeneeesanneneens 39

55 URINAL SIRUP ....etiiiiitiiee e e ettt e e et e e e settee e e s eatee e e s snbeeeeesassaeeesasnbeseessnteseeeaanseneeas 40

5.6 NOVINKA URINAL MEDICAL ....uvviiiiiiiiee et ettee e st e e sitee e e s arnee e 41

6 ANALYZA TRHU PRED ZAVEDENIM PRODUKTU NA TRH....cocovevveiennn. 42

6.1 ZAKLADNI UDAJE O DOTAZNIKOVEM SETRENI ....ccciviiiiiiiiiiiiiec e 42

6.2 VYSLEDKY PRUZKUMU ....uviiieiiitiieeeeiiteeeeesitseeeesassesaessssssssssssssesessssssesssnsssseenans 43

7 ZJISTENI PRANI A BARIER CILOVEHO ZAKAZNIKA K TV SPOTU.......60

7.1 OSOBNI ROZHOVORY ...vviiiiiiiiieieiiiiieeeeeitieee e s steeeeessttaeeesssteesessnsaeseessssseeesassneens 60

7.2 VYSLEDKY OSOBNICH ROZHOVORU .. .ctieeteteeieeeeeeeeeeeieeseeeeeseeeessnasssesssesessnnnnns 61



8 ZHODNOCENI VYZKUMU A NASLEDNE DOPORUCENI ........c.coooovviin. 80

8.1 DOPORUCENI NA ZAKLADE INTERNETOVEHO A PISEMNEHO DOTAZOVANI....... 80
8.2 NAVRHY NA ZAKLADE OSOBNIHO DOTAZOVANI ....ccciiiiiiieeiiiieee e eiene e 82
8.3 SHRNUTI DALSTHO DOPORUCENI PRO FIRMU WALMARK, A. S. ...ccceviiieeeeiinnnen. 84
Y 7.7 ) 3 OO 85
SEZNAM POUZITYCH ZDROJU ..........cooovviioiieieoeiereseeeesesesseses st 86
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ....c.ovviviriiiseeresesiesvssesenissenes 88
SEZNAM OBRAZKU ........oovviiiiiieiieieeseeeeeeseeee s ssess s sssss st nssnsenes 89
SEZNAM TABULEK ...ttt ettt ste e e e s saae e enae e 90

SEZNAM PRILOH.........co oo oo e e e e e e e e e e er e e e s er e e e eeenar e 91



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 11

UvoD

Marketing neznamena pouze zvolit spravnou reklamu, jelikoz zahrnuje hlavné sestaveni
marketingového planu, analyzu a realizovani prizkumu za cilem zlepSeni postaveni vyrobku
nebo propagace firmy. Proces vyvoje nového produktu vétsinou zahrnuje sbirani informaci,
prizkum, posouzeni namétd, navrh a ovéfeni koncepce nového produktu, ekonomicka
analyza, vyvoj produktu a komercializace. Za kli¢ k ispéchu je mozné povazovat jedine¢nost
a jeji prezentaci na trhu, znalost trhu a marketingové koncepce, synergii a kompetenci

techniky a vyroby.

Proces uvedeni nového produktu na trh obsahuje fadu psychologickych proménnych, které
je tieba brat v Gvahu. Nové produkty jsou testovany, je u nich provedena psychologicka
analyza jejich pfijeti cilovou skupinou se zaméfenim na vnimani benefitli, které produkt
prindsi, i bariér, kter¢é mohou odradit od jeho koupé. Toto testovani je provadéno v
konkuren¢nim poli srovnatelnych produkti a v ramci spotiebniho chovani v dané

produktové kategorii.

Tato bakalatska prace se zabyva novym produktem od spole¢nosti Walmark, ktery bude brzy
uveden natrh. Z provoznich diivodi se zavedeni nového vyrobku posunulo, tudiz v této praci
neuvadim informace o produktu, jako cenu, strategii nebo postup zavedeni. Cilem této
bakalaiské préace je otestovani trhu (cilové skupiny) nového produktu a reklamy k nému pred

uvedenim na trh.

Bakalafsk4 prace je zaméfena na firmu Walmark a jeji produktovou fadu Urinal, jelikoz
novy vyrobek bude pravé soucasti této vyrobkové fady. Soucasti prace jsou dva vyzkumy,
které jsou uskutecnény na zaklad¢ dotaznikového Setfeni a osobniho dotazovani. Pomoci
vysledki se analyzuji bariéry a nedostatky k novému produktu a reklamé k nému. Cilem je

ziskat odpovéd’ cilové skupiny a doporucit mozné feSeni nebo zmény.

Bakalatska prace je prehledné rozdélena do osmi kapitol. Prvni ¢asti je ¢ast teoreticka, ktera
je shrnuta ve tfech kapitolach. Na uvod vymezim pojmy inovace a novy produkt,
marketingovy vyzkum a konkurenéni vyhodu, které je uspéchem uvedeni novinky na trhu.
V teoretické casti definuji novy vyrobek a jeho uvedeni na trh, metody vyzkumu,

zaznamenavani dat, hodnoceni vysledkii nebo rozdily ve tvorbé cen pii uvedeni na trh.

Prakticka cast obsahuje pét kapitol vcetné zavérecného zhodnoceni a doporuceni pro

spole¢nost Walmark a novy produkt Urinal Medical. Profil firmy je stru¢né popsan
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v kapitole ¢tyfi. Vzhledem k tématu bakalaiské prace tato kapitola obsahuje pouze
charakteristiku, historii a poslani firmy a kratké pfedstaveni sortimentu, které firma vyrabi.
Pata kapitola se zamétuje na produktovou fadu Urinal, pfedstaveni vyrobku, nemoci, kterou
1é¢i a definuje zakladni slozku téchto produkti. V této kapitole je stru¢né popsan také novy
produkt, ktery se firma chysta v nejblizsi dobé uvést na trh. Sesta a sedma kapitola obsahuje
marketingovy vyzkum. Vyzkum v Sesté kapitole fesi otazky pred zavedenim produktu na trh
a v sedmé kapitole zjistuje informace k vytvoreni efektivni reklamy. V zavére¢né osmé
kapitole zhodnotim vysledky vyzkumt a vyjadiim se ke zjiSténi, které vyplynulo

z vyzkumného Setfeni a ke kterému jsem dospéla.



| TEORETICKA CAST
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1 INOVACE A NOVY PRODUKT

Legislativni pozadavky tykajici se vyrobku jsou technické pozadavky na vyrobky a
patentova Cistota. Nedodrzeni technickych pozadavkt mtze byt divodem pro zakaz uvadéni
vyrobki na trh nebo i pokuty pro vyrobce, pokud tak uéini. Strategicky management se podle
Svobodové a Vebera (2003) zabyva urcenim klicovych faktorti v nadchazejicim vyvoji
fizené organizace. Moderni teorie managementu sleduje vyvoj vztahu se zakazniky,
produktové portfolio a fesi zaleZitosti tykajici se provoznich zalezitosti. Jde tedy o postupy,
jak zjistit komu budeme dodévat, co budeme dodavat a uréeni, jak pfedmét dodavek bude
zhotoven. Strategicka rozhodnuti se tykaji uréeni produktového portfolia (jeho zmény) a
uréeni zmény tykajici se provozni zdkladny (vybaveni informaéni technikou, zmény

v materialech).

Pokud dojde k rozhodnuti zavedeni nového produktu na trh, musi byt také rozhodnuto,

jakym zptisobem budou produktové inovace feSeny. Existuji dvé cesty:

*  FeSit zménu postupné v rdmci exitujicich organizaénich struktur,

* realizovat zménu projektove za G€asti produktového managera.

,»Proces tvorby nového produktu je vysledkem strategického planovani a vychazi
z marketingové analyzy (pozadavky a potieby zdkaznikll) a technologického auditu
(portfolio produkti a stav technologii), na jejichz zakladé se formuluji dva strategickeé cile:

inovovat nebo napodobovat.” (Mozga, Vitek, 2003, s. 49)

Podpora vyzkumu a vyvoje je provadéna zejména z nutnosti udrZet se na trhu, neboli
zvySovat konkurenéni schopnost vyrabéné produkce a narodnich ekonomik na svétovych
trzich. Dvoracek a Sluncik (2012) ve svém dile za inovace povazuje zmény a rozhodnuti
podnikatele neboli kazdou pozitivni zménu ve vyrobnim prostiedi. Podil na téchto zménach
muzou mit elementy jako: kvalifikace pracovniki, pracovni prostfedky, technologie,
material, energie, slozeni a struktura produktu a organizace. Zmény v podnikové strukture
jsou napiiklad nalezeni novych postupii, nové délby prace nebo racionalizace pohyb.

Inovace se muzou ¢lenit na:

* \yrobkové, tzn. nové vyrobky nebo vyrobky s novymi vlastnostmi
*  Technologické
*  Pfistup na nové trhy

*  Vyuziti novych zdroji materidlti ¢i surovin
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* Uvedeni novych organizacnich struktur

V piipadé, ze se stane produkt efektivnim a prodavanym, stava se piedmétem zajmu
ostatnich podnikatelil, kteti chtéji vyuzit nové rastové prilezitosti. ,,Rychlost zmén na trhu
vede ke zrychlovani procesu vyvoje novych produktl. Zkracuje se zivotni cyklus, méni se
technologické postupy i naroky a pozadavky spotiebitelt. Jestlize se firma rozhodne
nabidnout spotiebiteli néco nového, mize zahajit sama vyvoj nového produktu nebo jej

muze ziskat prostfednictvim akvizice.” (Vysekalova, 2011, s. 118)

1.1 Novy vyrobek

Za nové vyrobky muizeme povazovat vyrobky od vyrobkl zcela nové vytvorenych po
vyrobky s minimalni tpravou ¢&i revizi stavajicich produkti (zdokonalené existujici
produkty, produkty uvedené na nové trhy nebo nové trzni segmenty). ,,Novy vyrobek je
zbozi, sluzba nebo napad, ktery je vniman nékterymi potencialnimi spotiebiteli jako novy.
Mize to trvat n€jakou dobu, ale nas zajem je v tom, jak se zakaznici o produktech dozvédéli

poprvé a jak se rozhoduji, zda ho ptijmou.*“ (Amstrong, Kotler, 2005, s. 163)

Uplatnéni novych produktd se da vyznadit jako odpovédi na otazky: Co? Pro koho? Jak?
Vyvoji a technické ptiprave produktu piredchazi faze inspiracni a informacni, ktera hromadi
informace z vlastniho podniku i analyzy trhu pro zji§téni potieb podle oboru, zvyklosti,
nasycenosti, vybavenosti a koupéschopnosti cilovych skupin. Poté je provedena analyza
novych trznich pfilezitosti, konkurence a doporuceni pro strategii a taktiku na trhu.
V informaéni fazi jsou uvedeny produktové ideje, ze kterych jsou vybirany ty, které jsou
nejblize marketingovym cilim organizace. Na zavér je sepsana marketingova koncepce
produktu, ktera zahrnuje marketingové cile, strategii a cilovou pozici produktu

V konkuren¢nim poli.

U nového vyrobku podle Kozéaka a Staiikové (2008) musi byt marketingovy strategicky plan

pro zavedeni vyrobku na trh, ktery zahrnuje tfi ¢asti:

*  Popis, velikost, struktura a chovani cilového trhu, trzni podil a zisk v budoucich
letech, planované umisténi vyrobku a velikost prodeje,
* navrh planované ceny vyrobku a distribu¢ni strategie,

* dlouhodoby prodej, ziskové cile a marketingovy mix.
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1.2 Zavedeni produktu na trh

Prvni cesta k zavedeni produktu na trh znamena vypracovat plan inovace produktu a ten
postupné realizovat v marketingu, vyvoji a pfipravy vyroby a investic. Druha cesta znamena
feSeni inovacniho ukolu na bdzi projektového fizeni. Vedouci projektu pfipravi plan
realizace inovace produktu a je ur€en tym, ktery se na realizaci bude podilet. V tomto kroku

je stanovena technicka podoba feSeni, rozpocet a konecny termin realizace.

Kroky fizeni zavedeni nového produktu lze rozdélit do 4 etap: definovani, planovani,
realizace a vyhodnoceni. Etapa definovani znamend vymezit cilové atributy feSeni (urceni
¢eho ma byt u novinky dosahnuto, jaké celkové prostiedky jsou na projekt k dispozici a jaky
je konecny termin realizace). Tyto vystupy feSeni musi byt uvedeny co nejptesnéji, protoze
se od nich odviji uskute¢néni dalSich etap. Etapa pldnovani obsahuje vypracovani planu
realizace, ve kterém jsou uvedeny vSechny nezbytné Cinnosti. Dilezitym konkuren¢nim
faktorem se stava Cas, protoze kdo ptijde na trh s novym produktem, ziska lepsi pozici na

trhu.

»Vystupem etapy planovani je vypracovany plan realizace vSech ¢innosti, které jsou nutné
pro uspesné zavedeni nového vyrobku na trh. Tento plan miize obsahovat aktivity, které se

budou tykat:

1. dtvaru marketingu: zpracovani marketingovych analyz, analyz spokojenosti
zakaznik, zpracovani programu propagace nového produktu

utvaru pfedvyrobni pfipravy (pfiprava vyroby)

utvarll investic — zabezpeceni novych zatizeni

utvarti vyroby

utvart personalistiky — pfijeti novych pracovnikt

utvarl zabezpecujicich externi zkousky pro nové vyrobky

utvari logistiky — zmény v surovinach, materialech

© N o g B~ WD

ekonomickych utvari — stanoveni ceny nového ¢i zdokonaleného produktu
(VVeber, Svobodova, 2003, s. 26)

V etapé realizace dochazi k uskute¢néni vlastniho inovacniho feSeni. V posledni etapé se
hotovy vyrobek vyhodnoti a vyhodnoti se také projekt. Novy vyrobek by mél byt provéren
a mél by prokazat, Ze bylo dosazeno zamyslenych vysledkl. Hodnoceni se také zamétuje na

manazerské postupy uzité pti realizaci ukolu.
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»Marketingové komunikace jsou pomérn¢ Siroky pojem, ktery zahrnuje veskeré
marketingové ¢innosti od vytvoteni produktu, pfes jeho vyuziti, distribuci, cenu i zptisob
prodeje. Tvar a barva baleni vyrobku, jeho cena, ale i odév a projev prodejce — to vSechno
kupujicimu néco sdéluje. Zadouci je, aby byl sladén marketingovy mix i komunikaéni mix
za ucelem maximalniho komunikac¢niho t¢inku. Reklama i1 propagace jsou souc¢asti tohoto
systtmu. Reklama je forma placené masové komunikace, kterd se uskute¢nuje
prostiednictvim médii a ma za ukol ovlivnit recipienta v jeho kupnim chovani (Janikova,

2006, s. 17)

1.3 Typy inovaci

Vysoce inovativni spole¢nosti jsou podle Kotlera a Kellera (2013) schopné identifikovat
ptileZitosti a chopit se jich. Vytvaieji si pozitivni vztah K rizikiim a inovacim, proces inovaci
standardizuji, vyzaduji tymovou spolupraci a umoznuji svym lidem experimentovat a klidné
i selhat. Inovace mtizou byt dvojiho druhu, a to inovace produktu nebo inovace procesu.
Tyto inovace lze rozdé€lit do tff hlavnich etap, které jsou popsany nize. Z téchto etap vyplyva,
ze cilem technologickych inovaci jsou ndhrada produktu, rozsiteni produktové fady, otevieni

novych trht, zlepseni kvality, zlepSeni pruznosti vyroby nebo snizeni nakladi.

* Etapa nestability a proménlivosti, tzn., Ze se zlepSuji charakteristiky produktu,
systém vyroby se pfizpusobuje zménam produktu, klade diraz na funkéni navrh
produktu, coZ je nasledek nakladové netcinnosti. Tato etapa pfevlada u inovace
produktu.

*  Etapa pfechodu navrhuje standart produktu a vytvaii se vhodnéjsi vyrobni struktury.
Tato etapa pfevlada u inovace procesu.

* FEtapa stabilizace znamend, Ze se produkt neméni a diraz je kladen na sniZzovani

nakladil a na zlepSovani kvality.

Existuje mnoho duvodu, pro¢ je firma nucena Kk inovaci. Ziskové marze se nemohou
dlouhodobé udrZzovat na organizaénich zménach, nové produkty jsou podminkou
konkurovani a Zivotni cykly produktl se zkracuji. Chovéani firmy vi¢i inovacim je
vysledkem rozpoznani pftilezitosti, vnimaného podnikatelského rizika, spolecenskych a

trznich tlaka a technologickych schopnosti.
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2 MARKETINGOVY VYZKUM

Zdenék Bednarcik (2008) ve svém dile Marketingovy vyzkum uvadi, ze cilem
marketingového vyzkumu je poskytnout podstatné informace o situaci na trhu (piredevsim
informace o z&kaznikovi). Ziskané informace jsou zakladni (v€k nebo misto bydliste) a jiné
jako napft. kde a co spotiebitel nakupuje nebo nenakupuje, jak je spokojen ¢i nespokojen
s nabidkou, co by chtél nebo potiecboval. Znalosti téchto informaci miZzeme dosahnout Iépe

pfipravené nabidky a komunikace se zakaznikem.

Marketingovy vyzkum znamend sbér, analyza a zobecnéni informaci slouzicich k
marketingovym aktivitdm. Sbér informaci zahrnuje desk research, neboli vyzkum u stolku,
a field research, neboli sbér informaci v terénu s pouzitim dotazovani, pozorovani nebo

experimentu. Obecné se marketingovy vyzkum provadi ke zjisténi:

*  vyvojovych hypotéz,
* konkuren¢nich hypotéz a

* motivacnich hypotéz.

Individualni a vybérové informace plni etickou normu vyzkumu trhu, kterd vyzaduje

anonymitu respondenta v souladu s ochranou osobnosti.

Marketingovy vyzkum je zalozen na specifikaci, shromazd’ovani, analyze a interpretaci

informaci, které umoziuji:

* porozumét trhu, na kterém firma podnika,

* nalézt problémy spojené s podnikanim na trhu a identifikovat piilezitosti, které se na
ném pro podnikani vyskytuji,

* formulovat sméry marketingové ¢innosti a

* hodnotit jeji vysledky.

»Marketingovy vyzkum je systematicky design, sbér, analyza a nahravani dat souvisejicich
s konkrétni marketingovou situaci, které Celi organizace. Marketingovy vyzkum muze
pomoci obchodnikiim pochopit spokojenost zakaznikli a nakupni chovani. To jim mtize
pomoci zhodnotit trzni potencial a podil na trhu, nebo zméfit efektivnost ceny, produktu,

distribuce a propagacnich aktivit.“ (Amstrong, Kotler, 2005, s. 113)

Marketingovy vyzkum mutzeme aplikovat v fad¢ oblasti — uvadim nejvyznamné;jsi aplikace:
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* Vyzkum trhu — charakteristika trhu, analyza trhu, vyvoj trhu, identifikace hlavnich
konkurentli a charakteristik, které umoziiuji specifikovat jejich postaveni na trhu a
jejich zameéry.

* \yrobkovy vyzkum - otazky zaméfené na existujici nebo novy produkt,
charakteristika vyrobkl, kterymi by se mél vyznacovat z hlediska pozadavkl
spottebiteld.

* Vyzkum propagace — zaméfuje se na vybér propaga¢nich médii, zjisténi napada a

konecné hodnoceni a méteni ucinnosti propagace.

Vypracovani
zpravy a

Realizace
vyzkumu
(shromazdovani
a analyza dat)

Definovani PFiprava planu

problému a cild vyzkumu a
vyzkumu navrh metodiky

prezentace
vysledkd

Zdroj: vlastni zpracovani podle Zacka (2010, s. 36)

Obr. 1. Faze marketingového vyzkumu

2.1 Clenéni marketingového vyzkumu

vvvvvv

Marketingovy vyzkum byva rtzné ¢lenén. Jak uvadi Bartova (2007), nejdilezitéj$im
¢lenénim je vyzkum podle cild, které vyzkum ma, podle pouzitych podkladovych materialt
a podle pouzivanych metod ke sbéru a analyze dat. Nejfrekventovangjsi druhy vyzkumu

jsou:

*  kvantitativni vyzkum,
*  kvalitativni vyzkum,
*  vyzkum médii a vyzkum G¢innosti reklamy a

*  vyzkum business-to-business, jinak prumyslovy vyzkum.

Kazda z metod se snazi o srovnani dat ziskanych od riznych jednotek. V kvalitativnim i
kvantitativnim vyzkumu je podstatnym principem dotazovani. Kvantitativni vyzkum
vychazi z toho, Ze srovnavat ziskané informace mizeme, kdyZ jsou vSechna data ziskana
jednotnym postupem. Kvalitativni vyzkum vychazi z uvahy, ze kazdému respondentovi je
tteba klast otazky jinak (pfizplsobit se osobg), abychom mohli dojit ke srovnatelnym

zavérum. , Kvantitativni vyzkumy se zaméiuji na velké soubory jednotek a ziskané
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informace se zpracovavaji kvantitativnimi statistickymi postupy; kvalitativni vyzkumy
pracuji s mensimi vzorky respondent, avSak jsou schopné sledovat problémy do vétsi

hloubky.*“ (Bednar¢ik, 2008, s. 11)

2.1.1 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum je provadén s cilem ziskat dostate¢n¢ velky pocet jednotek (sto az tisic
respondenttt). Zakladni techniky kvantitativnino vyzkumu jsou osobni rozhovory,
pozorovani, experiment nebo pisemné dotazovani. Takovy vyzkum je uzitecny zejména,
jestlize vyzkumnici chtéji védét, kolik lidi si chce dany produkt koupit, jakého trzniho podilu
Ize doséhnout nebo do jaké miry produkt spliiuje pozadavky zakaznika. Kvantitativni

vyzkum se zabyva méfenim stranek trhu nebo populace spottebitelt, kteti trh vytvareji.

U kvantitativnich otdzek (otevienych i1 uzavienych) lze predpokladat validitu odpovédi.
V otazce, kde se respondenta ptame, pokud zna ¢i kupuje uréitou znacku, l1ze ocekavat, ze
chybné odpovédi nepiekro¢i hranici 1-2% vSech odpovédi. Kvantitativni data skupiny
spotiebiteld se daji ziskat skladovanim platnych informaci od kazdého jednotlivého
spotiebitele. Kvantitativni vyzkum je zaloZen na urc¢itych metodach, které predpokladaji, ze
celkovd data mohou zastupovat danou populaci ¢i oblast. Kvantitativnim vyzkumem
muzeme nasbirat velky rozsah informaci. V souvislosti se zptisobem sbéru dat mohou byt

mozZnosti shrnuty takto:

* Rozméry trhu
*  Profily spotiebitelt
*  Subjektivni data

Rozméry trhu popisuji trh a kvantifikuji ho, napiiklad jaké procento vSech potencialnich
spotiebitelt produkt vlastni nebo kupuje, Castost ndkupu a spotieby nebo trzni podil znacky.
Zminéné informace jsou vice nez podstatné pro manazera, ktery vyviji nebo prezkoumava
marketingovy plan spole¢nosti, skupiny produktu nebo znacky. Znalost spotiebitell je
starosti kazdého marketingu, protoZe zjist'uje, jaky typ lidi je naSem cilovym zakaznikem
nebo jaké ostatni Ci jiné produkty uzivaji. Subjektivni data jsou informace o povédomi,
predstaveé, vife, preferenci nebo ohodnoceni. Jedna se o osobité data, které spocivaji

v myslich jednotlivct.
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2.1.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum je nestrukturovany, vétSinou je zalozen na malych souborech, dava
vhled do problému a umoziuje porozuméni. Cilem tohoto vyzkumu je zméfit divody
chovani lidi, jejich motivy a pficCiny, nebo zjisténi vstupii do nové problematiky (ziskani
novych napadti). Kvalitativni vyzkum casto pfedchazi praci kvantitativni a udava jeji smér.
Vysledky kvalitativni prdce mohou byt dostate¢né piesvéd¢ivé a nékdy jsou na jejich

zakladé fizena obchodni rozhodovani.

»Predlozime zdkazniklim konkrétni produkt a sledujeme, jak se o ném vyjadiuji (zda se jim
libi nebo nelibi, jak a k ¢emu ho vyuzivaji, jaké potfeby jim uspokojuje), v¢etné jazykovych
vyrazu, které v této souvislosti pouzivaji. Tyto poznatky se potom stavaji nenahraditelnym
zdrojem pfipravované marketingové komunikace, konkrétn€ uvedeni a prezentace produktu

na trh.” (Bednarcik, 2008, s. 10)

Kvalitativni vyzkum je potfebny piedev§im v piipad¢, je-li nezbytné porozuméni vnimani,
interpretace, nazory, motivace, pocity nebo predstavy, jelikoz kvalitativni vyzkum je
orientovan na kvalitu a zabyva se porozuménim, nikoli métenim. Zabyva se jevy, které
probihaji ve védomi spotiebitele, jsou téZce uchopitelné a pracuje se pod vetsi nejistotou,
protoze vyzaduje psychologickou interpretaci. ,,Pouzivané metody se pokouSeji o hlubsi
proniknuti do motivacnich struktur subjektu, o analyzy zpusobu pfijmu a zpracovani
informaci, o analyzy procesti vniméani, rozhodovaci procesy atd. Kli¢ova otazka je pro¢ a

z jakého duvodu.” (Bartova, Barta, Koudelka, 2007, s. 125)

Odlisné cile vyzkumu vyzaduji odlisnou metodologii, napiiklad dotazovani pouziva jinych
typt otazek, kombinuje pfimé a nepiimé ¢i oteviené a uzaviené otazky. K nalezeni
motivacnich procesl je nutné prozkoumat problém z rGznych aspektl a prekonat bariéry
Vv mysleni respondentl. Vyzkum je provadén na menS$im vzorku z diivodu, ze pomoci
kvalitativniho vyzkumu neziskdvame piesnd data, spiSe informace o pfevazujicim
charakteru motivacnich struktur. ZvySovani po¢tu dotazovanych osob neznamend vétsi

ptesnost, ale snizuje psychologickou hloubku analyzy.

Maly pocet dotazovatelll a soustifedéni se na kvalitu je vyhoda pro sbér dat osobné. Diilezité
je z kvalitativniho vyzkumu vyloucit osoby, které maji vztah k tématu, tzn. odborniky a
pracovniky v daném oboru, nebo pracovniky zabyvajici se marketingem ¢i reklamou. Tento
vyzkum vyzaduje naroCnou piipravu, ovéfovani hypotéz a volbu postupli ke zjisténi

klicovych problémti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

2.2 Metody a techniky

Dotazovani neni jediny zptsob, pii kterém se daji ziskat informace, ale jednoznacné jde o
nejvice pouzivanou metodu. Pii dotazovani je subjekt vybran vyzkumcem, nemizeme zde
tedy zaradit dotazniky, které jsou rozesilané anonymnim adresatim. Skupina osob, které
jsou dotazovany, musi odpovidat cili vyzkumu. Autor Bednar¢ik (2008) ve své knize uvadi
Ctyfi techniky Setieni:

*  pisemné dotazovani,

* 0sobni dotazovani,

*  telefonické dotazovani a

* dotazovani pocitacovou siti.

U vsech téchto technik se pouziva dotaznik.

2.2.1 Dotaznik

»Dotaznik je formulaf, ureny k pokud moZno pfesnému a Uplnému zaznamenavani
zjistovanych informaci. Dobry dotaznik je mnohem vice neZ jenom soubor otazek, nebot’

usmériuje proces dotazovani. Pro stanoveni udaju je nutné:

*  Znat ucel a cile vyzkumu,
* vyypracovat seznam informaci, které musi byt zjiStény a

* mit koncepci planu analyzy.* (Bednarc¢ik, 2008, s. 48)

Dotazovani se pouziva v kvantitativnim i v kvalitativnim vyzkumu, a v jeho riznych
formach vyzkumu (to znamena, ze dotazovany muze byt kone¢ny spotiebitel nebo

prumyslovy pracovnik). Otazky v dotazniku mizeme rozdé€lit do dvou skupin:

*  Oteviené otazky, na které odpovida respondent vlastnimi slovy. Klade naroky na
pamét dotazovaného, na znalost, jeho verbalizacni schopnosti. Tyto otazky se

* Uzaviené otazky, ve kterych je respondentovi nabizena varianta odpovédi, z nichz
dotazovany vybere odpovéd’. Narocnou ¢asti je piiprava odpovédi, aby pokryla celou
Skalu moznosti. Vzdy by méla byt poskytnuta odpovéd’ ,,néco jiného* nebo ,,nevim*.
Uzaviené otdzky mohou byt:

*  Dichotomické otazky — umoznuji vybér ze dvou moznosti (napf. ano-ne).
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*  Polytomické otazky — poskytuji vétsi vybér odpovédi (mohou vést ke
zkresleni).
*  Vyctové otazky — moznost vybrat jednu nebo vice odpovédi.
*  Vybérové otazky — moznost vybrat jednu z n¢kolika odpovédi.

*  Skaly — stupnice slouZici k vyjadieni nazort a vychodisek.

2.2.2 Pisemné dotazovani

Pisemnym dotazovanim rozumime formu dotazniku, ktery je zasilan poStou, nebo predanim
pfimo do ruky. Dotazovany ma dostatek Casu na vyplnéni, ale nesmi byt ovlivnén tazatelem.
Vyhodou tohoto dotazovani je mén¢ organizacnich piiprav nebo mensi néklady ve srovnani
s ostatnimi technikami. Nevyhodou pisemného dotazovani je, Ze trva delsi dobu, otdzky musi
byt poloZeny snadno a jednoduse, a nelze ziskat udaje, které umoziiuje ptimé pozorovani.
Velkou nevyhodou je také, Ze respondent si obvykle pieéte nejprve cely dotaznik, coz mize
ovlivnit odpovédi na nékteré otdzky nebo muze dojit k nevyplnéni dotazniku. Pisemné
dotazovani je levna zalezitost, ale jeho Uiskalim je nizka navratnost. Proto je tfeba zajistit co

nejvetsi miru jeho ndvratnosti, kterou ovliviiuji faktory:

*  Privodni dopis, ve kterém je vysvétlen ucel Setfeni nebo pro¢ je dilezity vyplnény
dotaznik

*  Obsah dotazniku musi byt jednoduchy, zajimavy, ¢asové nenaro¢ny a jeho vyplnéni
by nem¢lo dat ptili§ prace

*  Charakteristiky vybéru

*  Duvéryhodnost organizace

* Uroven navozené motivace

Aby nebyl ohrozen zamér dotazniku, je tieba dosahnout navratnosti az 90%. V praxi je
navratnost obvykle niz8i, pfedev§Sim z dGvodu Spatné pfipraveného dotazniku a

nezajimavého pfedmétu vyzkumu.

2.2.3 Osobni dotazovani

Osobni dotazovani a osobni kontakt je v uréitych typech vyzkumu nenahraditelné. Hlavni
vyhodou této techniky je o¢ni kontakt. Osoba, ktera klade otdzky, miize ziskat informace 1
pozorovanim, bez dotazovani. Dalsi vyhodou je moznost vyvolani zajmu u spotiebiteld a
tim snizeni odmitacich odpovédi nebo taky lze aplikovat delsi dotaznik, na del$i dobu,

s cilem polozit slozitéjsi otdzky, které se mizou ménit podle charakteristik respondenta.
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Naopak mezi hlavni nevyhody mlizeme zatadit Spatny zplsob prezentace, ktery mize
ovlivnit odpovédi. Lidé se také boji vystupovat pod svou identitou — i kdyz je dotaznik
anonymni, dotazovanym mtize vadit védomi identifikace od tazatele a to brani respondentim
ochotné poskytovat informace. Osobni dotazovani v soucasnosti nachazi $iroké uplatnéni
v marketingovém vyzkumu. Tato metoda se vyuziva ve spotfebnim trhu a muize byt
provadéna na ulicich (na vetejném mist€), v domovech respondenti ¢i tazateld, v praci, v

prodejnach nebo pfti specialnich udalostech.

2.2.4 Hloubkové interview

Hloubkovy rozhovor, jak uvadi Paul Hague (2003), znamena delsi rozhovor,
nestrukturovany a z o¢i do o¢i. Cilem je pfedmét prozkoumat podrobné do hloubky,
respondent musi mluvit uvolnéné a tazatel musi objevit fakta a pfedstavy. Hloubkova
interview se pouzivaji predevsim v piipadech, kdy chceme zabranit vmiSeni nazoru jiného
klienta, coz se muze stat v piipadé¢ skupinovych diskuzi. Charakter obchodniho a
pramyslového trhu uziva malych vzorkl respondentt také z diivodu, ze rozhovor mize byt
uzite¢ny a prizkum v terénu mize byt proveden hloubkové. Zakladem techniky je uméni

naslouchat.

2.2.5 Dotazovani pocitacovou siti

V roce 2008 byla tato forma dotazovani povazovana za nejnov¢jsi. Jedna se o levnou metodu
(miize byt také zdarma), ktera se provadi pomoci internetu a trva krat§i dobu. Vyhodou je
rychlost, snadnost zpracovani a ochota pfijmout moderni zpiisob dotazovéani. Nevyhodou je
akorat neptesnost, nevédomost, kdo je respondentem apod. Dotazovani pocitacovou siti je
vhodna alternativa pro vyzkumy mladych lidi nebo pracujicich s pocitaci. ,,Vyzkumy se
provadéji 1 tak, ze se nahodné vybranym tcastnikiim posila pozvanka k vyplnéni dotazniku
na urcité strance (je nutno hlidat jedinecnost IP adres, aby jedna osoba neodpovidala

vicekrat).” (Bednarcik, 2008, s. 47)

2.3 Zaznamenavani dat metodou CATI, CAWI a CAPI

Elektronickd média se vyuzivaji v dotazovani za Ucelem nahravéni odpovedi a také
k sestavovani a kontrole interview. PocitaCového zaznamendvani dat se vyuziva pii
telefonickém dotazovani metodou CATI. CATI je zkratka anglického Computer Assisted
Telephone Interviewing, které tedy znamena telefonické dotazovani respondentti za pomoci

pocitacového programu. Telefonické rozhovory jsou doprovazeny dotazniky zobrazenymi
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na monitoru pocitace. Metoda CATI nabizi vyhody, protoze tazatel se mize soustfedit na
interview, jelikoz o zaznamenani dat je postarano a cely proces je urychlen pravé okamzitym
zadavanim udaja, jelikoz dodate¢né zadavani neni mozné. Dalsi vyhodou je ziskani vysledkt
okamzité¢ po skonceni posledniho interview a také to, ze tazatel mtize byt 1épe kontrolovan
a monitorovan. Tato technika nabizi vyhodu ohledné nahlé zmény rychlosti, za pomoci
zredukovani tikolu zpracovani dat a nékdy i efektivnosti tazatele. Vyhody metody CATI jsou
tedy urcité rychlost, nizké naklady a efektivnéjsi kontrola. EXistuje také mnoho nevyhod.
Konvenéni dotaznik neni mozné sestavit narychlo a bez pomoci osoby, kterd se vyzna
v technickych nuancich CATI systému. Dotaznik musi byt vytvoien tak, aby bezchybné
fungoval, navic tazatel musi mit vyborné dovednosti v psani na pocitai, aby byly
zaznamenany efektivni odpovédi. Dal§i nevyhoda je Cas dotazovani, jelikoz nemiize

piesahnout 20 minut.

CAWI (neboli CASI) je zkratka z anglického Computer Assisted Web (Self) Interviewing.
Jedna se o metodu sbéru dat pomoci webového formulafe (dotazovani respondentil na
webovych strankach). Tato metoda umoznuje zobrazit obrazky, grafiku, baleni, packshoty
nebo ptfimo prehrani reklamniho spotu. U tohoto dotazniku je mozné také slovni hodnoceni
respondenta a ve vétSin¢ piipadl je graficky zdatfily a respondenty neobtézuje, ale bavi.
Metoda CAWI spojuje vyhody kvalitativniho i kvantitativniho vyzkumu a predstavuje tim
novou dimenzi ve vyzkumnych metodach. Odpovédi v elektronické podobé umoznuji rychlé
a efektivni zpracovani. Vybranym respondentiim je odkaz dorucen ptes banner, pop-up okno
nebo e-mail s zadosti o spolupraci ve vyzkumu. Vyhodou této metody jsou nizké néklady a
moznost materialni ukazky, tzn. obrazky nebo video. Nevyhodou CAWI muize byt mala

navratnost a omezeni pouze na uzivatele internetu.

CAPI je zkratka anglického Computer Assited Personal Interviewing, coz je metoda sbéru
dat s pomoci tablet zatizenim. Tazatel odpovédi respondenta ukldda do notebooku, chytrého
telefonu nebo tabletu. Vyhoda CAPI metody je rychlé zpracovani dat ve vyzkumné agentute,
protoze usnadnuje Cas traveny Ctenim dotaznikl a jejich kédovanim do pocitace. Prizkum
touto metodou je vhodny provadét v obchodnich centrech, na letistich, v kinech nebo na
jinych vefejnych mistech. Vyhodou metody jsou materidly k ukézce, vyssi pfesnost, piesné

vysvétleni a hloubka rozhovoru. Nevyhodou jsou naklady a cas.
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2.4 Zpracovani vysledkii a zhodnoceni

Pti zpracovani kvantitativnich vyzkumi je klicovym krokem tfidéni podle kritérii, kterd jsou
pro poznani dilezitd. Nabizi se moznost doplnit priiméery, pokud to ma smysl, nebo podle
potieby doplnit hodnoty udavajici signifikaci. Vlastni vyhodnoceni se zaméfuje na
zdlraznéni zjisténi a na propoCty. Zavéry, které nevyplyvaji piimo z vyzkumu a jsou

vyhodnoceny, jsou povazovany za nekorektni a je nutné je oznacit.

U kvalitativnich vyzkumii je dileZité zpracovéni, ve kterém se upravuji odpovédi na
oteviené otazky. Tyto odpovédi je nutné rozélenit do skupin, které maji stejny vyznam. Cim

wewvr

ke konkrétnim vyrokiim, které dokumentuji obecné zavery.

2.4.1 Software pro zpracovani vyzkumu: SPSS

S timto softwarem se nejcastéji setkavaji studenti humanitnich a socialnich obord, je vSak
velkym pomocnikem také pro ostatni studijni oblasti. Tento program slouzi jako statisticky
pomocnik pfi vyhodnocovani a zkoumani kvantitativni dat. Zkoum4 vétsi mnozstvi dat,
jejichz zpracovani by bez pouziti programu trvalo del$i dobu. SPSS funguje jako kalkulacka
a pri praci s touto technikou se setkdvame s pojmy jako univariaéni analyza (testovani jedné
proménné¢), bivariacni analyza (testovani dvou proménnych a jejich zavislosti) nebo datova
matice, coz jsou vysledky z vyplnéného dotazniku. Data jsou v kone¢né verzi zpracovany
do prehlednych graft, které se daji dale upracovat, ménit vzhled nebo popisky. Slouzi
podobné jako Excel, s kterym program SPSS spolupracuje, jak se mizeme dozvédét na webu

www.studak.cz.

2.4.2 Software pro zpracovani vyzkumu: Excel

Held (2006) ve své knize popisuje Excel jako znamy program, tabulkovy procesor, ktery
umoziuje snadno provadét vypocty a piepocCty dat pomoci mnoha funkci a vzorct.
Obeznameni s jednoduchymi funkcemi, jako je naptiklad SUMA, je jen jedna z mnoha
funkci aplikace Excel. Program nabizi vzorce, které umozinuji zjednoduSeni procesu
zadavani vypoctl. Ve vétsing piipadi sam uzivatel dosud neobjevil veskeré funkce, které

jsou uzitecné a vSestranné.
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3 KONKURENCNI VYHODA

,,Konkurenéni vyhoda popisuje zptisob, jak si muze podnik vybrat a realizovat generickou
strategii aby ziskal a udrzel konkuren¢ni vyhodu. Zakladnim nastrojem pro stanoveni
konkuren¢ni vyhody a nalezeni cesty k jejimu zvyseni je hodnotovy fetézec, ktery rozclenuje
podnik do jednotlivych ¢innosti konanych pfi projektovani, vyrobé, uvadéni na trh a
distribuci vyrobkt.“ (Porter, 1993, s. 48) Porter uvadi zakladni moznosti jako diferenciace,
nejnizsi naklady a soustfedéni pozornosti v segmentu k dosaZzeni konkuren¢ni vyhody na
trhu. Z toho vyplyvaji pak konkrétni strategie: strategie nizkych cen a strategie diverzifikace

(schopnost ptfizplsobit se pozadavkim trhu a orientovat odbératele na kvalitu a image

vyrobku).

»Do synergickych strategii patfi konkurencni strategie zaméfené na odbératele, strategie
zamétené na konkurenci, strategie zamétené na zprostiedkovatele odbytu a strategie
zaméfené na zajmové skupiny. VSechny tyto strategie jsou predpokladem ziskéani preferenci
pro vlastni firmu jednozna¢né danych vztahem jakost — cena — ndklady.* (Tomek, Vavrova,
2001, s. 119)

Konkurencni strategie zamétena na odbératele se orientuje na inovace, jakost, znacku, $ifi
programu a na naklady. Inovacni orientaci rozumime vySi prostfedkid vsazenych do
vyzkumu a vyvoje, nové produkty a pionyrskou pozici na trhu. Pravé pozice na trhu je hlavni
uloha casu, nebot’ inovace miiZe znamenat v€asny vstup na trhu (vyhoda pionyra) nebo
pfedpoklad k uspokojeni aktudlnich potfeb zakaznika. ,,Podniky inovacné orientované jsou
charakterizovany vysokou mirou standardizace produkti v ramci svych mezinarodnich
aktivit, ¢imz davaji zédklad uzndvanému standardu uvnitf odvétvi a tim si bezpecné pojistuji

ziskanou pionyrskou pozici.“ (Tomek, Vavrova, 2001, s. 119)

Orientaci na jakost rozumime z hlediska marketingu splnéni pozadavki na kvalitu z hlediska
jeji objektivni a subjektivni komponenty. Piedpokladem plnéni je dosazeni uzitnych
vlastnosti (ureni potfadi vyrobkl podle vnimani zékaznika), zajiSténi potfebné miry
zivotnosti produktu (trvanlivosti), zabezpeCeni spolehlivosti a bezpecnosti produktu,
dosazeni ur¢itého designu a stylu nebo komplexni vybaveni produktu a kvalita

poskytovanych sluzeb.
Orientace na znaCku je pojem diferenciace, kdy je znaCka a image produktu chapédna
pfedevSim jako psychologicky nastroj k ovlivnéni nakupnich preferenci. ,,Image

prezentovana znackou musi pfinaset poselstvi jedinecnosti a nezaménitelnosti viici ostatnim
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produktim. Zde se projevuje predevsim zavislost na irovni komunikaéni politiky.* (Tomek,
Vavrova, 2001, s. 120) Sife programu znamena pruznost firmy pii nabidnuti varianty
vyrobkii. Jeho prohlubovani je blize k individualizaci potfeb zakaznikli. Orientace na
néaklady s sebou nese konkuren¢ni vyhodu danou docilenim nizkych variabilnich naklada,
snizenim fixnich nakladi a vyuzivanim komplexniho inovacniho pfistupu v oblasti

organizace a fizeni vyroby.

Konkurenéni strategie zaméfend piimo na konkurenci sleduje strategické chovani
konkurentli. Vychodiskem je analyza konkurence, jejimz vysledkem je charakterizovéani

konkurentt, rozdily v trzni pozici a chovani, cile konkurence nebo jeji schopnosti.

3.1 Cenaa jeji tvorba

24

velmi kratkych intervalech, tfeba i nékolikrat za den. Problematika cenové politiky je velmi

Siroka a lze ji naznacit oblastmi, napiiklad:

*  UrCeni cenové urovné, ve které se bude podnik pohybovat

*  Stanoveni cen pro nove produkty

* Zmény cen

*  Cenova diferenciace a diskriminace

* Urceni ceny pro jednotlivé stupné distribu¢niho kanélu (velkoobchod, maloobchod,

spotiebitel)

V souvislosti s uvedenim vyrobku na trh a pribéhem zivotnim cyklem vyrobkl je mozno

jmenovat strategie:

1. Strategie trvale vysoké ceny (vyrobky, které predstavuji vysokou kvalitu, maji
omezené cilové skupiny nebo mensi pocet nabizenych vyrobkl a jsou vyrazné
komunikovany cilovym klientim prostfednictvim komunikaéni politiky)

2. Strategie nastartovani vyssi ceny (strategie postupného snizovani ceny, kdy jsou
nejdiive osloveny exkluzivni skupiny a poté SirSi segment)

3. Strategie trvale primérné ceny (strategie pro produkty v dobré kvalité, ale nijak
exkluzivni)

4. Strategie nastartovani nizsi ceny (strategie, kdy se cena zvysuje v pritbéhu zivotnosti)

5. Strategie trvale nizké ceny (strategie pro vyrobky druhového oznaceni a bézné

spotieby)
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Metoda stanoveni ceny v praxi se orientuje na naklady, na poptavku, na konkurenci nebo na
uzitek. Naklady urcuji dolni mez pro stanoveni ceny, protoze podnikatel ma z4jem, aby cena
pokryla naklady na vyrobu, distribuci a prodej, a pfinesla odménu za vynalozené usili a
riziko z podnikani. V zavislosti pravé na nakladech a cené¢ se podnik rozhoduje, jaké
mnozstvi vyrobku je tieba vyrabét. Poptavka dokazuje, Ze mnozstvi zbozi, které je v daném
obdobi kupovano, zavisi na jeho cené. Vyssi cena znamenéd mensi zakoupeni mnozstvi a jeji
tvorba na zéklad¢ poptavky se stanovi podle nazort spotebiteli. Cena, ktera se stanovi podle
konkurence, obvykle vychazi z ceny vedouciho partnera na trhu. Na zakladé uzitku se cena
odvozuje v porovnani s jinym vyrobkem podle bodové hodnoty jednotlivych vykonovych

znakd. Vliv na tvorbu produktu maji:
*  zakaznici a jejich ptani,
*  velkoobchod, maloobchod a zprostfedkovatelé odbytu,
* nabidky vynalezct,
* veletrhy a vystavy,
* konkurenéni firmy,
* navrhy vznikajici uvnitt firmy nebo

*  bezpecnostni piedpisy.

Cile vyrobkové politiky jsou stejné s nejvyssimi cili podnikové politiky, a to usili o zvySeni
zisku, zvySeni trzeb, zvySeni kvality vyrobkd nebo zvySeni trzniho podilu na trhu.
PoZadavkem kazdé¢ firmy je také snizeni ndakladli, zvySeni produktivity a sniZeni
zaméstnanosti. Klicem k uspéchu je jedinecnost a jeji prezentace na trhu, znalost trhu a
kompetence techniky a vyroby. Ptrekdzkami uspéchu jsou produkty pro bezvyznamny
segment, konkuren¢ni trh zabezpecujici uspokojeni zdkaznikd nebo vysoka cena novych

vyrobkd.



Il PRAKTICKA CAST
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4 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI WALMARK

Farmaceuticka spolecnost Walmark, a.s. je Ceska firma, kterd se zabyva vyrobou léka,
potravinovych doplikl, vitaminl a kosmetiky. Spolecnost je nejvétSim vyrobcem a
distributorem vitaminti, minerald a doplikt stravy ve stfedni a vychodni Evropé, to
znamend, Ze kromé vysokého postaveni na trhu v Ceské republice se firma zaméfuje i na
zahrani¢ni trhy. Postaveni jedni¢ky si udrzuje v Ceské republice, na Slovensku,
vV Rumunsku, Bulharsku a Mad’arsku. Spole¢nosti se od jejiho zalozeni podatilo Gsp&sné
dostat do vice evropskych zemi, napt. Polsko, Ukrajina, LotySsko, Litva nebo Francie.
2005 na francouzském trhu, kde firma Walmark zacala proddvat své vyrobky

prostiednictvim mistniho obchodniho partnera.

Firma Walmark je nadnarodni spole¢nost, ktera vétSinu svych trzeb ziskava pravé ze
zahrani¢niho obchodu. Ro¢ni obrat spolec¢nosti se podle webu www.ekonomika.idnes.cz

pohybuje kolem 100 000 000 eur, coz je vice nez 2,7 miliardy korun.

Organizace Walmark je akciova spolecnost, ktera mé sidlo na adrese: Oldfichovice 44,
Ttinec, okres Frydek-Mistek. Tato farmaceuticka instituce byla zaloZena 30. ¢ervence v roce
1990 na dobu neurcitou, a je zapsana do Obchodniho rejstiiku vedeného Krajskym soudem

V Ostrave.

Zdroj: www.walmark.eu
Obr. 2. Reditelstvi Walmark Oldiichovice
Hlavnim pfedmétem ¢innosti spolecnosti je:
* vyroba doplnkt stravy a napoju,

*  vyroba kosmetickych ptipravkd,
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*  vyroba potravin,

*  zprostfedkovéani obchodu v oblasti ndkupu a prodeje zbozi,
*  koup€ zbozi za ucelem dalsiho prodeje,

* marketingové a poradenské sluzby,

* vyroba a distribuce 1éCiv,

*  vyzkum a vyvoj v oblasti ptirodnich a technickych véd.

4.1 Historie spolecnosti

Do obchodniho rejstiiku byla spole€nost zapsana 30. 7. 1990 u Krajského obchodniho
soudu v Ostravé, jako spolecnost s rucenim omezenym. Po pocatecnich zahrani¢né
obchodnich aktivitach v oblasti obchodu s vypocetni technikou a potiebami pro domécnost,
se spolec¢nost v prvni poloviné roku 1991 pteorientovala na obchod se zemédélskymi

produkty, zejména pak na vyvoz specialnich semen pro potravinaiské tucely.

V druhé poloviné roku 1991 zahajila firma své obchodni aktivity a v roce 1993 také vlastni
vyrobu v segmentu nealkoholickych napojt. Od roku 1992 zac¢ala nejprve dovazet a posléze

také vyrabét farmaceutické piipravky, zejména dopliiky stravy a kosmetické prostredky.

Dne 1. 6. 2001 doslo na zaklad€ rozhodnuti valné hromady ke zméné pravni formy, a to ze
spole€nosti s ruenim omezenym na spole€nost akciovou, jak je zapsdno do Obchodniho

rejstiiku Krajského soudu v Ostrave.

V roce 2001 piijalo vedeni spolecnosti rozhodnuti o strategické orientaci firmy na oblast
farmacie, jako oboru s vysokou perspektivou rdstu, a to i v mezinarodnim méfitku.
Spole¢nost vyznamné investovala do rozvoje své farmacie. Byl vybudovéan zcela novy
vyrobni zavod spliujici normy Spravné vyrobni praxe. Na zakladé Gspésné zvladnutého
certifika¢niho procesu je Walmark, a. s. od roku 2003 drZitelem povoleni k vyrobé l1éciv

vydaného Statnim tstavem pro kontrolu 1é¢iv. (www.walmark.eu, 2009)

4.2 Poslani spolecnosti

Hlavnim poslanim spolecnosti je poskytnout zakazniklim inovativni produkty Spickové
kvality a sluzby v oblasti pée o zdravi, aktivné propagovat zdravy Zivotni styl a vést
zdkazniky k odpovédnému pristupu k vlastnimu zdravi. Ve své Cinnosti se zaméfuje

spolecnost predev§im na zakazniky. Snazi se o co nejlepSi pochopeni potieb a ptani


http://www.walmark.eu/
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zakaznika a uspokojeni téchto potieb modernimi produkty. Inovace jsou pro spole¢nost
klicem Kk uspéchu. Spole¢nost vyuziva poznatky védy a vyzkumu pro inovaci a vyvoj

produktii. Cilem vyzkum je najit nové myslenky a sméry.

Dalsim z poslani je dosahovani obecné prosperity. SpoleCnost pfindsi investice,
technologické inovace a pracovni mista pro zajmovou verejnost. Zaméstnanci spolenosti

usiluji o vlastni seberealizaci a naplnéni spolecného poslani.

Dobrovolnou aktivitou spole¢nosti je spoluprace ve vetejné prospé$nych projektech s cilem
prosazovat obecné blaho ve spolecnosti. Spolecnost si uvédomuje své zavazky vici
spolecnosti a mistu, kde podnika a kde Ziji jeji zamé&stnanci. Priority spolecnosti v oblasti
spolecenské odpovédnosti jsou pomoc potifebnym, podpora vzdélani, zdravi a zdravy Zivotni

styl.
Vize pro zna¢ku Urinal:

* Byt vice divéryhodny pro l¢kate
* Byt spolehlivy pomocnik pro Zeny

* Byt inovativni v tomto segmentu

4.3 Sortiment spole¢nosti

Spole¢nost Walmark, a. s. vyrabi veSkery sviij sortiment v zdvodé v Ttinci. Tento zavod se
zatazuje k jednomu z nejmoderngjsich farmaceutickych tovaren v Ceské republice. Firma
spliiuje velice dulezité a narocné podminky pro vyrobu farmaceutickych produktt, které
jsou dané Statnim ustavem pro kontrolu 1é€iv. Jednotlivé produkty jsou vyrabény ve formé
tvrdych tablet, ¢1i mékkych nebo tvrdych Zelatinovych tobolek. Baleni nabizi firma

Vv polypropylenovych lahvickach nebo v klasickém krabickovém baleni.

Produkty spole¢nosti pomahaji posilit zdravi a vytesit ptipadné zdravotni problémy. Jejich
sloZeni se opird o védecké poznatky a klinické studie. V tomto sméru firma spolupracuje
S tuzemskymi i zahrani¢nimi lékafi a farmaceuty, tudiZ jejich produkty vychazi ze
zdravotnich tvrzeni. Spolecnost prodava Sirokou skéalu dopliki stravy a volné prodejnych
1é¢iv prostrednictvim své dobie zavedené distribucni sité. Mezi strategické produkty patii

Proenzi, Urinal, Mart’anci a Prostenal.
9 9

Produkty spole¢nosti mizeme d€lit na vitaminy a multivitaminy, mineraly a stopové prvky,

produkty pro zvyseni imunity a obranyschopnosti, produkty pro energii, produkty pro zZeny
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a produkty pro muze, a mnoho dalSich. Cely sortiment fesi problémy, ¢i podporuji: pamét,
vlasy, zrak, zuby, kazi, kasel, cholesterol, srdce, tlak, zazivani, vyzivu v t€hotenstvi, hubnuti,

nehty, nebo zdravé kosti a klouby.

Firma Walmark patii mezi vyrobce, kteti své vyrobky neustale inovuji. Jejich ¢innosti je
sledovat trendy, provadét prizkumy, analyzovat trh, zjistovat dostupnost cen a surovin pro
kvalitni vyvoj novych produkti. Dilezitou soucasti je také sledovani PVU klienta (tzn.
parametr, vyhody a uzitek). Propagaci nové vyrobenych produktd pro ¢esky trh se zabyva
marketingové oddéleni, sidlici v Ceském Té&sing, které ma své Brand managery, ktefi
analyzuji a implementuji potfeby Ceského zakaznika ve vztahu k jednotlivym brandim.
Spolupodili se na strategickych rozhodnutich firmy a nesou plnou odpovédnost za Zivot
znacky. Jsou aktivné zapojeni do obchodnich aktivit a hledaji moznosti, jak své vyrobky

zakaznikiim nabidnout.
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5 PRODUKTY ZNACKY URINAL

Vyrobky z fady Urinal obsahuji 100% ptirodni sloZeni z brusinek vypéstovanych v Severni
Americe. Spolecnost se zaruCuje za kvalitu a slibuje brusinkové extrakty bez geneticky
modifikovanych surovin. VSechny vyrobky jsou bezpecné, bez vedlejSich ucinkl a jsou

evidovany Ministerstvem zdravotnictvi Ceské republiky jako dopliiky stravy.

V soucasnosti fada Urinal pfedstavuje tii druhy brusinkovych produktii. NejstarSim
ptipravkem je Urinal, ktery vstoupil na ¢esky trh v roce 2004 a je uréen k prevenci nebo
doléceni zanétu. Tento vyrobek firma nabizi ve dvou formach baleni, a to 30 tobolek nebo
60 tobolek (vétsi baleni se zacalo vyrabét v roce 2005). V roce 2005 se také Urinal objevil
poprveé v televizi s reklamni kampani na letisti, kdy si letuska s sebou bere Urinal na palubu.
V této dobé se firma snazila zapusobit vét§im balenim produktu a v nabidce byl také Urinal

90 tobolek nebo 120 tobolek. V roce 2007 ziskal produkt novy design.

Druhym produktem tady Urinal je Urinal Akut, ktery je na ¢eském trhu od roku 2008 a slouzi
jako pomoc pfi akutnich potiZich. V roce 2011 proSel tento produkt inovaci, protoze byl
pfidan silny extrakt CystiCran. To zplsobilo, Ze na rozdil od star§iho ptipravku, ktery
doporucoval 2 tablety denné, stacila jedna tableta denné. Ve stejném roce doSlo také ke
zméné obalu (novému designu), a poté byl také v televizi odvysilan spot, ve kterém si zeny
podavaji Urinal Akut pod stolem. V roce 2013 byl navic tento brusinkovy extrakt obohacen
0 zlatobyl obecny a vitamin D. V soucasnosti se Urinal Akut prodava v baleni po 10 tabletach

nebo 20 tabletach. Oba produkty jsou pro Zeny od 18 let.

Portfolio fady Urinal obsahuje také sirupovou formu uréenou pro déti od jednoho roku, nebo
uzivatele, ktefi neradi polykaji tablety a preferuji pohodlné€jsi formu napoje. Vyrobek

obsahuje 150 ml sirupu.

5.1 Produkty Urinal obsahuji prémiovy brusinkovy extrakt CystiCran

CystiCran je vysoce koncentrovany extrakt z brusinek velkoplodych (Vaccinum
Macrocarpon) pivodem ze Severni Ameriky. Americké brusinky jsou cervené plody
velikosti oliv, které chutnaji po ovoci a jsou zndmé diky vlivu na zdravi. Americké brusinky
pochazeji z oblasti Severni Ameriky. Idealni podminky pro péstovani spliiuji staty Oregon,
Michigan, Minnesota, New York, Washington nebo New Jersey. Brusinkovym keiftm
prospiva kyseld horska puda. Cerstvé brusinky se sklizeji na polich v USA od zaii do

listopadu a v obchodech v Ceské republice je mizeme koupit od ¥ijna do ledna. Vyhodou
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cerstvych brusinek je, Ze obsahuji vitamin C, flavonoidy, polyfenoly a samoziejmé PAC.

Tyto ptirodni latky pasobi jako velice silné antioxidanty. Existuji dva postupy sklizné:

*  Suchd sklizen, kdy farmafti pouZivaji sklizeci stroje podobné sekackam s hrabémi,
které ocesavaji brusinky piimo z vétvicek. Plody se hromadi v kontejneru a po
rucnim piebirdni se dostavaji na americky trh nebo jsou urCeny pro export.

*  Mokra sklizen, kdy farmaii zaplavuji sva pole vodou a s pomoci stroji o¢esavaji
brusinky z ketikt. Pfi sklizni jsou plody odsavany do zasobniku, vykladany do
nakladnich automobilti a pfevazeny do tovaren k dalSimu zpracovani. Touto metodou

je sklizeno 95% americkych brusinek.

Zdroj: www.vitalia.cz
Obr. 3. Americkeé brusinky

Pro ptvodni americké obyvatelstvo byly brusinky potravinou a také lékem, ktery uzivali
K hojeni ran a zmirfiovani bolesti. Dnes jsou brusinky znamé diky svym vlastnostem, jako
napiiklad schopnost pfedchazet infekcim mocovych cest. Americké brusinky nejsou Iék, ale
pfi pravidelnych potizich se zdnétem mocovych cest miizou dobte fungovat jako prevence.
Podle prizkumu z roku 2011 v Ceské republice prodélalo tento zanét 70% Zen a u 15% se
vraci opakované. Lécba tohoto bolestivého problému patii do rukou odbornikd. Brusinky
jsou protizanétlivy prostfedek, ktery obsahuje latky, které preventivné plsobi proti zanétu
ledvin a onemocnéni mocového méchyte a mocovych cest. Maji silné antibakterialni u¢inky
a blokuji uchyceni bakterii. Je to pfirodni protizanétlivy prostfedek, ktery ma stejné
prospé&sny ucinek ve formé Cerstvych brusinek, susenych brusinek, extrakti i ovocné §t'avy.
Pro zdravotni ucely jsou vice vyuzivané americké ¢i kanadské brusinky nez evropske druhy.
Efekt americkych brusinek je v tom, Ze obsahuji aktivni latky proantokyanidy (PAC), které
pokryji sliznice orgdnt tenkym ochrannym filmem a zabranuji tim usazovani bakterii na
sténach. Bakterie se nemtzou usadit a mnozit, tim padem nemohou zplisobovat zanéty a jsou
odplaveny moci z téla ven. Brusinky maji navic pozitivni vliv na dasné, zpeviluji stény,

zaludecni sliznice a napomahaji zdravému chodu srdce.
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Finsti védci publikovali v Casopise vysledky studie, ktera dokazuje, ze konzumace 300 ml
brusinkového dzusu po dobu 6 mésicti byla spojovana se snizenim potieby uzivani antibiotik
0 34%. Susené brusinky se hodi zejména k musli, jogurtu nebo Cerstvému ovoci. Spolu
s vanilkou a skofici se davaji do jablecnych kolact nebo muffinti z vlasskych ofechii a
krémovych vafli. V koktejlech se daji kombinovat s vodkou, rumem, likérem ¢&i

Sampanskym. V 1été se vyuzivaji pro osvézeni k dochuceni mineralni vody nebo stavy.

5.2 Infekce mocovych cest

Zandt mo¢ového méchyte je nepiijemné onemocnéni, které se tyka zejména Zen. Zeny jsou
nachylnéjsi k tomuto onemocnéni zejména z divodu, ze maji blizko u sebe konecnik a
mocovou trubici, a bakterie musi pifekonat malou vzdalenost, aby se dostaly do mocovych
cest. Kazda druha Zena onemocni alespon jednou v zivoté touto nemoci a u mnohych z nich
se toto onemocnéni opakované vraci a zdroven se miiZe stat chronickym. V tomto piipadé je
témét odolny vici antibiotikiim a je tfeba mu predchazet a preventivné se 1é¢it. Zanét
mocového méchyte neboli cystitida je vzhledem k cetnosti vyskytu nejcastéjsi infekce,
kterou doprovazi nuceni na moceni, ¢asté moceni a bolesti pti ném i potom. Jak se mizeme
presveédcit na webu www.prozeny.cz, z 90% ma zanét mocového méchyie na svédomi
Vv soucasnosti bakterie E-Coli, kterd normaln¢ zije v naSem zaZivacim systému, a ktera se
z téla dostava velmi obtizné. Tato bakterie je pro cloveéka podle webu
www.nemaoci.vitalion.cz prospé$na, protoze se stara o to, aby se nam ve stievech
nepfemnoZzily nasemu zdravi nebezpecné bakterie. Pokud se ale dostane do mocového
ustroji, zptsobuje problémy. Dostavaji se zde proti proudu moci, pfes mocovou trubici, coz
je nasledek nedostatku tekutin, kdy neni méchyt dostate¢né proplachovan. Nejcastéjsi

pficiny toho onemocnéni jsou:

*  Prochladnuti ze zimy, z mokrych plavek

*  Kvasinkova infekce

*  Pohlavni nemoci jako kapavka, genitalni herpes nebo trichomoniéza
*  Hormondalni zmény

*  Zadrzovani moci

*  Ochablé svalstvo po porodu

*  NoSeni tésného pradla nebo dzint

*  Podrazdéni mydly, pénami do koupele

*  Stres


http://www.prozeny.cz/
http://www.nemoci.vitalion.cz/
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*  Nevhodna antikoncepce
*  Cukrovka

*  Pohlavni styk

Zanét mocového méchyte se vyskytuje u mladsich Zen a divek, ale i u zen ve stfednim a
vyssim véku. U vSech vékovych skupin hrozi nebezpeci pti podcenéni a nedostatecné 1€cbe,
kdy infekce dolnich mocovych cest postihujici mo¢ovy méchyi mize piejit v infekci hornich
cest postihujici ledviny. Zakladem 1é¢by je antibioticka 1é6¢ba. V Ceské republice je Eastou
volbou Nitrofurantoin nebo Nefrovaxim. Jedna se o antibiotika, které nejsou velmi Setrné
K télu a Skodi mu. Navic po dobu 1é¢by je nutné vyvarovat se sexualnimu styku, fyzické
namaze, chladu, a je nutny pitny rezim. Existuje spousta preventivnich i 1écivych postupd,

které také funguji, naptiklad:

*  Dostate¢ny pitny rezim — doporuc¢eny denni pitny rezim je 3 litry ¢isté vody.

*  Americké brusinky — na trhu se objevuji suSené, ve form¢ tablet, jako koncentrat
nebo dzus. Brusinky obsahuji PAC —rostlinné latky, které pomahaji se zbavit zanéta.
Doporucena denni davka je 30 g nebo 300 ml.

*  Mrkvova a celerova $tava — pfiprava napoje z mrkve ¢i celeru ma pozitivni G¢inky
na lécbu i prevenci zanétu.

*  Protizanétlivy ¢aj — urologické ¢aje, domaci bylinkovy ¢aj z medvédice lékaiské

nebo kopfivy.

5.3 Urinal pro dlouhodobou péci

Urinal je dopln€k stravy, prvné zavedeny produkt fady Urinal, ktery je urCeny pro
dlouhodobou a pravidelnou péci. Je urcen pro zeny s mirnymi potizemi, cilova skupina jsou
hlavné zeny ve veéku 18-39 let. Obsahuje kombinaci aktivnich brusinkovych extraktt
NutriCran (extrakt brusinkové s$tavy) a CystiCran (extrakt z plodi brusinek). Denni
davkovani jsou tfi tobolky denné, které obsahuji Nutrican v hmotnosti 600 mg a CystiCran

vV hmotnosti 9 mg a Cerstvé plody brusinek v hmotnosti 57 300 mg.

Vyrobek Urinal je ur€en zakaznikiim s opakujicimi se problémy onemocnéni mo¢ovych cest.
Cilovou skupinou jsou klientky s trvalymi potizemi, nebo klientky, kterym se potize ¢asto
vraceji. Jedna se o dlouhodobou péci, ktera se doporucuje uzivat az 12 mésict. Pti tomto
pravidelném uzivani staci 1 tobolka denn¢, a je mozno ho uZzivat jako soucast antibiotické

1é¢by. Tento produkt neni vhodny pro osoby s alergii na vceli produkty.
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Nabizend baleni tohoto produktu je 30 tobolek nebo 60 tobolek. Podle serveru

v

cv w7

az 393 K¢ v lékarn¢ Global. Spole¢nost Walmark nabizi Urinal 30 tobolek za cenu 194 K¢
a Urinal 60 tobolek za cenu 330 K¢.

57308 mg P4

Zdroj: Archiv spolecnosti

Obr. 4. Urinal

5.4 Urinal Akut

Jedna se o nejsilngjsi pripravek z fady Urinal, ktery zajiStuje prvni pomoc pii ndhlych
potizich vyZadujici rychlou péci o mocové cesty, jelikoZ obsahuje nejvyssi koncentraci
brusinek. Davkovani je stanoveno na 1 tabletu denné, ktera odpovida 423 000 mg Cerstvych
plodu brusinek. Hlavni surovinou je CystiCran (extrakt z plodi brusinek) a je obohacen o
zlatobyl obecny, ktery piispiva ke spravné funkci mocového méchyie a mocovych cest.
Dalsi slozkou produktu Urinal Akut je vitamin D, ktery podporuje funkci imunitniho
systému. Denni davka obsahuje CystiCran v hmotnosti 90 mg zarucujici minimalné 36 mg

PAC, zlatobyl obecny v hmotnosti 20 mg a vitamin D v hmotnosti 5 mg.

Urinal Akut je ur¢en zakaznikim, ktefi vyzaduji okamzZitou tlevu prostfednictvim silné péce
a okamzité feSeni. Pro pfipravu tohoto produktu byly pouzity vybrané pésténé druhy

brusinek z USA. Tento produkt je u¢inny od prvniho dne uzivani.

Baleni produktu Urinal Akut je nabizeno bud’to 10 tablet nebo 20 tablet. Baleni 10 tablet se
podle webu www.heureka.cz nejlevnéji proddva na webu www.lamimed.cz, kde je nabizen
za cenu 165 K¢. Nejvetsi cenu za tento produkt zaplatime na webu www.pro-leky.cz, kde je
cena 258 K¢. VEtsi baleni (20 tobolek) ma cenu na webu od 298 K¢ do 402 K¢&. Spolecnost
Walmark nabizi cenu za 10 tobolek 194 K¢ a 20 tobolek za 342 K¢.


http://www.heureka.cz/
http://www.heureka.cz/
http://www.lamimed.cz/
http://www.pro-leky.cz/
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Zdroj: Archiv spolecnosti

Obr. 5. Urinal Akut

5.5 Urinal sirup

Urinal sirup je lahodna tekuta forma piipravku Urinal, ktery je vyroben z &istého vytazku
brusinek a je ur¢en pro déti od 1 roku. Obsahuje slozku NutriCran (suseny koncentrat Stavy
Z brusinek). Cilovou skupinou produktu jsou déti, kteti sirup uzivaji pii akutni péci a dospéli,
ktefi neradi polykaji tablety. Denni davka je 15 ml, coz odpovidd minimalné 37 500 mg
brusinek a 1500 mg S$tavy NutriCran. Produkt se doporucuje uzivat dlouhodobé az 12
meésict. Sirup je mozno michat s vodou a podavat formou napoje. Je mozno jej uzivat

spole¢né s antibiotiky a neni vhodny pro diabetiky.

Baleni obsahuje 150 ml sirupu, doporuc¢ené davkovani pro dospélého cloveka je 15 ml
denné. Cena se pohybuje od 171 K¢ (na webu www.lecimselevne.cz) do 243 K¢ (nabizen
na webu www.pro-leky.cz). Spole¢nost Walmark nabizi sirup na svych webovych strankach
(www.klubzdravi.cz) za cenu 176 K¢, kde nabizi také odménu za ziskané body (body za

nakup).

Chutaj sirup 2 istého vjtaBky
2 piirodnich brusinek.

hodny pro déti od 1 roku-

WALMARK

Urinal

SHRUPJ

AR N U AL

; .)

Zdroj: Archiv spole¢nosti

Obr. 6. Urinal sirup
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5.6 Novinka Urinal Medical

Podstatou novinky je to, ze se nejedna o dopln€k stravy, ale o zdravotnicky prostiedek, ktery
je zaregistrovan jako 1é¢ivy na mocCové cesty. Cilova zékaznice je ta, u které se onemocnéni
opakuje, protoze Urinal Medical piisobi preventivné pii opakovanych potizich. Jedna se o
prvni produkt na zaklad¢ brusinek na mocové cesty se silnym tvrzenim, a to ze je urCeny
k 1é¢bé a prevenci opakovaného vyskytu cystitidy a jinych infekci dolnich moc¢ovych cest.
Je vhodny pfi akutnich a chronickych potizich pro divky a zeny od 14 let a baleni bude
obsahovat 10 tablet.

Novinka méla byt na trh zavedena na zac¢atku dubna 2014. Z provoznich diivodu a pro vétsi
efektivnost zavedeni produktu na trh byl termin posunut. Pfedpokladany vstup na trh je
vV kvétnu — cervnu roku 2014. Informace o zavedeni, strategii, cené¢ nebo struktufe si

spole¢nost Walmark nepteje zvetejnit z divodu, ze vyrobek jesté neni na trhu.
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6 ANALYZA TRHU PRED ZAVEDENIM PRODUKTU NA TRH

Treti kapitolou praktické ¢asti je marketingovy vyzkum, ktery je v dnes$ni dob¢é vyznamny a
nepostradatelny pro kazdy subjekt. Podnik nemiize sazet pouze na své zkusenosti a znalosti
trhu. V mnoha ptipadech potiebuje subjekt odpovédi na konkrétni otazky a ty firma ziskava
prostiednictvim marketingového vyzkumu. Marketingovy vyzkum rozsifuje znalosti

Vv oblasti trhu a reklamy nebo tvorby ceny pfi uvedeni nového vyrobku na trh.

Dulezitym bodem kazdé spole¢nosti je ziskdvat zdkazniky a byt odliSny od konkurence.
Hlavnim faktorem je znalost konkurence, ktery je kli¢em k inovaci a konkuren¢nimu boji.
Tato analyza se zabyva pravé konkurencnimi produkty fady Urinal, kterou z velké Casti
poskytla firma Walmark. Vysledky dokazou ur¢it nové konkurenty, jejich vyrobky nebo
vyhody ¢i nevyhody nového produktu.

V ramci této bakalarské prace byl proveden marketingovy vyzkum, pro jehoz vypracovani
bylo pouzito kvantitativnich metod dotazovéani, a to pisemné dotazovani a internetovée
dotazovani. Dotaznik byl vytvofen pro cilové zdkazniky (Zeny s onemocnénim zanétu
mocovych cest v poslednim roce) a byl zaméfen na zjisténi jejich povédomi o produktech
Urinal a konkurencnich produktech, jejich znalosti o problematice nebo na zjiSténi
spokojenosti s cenou, u¢inkem ¢i sortimentem na trhu. Cilem byl také vypocet procentniho
doporuceni k produktim Urinal, zjisténi postaveni na trhu a ziskani informaci, které jsou

potiebné k doporuceni pro spole¢nost Walmark a znacku Urinal.

6.1 Zakladni udaje o dotaznikovém Setieni

Pro pisemné dotazovani bylo vytisknuto pouze 20 dotaznikd, které byly z velké ¢asti rozdany
V Moravskoslezském kraji. VétSinovy podil ziskanych vysledki z prizkumu ziskala autorka
bakalarské prace z dotazovani pies pocitacovou sit’. Dotaznik byl vytvofeny na internetové

strance www.vyplInto.cz, na které byl zvefejnén 21. 1. — 28. 2. 2014.

Dotazovanym byl vysvétlen ucel dotazniku v privodnim dopise, kde byli upozornéni na to,
ze dotaznik slouzi ke zpracovani bakalarské prace a je anonymni. Celkové takto vyplnénych
dotaznik se vratilo 212 ks. Dotazniky byly Sifeny na socialni siti facebook (pfeposilanim
strucné zpravy s odkazem na dotaznik vybérové hledanym osobam nebo zvefejnénim ve
vytvotenych skupindch ¢i bazarech), na diskuzich o problematice zanétu mocovych cest, na

weboveé strance www.vyplnto.cz nebo na chatu, kde byly cilové respondentky vyhledavany


http://www.vyplnto.cz/
http://www.vyplnto.cz/
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pomoci mistnosti s mésty, aby byl splnén el dotazniku, a to ziskat klientky ze vSech kraji

Ceské republiky.

Pro vyhodnoceni byly shromazdény pisemné dotazniky a internetové dotazniky dohromady,
jelikoz se jednalo o stejny dokument. Webova stranka automaticky poskytla vysledky
v grafech a v tabulkach programu Excel. Pro zhodnoceni bakalaiské prace byly pouzity
pouze jako vzor, ale pro ostatni uzivatele, ktefi délaji prizkum pro sviij vlastni ucel, jsou
prehledné a usnadiuji téméi praci. Veskeré vysledky v dotazniku jsou na ptéani firmy
Walmark, a.s. v procentech a celkovy pocet odpovédi na otazku je vzdy znazornén v grafu

jako pismeno N.

6.2 Vysledky prizkumu

Otazka ¢. 1: Zarad’te se do vékové skupiny.

Prvni otazka je demograficka a je zaméfena na zjisténi vékové kategorie respondentek.
Nejvétsi pocet Zen, které se podilely na vyplnovani dotazniku, byla mlada populace ve véku
do 28 let. Tuto variantu zvolilo 162 dotazovanych. Na druhé nejvice obsazené pozici byly
zeny ve véku 28-40 let. Tuto moznost zodpovédelo 57 zen. Nejméné Castou odpovédi se
stala posledni moznost, a to varianta 40-50 let, kterou vybralo pouze 13 zen. Takovy
vysledek miize byt z divodu, ze mladsi obcané vyuzivaji internet vic, nez star§i obcané.
Internetové dotazniky jsou tedy vice po ruce mladSim spotiebiteltim, ktefi travi volny ¢as na

internetu nebo spotiebiteltim, kteti vykonavaji ¢innost v pracovnim prostredi s pocitacem.

m Do 28
m 28-40
m 40-50

N=232

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky
Graf 1. Vek respondentek
Otdzka ¢ 2: Z jakého kraje pochézite?

Druhéa otazka je opét demograficka a identifika¢ni. Tento vyzkum zasahl respondentky ve

viech krajich Ceské republiky. Vétsi podil Moravskoslezského kraje a Zlinského kraje mtize
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byt zptisoben tim, Ze dotaznik byl Sifen hlavné pies socidlni sit’ facebook a dostupné
respondentky byly pfedev$im mezi kontakty svych piatel a jejich pratel. VEtsi cast odpovedi
prisla také z Pardubického kraje nebo Prahy. Deset a méné dotaznika se vratilo z kraju:
Jihomoravsky, Plzensky, Ustecky, Karlovarsky a Vyso¢ina. Pfesny poéet osob jednotlivych

kraju je znazornén v tabulce a procentné poté v grafu.

Kraj Ceské republiky

Nabizené odpovédi Pocet odpovédi %
a) Moravskoslezsky 48 21%
b) Zlinsky 41 18%
c) Praha 18 8%
d) Jihomoravsky kraj 10 4%
e) Stfedocesky kraj 12 5%
f) Olomoucky kraj 11 5%
g) Ustecky kraj 9 4%
h) Kralovehradecky kraj 12 5%
i) Karlovarsky kraj 8 3%
j) Plzenisky kraj 10 4%
k) Pardubicky kraj 22 9%
1) JihoCesky kraj 13 6%
m) Liberecky kraj 11 5%
n) Vysocina 7 3%
Celkem 232 100%0

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Setieni

Tabulka 1. Kraj dotazovanych

Jihocesky LibereckyVysocina Moravskosle

Pardubicky 6% % 3 zsky

9% 1%

Plzensky
4%

Karlovarsky

3%

Kralovehradecky

5%

Zlinsky
18%

Ustecky
4%

Praha

- Olomoucky gytedotesky Jihomoravsky g
N=232 5% o Pl

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky
Graf 2. Kraje v procentech
Otdzka & 3: Resila jste v poslednich 12 mésicich potie s mocovymi cestami?

Tteti otazka byla vyluCovaci a méla rozd¢lit respondentky na aktivni klientky, které trpcly

onemocnénim v poslednim roce a na pasivni klientky, kterym se onemocnéni v poslednim
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roce neobjevilo. Pasivni respondentky u této otazky ukonéily dotazovani, protoze nebyly
potiebné k tomuto vyzkumu. Firma Walmark si ptala aktudlni dotaznik s zenami, pro které
mize byt novy vyrobek ptinosem. Vysledek ukazuje, Ze téméf polovina dotazovanych, tj.
108 zZen, v poslednim roce potiZe s infekci mocovych cest neméla. V dotazniku pokracovalo

124 Zen, které potize neddvno fesily.

H Ano

H Ne

N=232

Zdroj: Vlastni $etfeni autorky
Graf 3. Potize v poslednim roce

Otdzka & 4: Jaké znate volné prodejné produkty na trhu pro lé¢bu &i prevenci infekci

mocovych cest?

U ctvrté otazky respondentky uvadély produkty spontanné. Cilem bylo zjistit povédomi
zakaznika o produktech pro 1é¢bu zanétu mocovych cest. Vysledek udava, co nejéastéji zeny
pfi problému uzivaji a jaky maji rozhled o produktech na trhu. Riznych odpovédi od
dotazovanych pfislo 33 volné¢ prodejnych produkti, které se Casto opakovaly a jsou uvedeny

Vv tabulce spolecné s Cetnosti a s procenty z poctu odpovedi.

V¢étsi polovina dotazovanych, ptesné 67 zen, uvedla produkt Urinal. Skutecnost, Ze produkt
Urinal byl zndm respondentkami vice nez urologicky ¢aj je pozitivni vysledek pro firmu
Walmark, a.s. Druhou nejcastéjsi odpovédi se stal urologicky caj, ktery je doporucovany
témeét kazdym Iékarnikem i lékafem pro zmirnéni bolesti pii zanétu. 13% Zzen, tj. 16
dotazovanych uvedlo konkurencni produkt Uroval Manosa. Produkt Rowatinex a
Lichoftefisnice byly zminény 13 krat. Doplitkky stravy SWISS a brusinkové ¢aje uvedlo 12
zen. Ostatni odpovédi byly zvolené 5 krat a méné. Veskeré produkty uvadi tabulka. V tifetim
sloupci v tabulce jsou % pocitana z po¢tu odpovédi (celkem 200 odpovéedi neboli riznych
produktl); v dopliujicim ctvrtém sloupci mizeme videt, kolik procent z dotazovanych zen

uvedlo ptislusny produkt (procento ze 124 dotazovanych Zen).
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Volné prodejné produktu pri zanétu mocovych cest
Zvolené odpovédi Pocet odpovédil %0 % spotiebitelii

Urinal 67 33,5% 54%
Urologicky ¢aj 46 23% 37%
Rowatinex 16 8% 13%
LichofefiSnice 13 6,5% 10%
SWISS Mega brusinky 13 6,5% 10%
Dr. Muller brusinkovy ¢aj 12 6% 10%
APO- Brusinky 5 2,5% 4%
D-Manosa 4 2% 3%
UroMax 4 2% 3%
Medvédice lékaiska 3 1,5% 2%
Urixin 3 1,5% 2%
GS brusinky 3 1,5% 2%
Dr. Max Cranberry max Akut 2 1% 2%
Wobenzym 2 1% 2%
Homeopatika Causticum 2 1% 2%
Arkokapsle brusinky 1 0,5% 0,8%
Biseptol 1 0,5% 0,8%
Rosalgin 1 0,5% 0,8%
Urosept 1 0,5% 0,8%
Brusinky, hefmanek 1 0,5% 0,8%
Celkem 200 100% X

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Setieni
Tabulka 2. Volné prodejné produkty

Otdazka ¢. 5: Mate osobni zkuSenosti s vyrobky iady Urinal?

Nasledujici graf zobrazuje stav spotiebitelti - zda produkty fady Urinal vyzkousely, uzivaji
pravideln€ nebo neznaji. Celkem 55 Zen, tj. 44% respondentek uvedlo, ze produkty Urinal
jiz n€kdy vyzkouselo. Témér Ctvrtina dotazovanych, ptesné 33 Zen (27%) produkt zn4, ale
nikdy jej nezakoupila. Respondentka, ktera vybrala tuhle moznost, byla v dalsi otdzce tazana
na produkt, ktery dnes kupuje. 23 ze 124 Zen kupuje produkt Urinal pravidelné pfi
problémech. Pouze 9 Zen tvrdi, ze produkt kdysi kupovaly, ale dnes z né&jakého divodu
kupuji jiny produkt. Pokud respondentka vybrala tuto odpovéd’, méla v dalsi otazce moznost
zdiivodnit proé. Zeny, které produkt viibec neznaji, bylo pouhych 3% ze 124 Zen. Tabulka
zobrazuje Cetnost, v grafu jsou znazornény procenta odpovédi. Odpovédi respondentek
K nepovinnym otazkam navazujicim na jmenované odpovédi uvadim pouze v ptiloze (P 111
a P 1V), protoze nebyl dosazen dostate¢né velky pocet odpovédi a neni na né teda kladen

velky diraz.
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M Ano, zakoupila jsem
(alespon jednou)

M Zndm, nezakoupila jsem
nikdy

m Kupuji pravidelné pfi
problémech

V minulosti jsem kupovala,
dnes kupuji jiny

B Neznam produkt
N=124

Zdroj: Vlastni $etfeni autorky
Graf 4. Osobni zkusenosti s Urinalem

Otdazka C. 6: S kterymi dalSimi produkty mate zkuSenosti?

V Sesté otazce respondentka zaznacila konkurenéni produkty, které¢ nékdy vyzkousela a ma
s nimi tedy zkuSenost. Byla vybrana nejv¢étsi konkurence znacky Urinal. Respondentka vSak
mohla doplnit 1 jiny konkuren¢ni produkt a mohla zaznacit vice produktii najednou. Nejvic
odzkousenym konkuren¢nim produktem jsou podle vysledku Megabrusinky, které zaznacilo
69 respondentek. Dr. Max Cranberry zaznacilo 34 respondentek a 30 Zzen vyzkouselo take
produkt Uroval Manosa. Rowatinex respondentky zaznacily 26 krat. Celkovy vysledek (188
odpovédi) ukazuje, ze respondentky zkousi volné prodejné produkty na trhu, jelikoZ podle
Cisel alespon 64 zen (vétSi polovina dotazovanych) uvedlo zkuSenost asponn s dvéma

produkty.

V tabulce a grafu jsou zaznamenany procentni vysledky zkuSenosti spotiebitell
s konkurenénimi produkty a s produkty fady Urinal. Vysledek o produktu Urinal jsme zjistili

v otazce ¢. 4 a porovnali jsme ho s konkuren¢nimi produkty. Jiné produkty, které

respondentky samy doplnily, jsou vypsany pod grafem.

B Megabrusinky

M Urinal

 Dr. Max Cranberry
Uroval Manosa

M Rowatinex

m UroMax

HlJiné
N=255

Zdroj: Vlastni etieni autorky

Graf 5. Zkusenosti s konkurenci
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V ptipadé¢, Ze respondentky vybraly moznost ,,jiné*, mohly urcit, o jaky produkt jde. Reakce

respondentek:
Jiné konkure¢ni produkty
Odpovédi respondentek Pocet odpovédi

Antibiotika 2%
LichofefiSnice 2%
Urolog akut, uroherbal 1%
Urovaxom 1%
Rada znacky Swiss, jednozna¢né na trhu potravinovych dophiki 1%
nejkvalitnéjsi feSeni.

Americké brusinky - dopln€k stravy tablety. 1%
Apo-Brusinky 1%
Vita Harmony Giga brusinky 1%
Biseptol 1%
\Wobenzym 1%
Celkem 12%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Setieni
Tabulka 3. Jiné konkurencni produkty

Otazka C. 7: Podle Ceho se rozhodujete pii koupi brusinkového produktu?

U sedmé otazky respondentka mohla vybrat vice moZnosti. Kazda respondentka zatrhla
aspon jednu z nabizenych moznosti, vétSina respondentek zatrhla 1 tfi moznosti. Vysledek
ukazuje, Ze nejcastéji si zeny vybiraji produkt pfi onemocnéni na zaklad¢ predeslé zkuSenosti
a na doporuceni lékéarnika v 1ékarn¢ — obé odpovédi byly zaznaceny 58 krat. 56 Zen se pii
koupi informuje o mnozstvi brusinek, které produkt obsahuje a 27 Zen pifi onemocnéni
navstévuje 1ékatre. Pouze 6 Zen se rozhoduje pii koupi podle mnozstvi PAC, coz miize byt
zpusobeno nevédomosti ze strany spotiebitel (zeny nevi, kolik je doporuceny pocet

mnozstvi PAC v tableté).

Pro vlastni ndzor mohla dotazovana zaznalit jinou odpovéd. Nejcastéjsi odpoved
respondentek byla cena, kterd byla zvolena 3 krat. Ostatni jiné odpovédi byly: mnoZstvi
tablet nebo porovnani ucinné latky a ceny. V tabulce a grafu je znazornén pocet odpovédi a

procentni vyjadieni z celkovych pfijatych odpovedi.
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3%

B Mnozstvi brusinek

H Mnoistvi PAC

m Doporuceni lékare
Doporuceni Iékarnika

M Zkusenost

mlJiné

N=210

Zdroj: Vlastni $etfeni autorky
Graf 6. Rozhodnuti pri koupi

Otazka ¢. 8: Jak Casto trpite zanétem mocovych cest?

Dle grafového zndzornéni lze fici, Ze Zeny nejcastéji trpi zanétem aspon jednou ro¢né — tuto
odpovéd’ zvolilo 60 Zen (tj. 48% Zen). Z dotazovaného Setfeni vyplyva, Ze 28 dotazovanych
(4. 22% Zen) tesi onemocnéni mocovych cest vice nez 2 krat ro€né€, coz neni moc piizniva
situace. U 20 Zen se onemocnéni objevilo pouze jednou a 16 zen odpovédélo, Ze fesi nemoc

2x ro¢né.

M Jen jednou

M Pravidelné jednou za rok

W 2x rocné

Vice nez 2x rocné

N=124

Zdroj: Vlastni etieni autorky
Graf 7. Jak casto se potize objevuji

Otazka ¢. 9: Které spoustéce tohoto onemocnéni se Vam nejvice podobaji?

Devata otazka zkouma, zda respondentky zaznamenavaji diivod onemocnéni. Dotazované
mély moznost zaSkrtnout vice moznosti a mohly také doplnit jejich ndzory. 80 Zen
zaznamenava nemoc z divodu prochladnuti ze zimy, coz je zplsobeno nespravnym
oblékanim nebo sezenim na studeném misté. Celkem 45 dotazovanych nezaznamendva
z4dny diivod a tvrdi, Ze nemoc pfichéazi bez pticiny. Asi pétina dotazovanych (29 Zen) zvolilo
také moznost, Ze onemocnéni ptichazi jako nésledek jiné nemoci a 18 Zen zaznamenava

nemoc vétSinou v obdobi léta z divodu prochladnuti z mokrych plavek. Respondentky, které
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zaznamenavaji onemocnéni z jiného diivodu, se mohly vyjadfit. Jejich samotné nazory byly

slouceny podle vyznamu a jsou uvedeny pod grafem. Veskeré odpovédi jednotlivych

respondentek uvadim v ptiloze P V.

N=190

M Prochladnuti ze zimy
M Prochladnuti z plavek
Nasledek nemoci
Bez pficiny

HlJiné

Zdroj: Vlastni Seteni autorky

Graf 8. Spoustéce onemocneni

Jiné odpovédi
Vyznamové stejné odpovédi Pocet odpovédi %
Pohlavni styk 6 40%
Sezeni na studeném misté 3 20%
Stres 2 13%
Ostatni 4 27%
Celkem 15 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle seteni

Tabulka 4. Jiné spoustéce onemocnéni

Otizka ¢ 10: Cim nejcastéji zanét 1écite?

Cilem otazky bylo porovnat produkt Urinal s ostatnimi brusinkovymi ptipravky, léky

pfedepsanymi lékafem a Cajem. Nejpocetnéjsi skupina dotazovanych (103 Zen) urcilo

urologické caje, které jsou vhodnym doplitkem pii onemocnéni — neni vSak dokazano, zZe

1é¢i. Dotazované zeny 1€¢i zanét antibiotiky v 57 ptipadech, cozZ je druha nej¢astejsi zvolena

moznost. V pfipadé porovnani brusinkovych dopliikt stravy a produktu Urinal zaznacila

vétsi cast dotazovanych produkt Urinal (pfesné 51 Zen). Ostatni brusinkové piipravky

zaznacCilo 37 zen. Jiné odpovédi, které respondentky samy doplnily, jsou uvedeny pod

grafem v tabulce, pouze v Cetnostnim vyjadieni, protoZze vétSina odpovédi byla jednocetna.

V této otdzce méla respondentka moznost zaSkrtnout vice moznosti.
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2%

H Urinal

m Jiny doplnék stravy

m Antibiotika
Urologicky caj

M Brusinky

mlJiné

N=330

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Graf 9. Nejcastejsi lécba

Napsané odpovédi Pocet odpovédi
LichotefiSnice 2
Medveédicové kapky 2
Himalajsky caj 1
Lymfomasaz 1
Odvar z petrzele 1
Celkem 7

Zdroj: Vlastni zpracovani dle seteni
Tabulka 5. Lécba jinym produktem
Otdzka ¢. 11: Uvitali byste na trhu néjakou novinku z volné prodejnych piipravkii?
Graf znazorfiuje zdjem Zen o novy produkt. Skupina 35 respondentek neuvazuje nad
moznostmi nového produktu a nejevi o n¢j zdjem, nezalezi jim na tom. 25 Zen nejevi

absolutni zajem o novinku, neuvitali by ji na trhu. VEtsi polovina respondentek, tj. pfesné 64

zen (52%), projevily z4jem o novinku. Procentni vysledky jsou zobrazeny v grafu.

HAno
m Ne

m Nevim

N=124

Zdroj: Vlastni etieni autorky

Graf 10. Uvitani novinky
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Zeny, které maji zdjem o novinku, byly navic tizany o nepovinnou otazku, a to: Co by mélo
byt hlavnim benefitem produktu? Otazka byla zcela oteviena, vyznamové stejné odpovédi
byly sjednoceny a zobrazuje je tabulka nize. Podrobné odpovédi respondentek uvadim

v ptiloze P VI.

Benefit novinky
Navrh respondentek Pocet odpovédi %
Rychla uleva, pomoc 8 31%
Cena 5 19%
Uginnost 4 15%
Piirodni feSeni bez antibiotik 3 12%
Jiné 6 23%
Celkem 26 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Setieni
Tabulka 6. Benefit novinky
Otdzka & 12: Ctete piibalovy letik?
Celkem 22 dotazovanych (18%) nevénuje pozornost ¢teni piibalového letaku, coz neni az
tak $patna situace. Doporucuje se Cist ptibalovy letak zejména z divodu, Ze obsahuje
informace jako davkovani nebo vedlejsi ucinky. Pti naruseni nebo nedobrani celého baleni
uc¢innost 1éku klesa a Zeny zanét nemusi Gplné vylécit. 102 Zzen uvedlo, ze ¢tou piibalovy

letak, coZ je ptiznivé.

M Ano

m Ne

N=124

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky
Graf 11. Cteni piibalového letdku
Otazka ¢. 13: Znate televizni reklamy na produkty pro lé¢bu zdanétu mocovych cest?
Respondentka méla na vybér ze dvou moznosti. V piipadé odpovedi ano byla navic tazana

na otdzku, o jakou reklamu jde. Cilem bylo zjistit efektivnost reklamy na zdnét mocovych

cest, poptipad¢ zjistit konkurenéni reklamy nebo zjistit co respondentky zaujalo, kterou
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reklamu si dokézou vybavit. Celkem 56 zen (45%) si nevzpomnélo na zadnou televizni

reklamu.

Dtivodem muze byt odchazeni od televize v dobé reklamy (zipping) nebo ptrepinani stanic
Vv dobé reklamy (zapping). Zbylych 68 Zen (55%) si vzpomnélo na reklamu a jejich odpovédi
na otdzku o jakou reklamu jde, jsou uvedeny v tabulce pod grafem. Reklamy na znacku

Urinal byly efektivni, jelikoz ji uvedlo 90% z 68 Zen.

M Ne

HAno

N=124

Zdroj: Vlastni Seteni autorky

Graf 12. Znalost TV reklamy

Upresnéna reklama, na kterou si respondentka vzpoméla

Reakce respondentek Pocet odpovédi %
Urinal od spole¢nosti Walmark 61 90%
Brusinky 2 3%
Prostenal UNO 1 1,4%
Urologicky ¢aj 1 1,4%
Dr. Max Cranberry 1 1,4%
Wobenzym 1 1,4%
Uroval 1 1,4%
Celkem 68 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Setieni
Tabulka 7. Zapamatovatelna reklama

Otazka ¢. 14: Co Vas napadne, kdy? se iekne Urinal?

Otazka smétujici ke zjisténi povédomi zakaznika o produktu Urinal. Oteviena otazka, u které
mohla respondentka vlastnimi slovy napsat, co se ji vybavi pod nazvem Urinal nebo pod
produktem samotnym. Vyznamové stejné odpovédi byly sjednoceny a jsou uvedeny
Vv tabulce. Veskeré odpovédi, podle kterych autorka bakalaiské prace otazku hodnotila, jsou
k dispozici v ptiloze P VII.
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Povédomi o produktu Urinal

Sjednocené odpovédi Pocet odpovédi %0
Lécba, ek 32 24%
Zanét mocovych cest 21 16%
Brusinky 17 13%
Mo¢, moceni, moCove cesty 14 10%
Dopln€k stravy, tablety, produkt, pfipravek 12 9%
Pomoc, rychla, urgentni 6 4%
Reklama 6 4%
Prevence 5 4%
Problémy mocovych cest 5 4%
Walmark 3 2,5%
Zluta krabicka 3 2,5%
Urinal Akut 2 1%
Bolest 2 1%
Uleva 2 1%
Jiné 5 4%
Celkem 135 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Setieni

Tabulka 8. Poveédomi o produktech Urinal

Otazka ¢. 15: Co Vias napadne, kdy? se iekne Urinal Akut?

Oteviena otazka, u které respondentka napsala vlastni ndzor na ndzev produktu Urinal Akut

nebo na produkt samotny. Cilem je zjistit, co se dotazovanym vybavi nebo k ¢emu produkt

prirovnaji. Tabulka obsahuje odpovédi, které byly vyhodnoceny jako stejn€ zné&jici. Veskeré

odpovédi respondentek uvadim v ptiloze P VIII.
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Povédomi o produktu Urinal Akut
Sjednocené odpovédi Pocet odpovédi %
Pomoc, rychla tGleva 25 19%
LEk, 1¢i, 1é¢ba 24 18%
Zanét 18 14%
Siln€jsi, rychlost 17 13%
Brusinky 11 8%
Tablety, ptipravek 7 5%
Prevence 6 4,5%
Reklama 6 4,5%
Potize, problémy 5 4%
Jiné 13 10%
Celkem 132 100%

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Setieni

Tabulka 9. Povédomi o produktu Urinal Akut

Otdzka ¢ 16: Do jaké miry souhlasite s vyroky o produktu Urinal Akut?

V otéazce C¢islo 17 byly respondentkam piedlozeny 4 véty o produktu Urinal Akut. Jejich

ukolem, bylo souhlasit ¢i nesouhlasit v Zebii¢ku od zcela souhlasim, do zcela nesouhlasim.

Vysledky kazdého z vyroki jsou znazornény v grafech.

1. ,, Produkt, co lé¢i potize s mocovymi cestami. “

Tato definice je podle 39 Zen zcela pravdiva a dalSich 40 Zen s touto definici souhlasi. 24

zen nemélo zadny nadzor a celkem 8 Zen nesouhlasi. 13 dotazovanych se vyjadtilo tak, ze

zcela nesouhlasi s timto vyrokem.

N=124

M Zcela souhlasim

M Souhlasim
Nevim
Nesouhlasim

M Zcela nesouhlasim

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Graf 13. Produkt, co 1é¢i
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2. ,,Produkt na podporu lécby potizi s mocovymi cestami.”

Vétsina respondentek (pfesné 105 Zen) zcela souhlasi nebo souhlasi s timto vyrokem. Mala

skupina Sestnacti zen se nezucastnila piesné odpovédi a zbylé 3 Zeny s vyrokem nesouhlasi.

1% 1%

M Zcela souhlasim

m Souhlasim

u Nevim
Nesouhlasim

M Zcela nesouhlasim

N=124

Zdroj: Vlastni $etfeni autorky
Graf 14. Produkt na podporu lécby
3. ,, Produkt pro prevenci opakovanych infekci mocovych cest. *
Skupina 26 dotazovanych zcela souhlasi s touto definici. Nejéastéji zeny s timto vyrokem

souhlasi (pfesné¢ 42 zen). Pocetnd skupina 29 Zen neuvedlo pfesnou odpoveéd’, 10 Zen

nesouhlasi s vyrokem a zbylych 17 zcela nesouhlasi.

M Zcela souhlasim

m Souhlasim

m Nevim
Nesouhlasim

M Zcela nesouhlasim

N=124

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky
Graf 15. Produkt pro prevenci
4. |, Produkt ke zklidnéni potizi mocovych cest. *
Velké skupina 57 zen zcela souhlasi s timto vyrokem a druha nejvétsi skupina 47 Zen

souhlasi, ze produkt slouzi ke zklidnéni potizi. 17 Zen nevi, 4 Zeny tvrdi, ze produkt neslouzi

ke zklidnéni a 6 Zen zcela nesouhlasi.
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M Zcela souhlasim

M Souhlasim

m Nevim
Nesouhlasim

M Zcela nesouhlasim

N=124

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky
Graf 16. Produkt ke zklidneni
Otazka & 17: Jste spokojena s cenou vyrobku Urinal Akut?
Graf ukazuje spokojenost s cenou produktu v procentech. Vysledky spokojenosti a

nespokojenosti jsou podobné — zcela spokojeno s cenou je 8 Zzen a zcela nespokojeno s cenou

je 9 zen z prizkumu. Spokojenost zaznacilo 53 Zen a nespokojenost ur¢ilo podobné 54 Zen.

M Zcela spokojena
 Spokojena
u Nespokojena

Zcela nespokojena

N=124

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky
Graf 17. Spokojenost s cenou
Otdzka ¢ 18: Jste spokojena s ucinkem vyrobkii Urinal?
Vysledek prokazal velkou vétSinu spokojenosti s i¢inkem vyrobkt Urinal, coz je pfizniva
situace, jelikoz spokojeni zakaznici jsou jednim z cild spolecnosti. Zcela spokojeno
v ucinkem je 13% zen, ale dalSich 69% je s ti¢inkem spokojeno. Dohromady 18% Zen je

nespokojeno s u¢inkem. Graf zobrazuje vysledky v procentech.
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M Zcela spokojena
m Spokojena
u Nespokojena

Zcela nespokojena

N=124

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky
Graf 18. Spokojenost s ucinkem
Otazka ¢. 19: Doporucila byste produkty 7 ifady Urinal znamym?
Vysledek této otdzky dokazuje vétsinovou spokojenost s produkty fady Urinal. 21 Zen by
urcité doporucilo produkty z fady Urinal znamym a 57 zen uvedlo, Ze by produkt doporucily.
Pét dotazovanych zen by produkt ur€ité nedoporucovaly a 23 Zen by produkt nikomu

nedoporucily. Vysledky jsou podrobné zobrazeny v grafu.

m Urcité ano
mAno
m Urcité ne

Ne

N=124

Zdroj: Vlastni Setieni autorky
Graf 19. Doporuceni produktii rady Urinal

Otdazka ¢. 20: Chybi Vam na trhu néjaky doplnék stravy?

Zavéretnd otazka byla vSeobecna a slouzila ke zjisténi onemocnéni nebo problému, ke
kterému vetejnost nema volné¢ prodejny produkt. V piipadé odpovédi ano byla
respondentkam poloZena doplitujici nepovinna otazka, a to kterému onemocnéni by mél
napomahat. Téchto odpovédi piislo pouze 13 a z toho divodu je uvadim pouze v ptiloze P
IX.
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N=124

M Ano

m Ne

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Graf 20. Mezery na trhu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 60

7 ZJISTENI PRANI A BARIER CILOVEHO ZAKAZNIKA K TV
SPOTU

Ve ¢tvrté kapitole praktické casti bude testovana reklama, ktera ma uvést novy produkt na
trh. Tento vyzkum byl uskute¢nén na zéklad¢ kvalitativnich metod, a to osobniho

dotazovani.

Na vyzadani firmy Walmark bylo pro tento vyzkum vybrano pouze par respondentek, hlavné
z diivodu diskrétnosti pied odvysilanim reklamy v televizi a pred uvedenim vyrobku na trh.
Osobni hloubkové rozhovory byly vedeny volné a respondentky byly vybrany celkem ze tii
krajii Ceské republiky. Hloubkovy rozhovor je o tom z lidi dostat co nejvice informaci a

zjistit vSechny jejich mozné bariéry k reklamé, popiipadé k novemu produktu.

Cilem tohoto vyzkumu bylo ziskat informace, ndzory, napady od respondentek, vyhodnotit
bariéry v reklaméach, Vysledek je vyhodnoceni nejoblibenéjsi reklamy s oblibenéj$im textem

a doporucit k této reklamé navrhy.

7.1 Osobni rozhovory

Osobni rozhovory byly vedeny metodou individualnich hloubkovych rozhovort s Zenami,
které trpély onemocnénim mocovych cest predev§im v poslednim roce, jelikoZ to jsou prave
cilové divacky budouciho televizniho spotu. K dotazovani byl vyuzit také dotaznik, ktery
vypliovala ve vétsing piipadi tazatelka. Cast dotazniku obsahovala texty k reklamam, kde
dotazované znalily pozitivni Casti a bariéry, a pravé v tomto piipadé s dotaznikem
spolupracovala respondentka. V rdmci tohoto vyzkumu autorka ziskala respondentky ze ti

krajti Ceské republiky, a to:

* Moravskoslezsky kraj, jelikoz zde sidli firma Walmark, a. s.,
*  Zlinsky kraj, protoZe zde autorka bakalarské prace studuje a

* Praha, kterd je hlavnim méstem Ceské republiky.

Dotazované byly rozdéleny do tii vékovych skupin (do 28 let, 28-40 let a 40-50 let).
Dtivodem bylo porovnani nazort vice vékovych kategorii. Osobnich rozhovorti se t¢astnily

tii zeny ve véku do 28 let, Ctyfi zeny ve veéku 28-40 let a tii zeny ve veéku 40-50 let.

Vzhledem k ziskani konkrétnich detaili k danému tématu se délka jednoho rozhovoru
pohybovala kolem dvou hodin a vic. Ve vétsin€ piipadi byly rozhovory vedeny volné¢ doma

u tazatelky nebo v kavarné. Na tvod byly poloZeny identifika¢ni otazky a otazky ke zjisténi
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povédomi cilového zakaznika 0 produktech na trhu k 1é¢b¢ infekce mocovych cest. V dalsi
¢asti vyzkumu byly piedstaveny respondentkdm dva spoty s dvéma navrhy odlisného textu.
vnimané ¢asti reklamy. Na zavér osobnich rozhovort respondentky vybraly jednu z reklam
pro produkt Urinal MEDICAL, ur¢ily vhodnéjsi dialog k novému produktu nebo popsaly
podle sebe novinku po zhlédnuti vybrané reklamy.

7.2 Vysledky osobnich rozhovori

Otazka C. 1: Zarad’te se do vékové kategorie a zvolte mistni kraj.

Prvni otazka je identifika¢ni a slouzi k poznani zékaznic. Cilové respondentky byly vybirany
autorkou, ktera se snazila ziskat témét stejny pocet u vSech vékovych kategorii. Pro
zpracovani prizkumu metodou osobniho dotazovani byly vybrany 3 Zeny ve véku do 28 let
z kraji Moravskoslezsky a Zlinsky, 4 Zeny ve véku 28-40 let z kraju Moravskoslezsky,
Zlinsky i Praha a 3 Zeny ve véku 40-50 let taktéz ze vsech tii kraju. Vysledky prvni otazky

jsou znazornény procentné v grafu.

m Do 28
m 28-40
W 40-50

N=10

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky
Graf 21. Vek, kraj dotazovanych
Otdzka ¢ 2: Resila jste v poslednich 12 mésicich potite s moéovymi cestami?

Druha otazka byla poloZena proto, aby méla autorka bakalatské prace jistotu, ze dotazuje
spravné cilové respondentky. Novinka, kterou se spole¢nost chysta uvést na trh a reklama
na tento produkt, kterd je zdkladem osobniho dotazovani, je urcena predevSim pro Zeny,
které trpély onemocnénim v poslednim roce. S Zzenami, které v poslednim roce problém

nefesily, nemélo dotazovani zadny smysl. Graf ukazuje sto procentni vysledek.
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H Ano

M Ne

N=10

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky
Graf 22. Problémy v poslednim roce

Otazka ¢. 3: Jaké zndte volné prodejné produkty pro lécbu ¢i prevenci infekci mocovych

cest?

Tato otazka byla respondentkdm poloZena oteviené a byly zaznamenany veskeré produkty,
na které si zeny vzpomnély. Produkt, ktery napadl 9 zen z 10, a tim byl nejvice zminény
v téhle otazce, byl Urinal. D4 se tedy predpokladat, Ze vétSina Zen tento piipravek znd a ma
s nim zkuSenosti. Zjisténi tohoto vysledku dokazalo, ze mame spravné respondentky,
z duvodu tématu vyzkumu (testovani reklamy k novému produktu Urinal). Druhym
nejcastéji zminénym produktem se stal urologicky ¢aj, ktery zodpoveédélo sedm Zen z deseti.
Veskeré zeny, které urologicky ¢aj uvedly, navic uvedly i dopln€k stravy. Znamena to tedy,
ze pti koupi takového brusinkového ptipravku si Zzeny navic kupuji urologické ¢aje pro
rychlejsi ulevu od bolesti. Brusinky se v odpovédich objevily 4 krat, produkt Uroval Manosa
uvedly celkem 3 Zeny. Posledni produkt, ktery se v odpovédich opakoval, byl Rowatinex,
ktery odpovédély 2 Zeny. Veskeré odpovédi véetné jednoCetnych zobrazuje graf, odpovédi

jednotlivych respondentek uvadim v piiloze P X.
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Zdroj: Vlastni Setfeni autorky
Graf 23. Znalost produktit

Otazka C. 4: Mate osobni zkuSenosti s vyrobky iady Urinal?

Podle vysledku ptedchozi otazky se ptedpoklada, Ze Zeny s vyrobky fady Urinal zkuSenosti
maji. Cilem bylo zjistit, zda je nebo byla dotazovana odbératelkou produkti Urinal.
Nabizenych odpovédi bylo respondentce celkem pét. Ve vSech piipadech ale stacily pouze
tfi moznosti. Dvé moznosti (kupovala jsem v minulosti a vibec produkt neznam)
respondentky zcela vylouéily. Graf znazorfiuje odpovédi 10 zen. Vysledek ukazuje, ze sedm
zen produkty Urinal n€kdy zakoupily, dv€ jsou pravidelné odbératelky a jedna produkty zn4,
ale nekupuje.

B Uz nékdy zakoupila
M Pravidelné kupuje

M Zn3a, ale nekupuje

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Graf 24. Koupé Urinalu



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

Otdzka & 5: Cim nejcastéji zanét mocovych cest lécite?

Respondentce bylo nabidnuto pét moznosti, ve které byl nabidnut produkt Urinal, ostatni
doplitky stravy, léky od lékafe, ¢aje a brusinky. Zeny, které se zucastnily osobniho
dotazovani, mohly vybrat vice mozZnosti, popiipadé byly vyslechnuty jiné ptipravky, které
dotazované pouzivaji, a které pomédhaji proti tomuto zanétu. Tato otizka sméfovala
Kk rozliSeni produktu Urinal od ostatnich dopliikii stravy, ke zjisténi, zda jsou dotazované
vérné zékaznice, uzivaji antibiotika nebo 1€¢i zanét jinym piipravkem od konkurence.
V tabulce jsou zaznamenany produkty, které zaznalily, popiipad¢ doplnily jednotlivé
respondentky. Zadna z Zen nevybrala moZnost 1éky piedepsané lékafem, proto tabulka tuhle
moznost neuvadi. Jako jiny doplnék stravy respondentky ¢. 4 a 7 uvedly Rowatinex kapky a
Apo-Brusinky. Produkty navic doplnila pouze respondentka ¢. 10, a to pfirodni produkty
jako mrkvova ¢i celerova §t'ava. Jednotlivé odpovédi zobrazuje tabulka, procentni vysledky

jednotlivych produkti, které respondentky uzivaji, znazorfiuje graf.

Respondentka

1 2 <) 4 5 6 7 8 9 10
Produkt
Urinal X X X X X X
Jiny doph€k stravy X X
Urologicky ¢aj X X X X X X X X
Brusinky X X X X
Jiny produkt X
Celkem 3 1 2 4 1 3 2 1 1 3

Zdroj: Vlastni vypracovani dle Setfeni

Tabulka 10. Lécba jednotlivych respondentek

10 80%

8 60%

/ 20%
g B = e

Urinal Jiny doplnék  Urologicky caj Brusinky Jiny produkt
stravy

40%

[e)]

IS

N

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Graf 25. Procentni vyjadreni casté lécby
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Otazka ¢. 6: Zndte néjakou soucasnou TV reklamu na vyrobky proti zanétu mocovych

cest?

Sestou otazkou autorka bakalafské prace navazuje na téma osobniho priizkumu. Pro firmu
Walmark, a. s. chce zjistit, zda byly jejich TV reklamy uspésné, co dotazované na reklameé

zaujalo nebo co si z ni zapamatovaly.

Dvé respondentky z prizkumu si nevzpomnély na zadnou televizni reklamu na mocové
cesty. Témto respondentkam byla poskytnuta napovéda (pamatujete si?), ale ani piesto Si
respondentky reklamu nevybavily. Jedna z respondentek (Zena do 28 let) oddvodnila
neznalost reklamy tak, ze podle jejiho ndzoru Zadna soucasna neni (nebo neznd) a starsi
reklamy takového typu (na léky) jsou vétSinou nezapamatovatelné. Druhd respondentka
(také Zena do 28 let) tvrdi, Ze reklamu na znacku Urinal nikdy nevidéla. Zbylych 8
dotazovanych si n¢jakou reklamu (s napovédou nebo bez) vybavilo. Respondentka €. 2 (28-
40) si bohuzel nevzpomina na reklamu od spole¢nosti Walmark a. s., ale vybavuje si reklamu
Dr. Max, kde je nabizen produkt Urinal Akut v akci (akce 3 za cenu 2). Dalsi tii z deseti
respondentek si okamzité vybavilo reklamu na produkt Urinal Akut. Jedna z nich (40-50) si
vzpomnéla také na reklamu na produkt Prostenal UNO. Dalsi z nich si vybavila nejstarsi
reklamu fady Urinal, a to spot na letisti, kde si respondentka vybavuje pani, co si jej bere na
palubu. Dotazovana ¢. 4 (28-40) si sama vybavila star$i reklamu na Urinal na vytahu.
Respondentka ¢. 8 (do 28) si také sama vybavila reklamu, a to reklamu v kancelafi, kde maji
dvé Zeny zabér na nohy a podavaji si Urinal. Cislo 10 (40-50 let) si na tuhle reklamu
vzpomnélo az po napovédé. Posledni respondentka ¢. 9 (28-40) si vybavuje nedavno hranou
televizni reklamu, ktera byla vysilana na Markize. Jednalo se o reklamu na produkt Urinal

Akut, ve které je zminén také Urinal sirup, a v pozadi jsou brusinky.
Otazka ¢. 7: ZaSkrtnéte produkty, s kterymi mdte zkuSenosti.

Firma Walmark, a. s. poskytla seznam nejblizsi konkurence. Tento seznam spole¢né
s produktem Urinal byl nabizen jako odpovédi pro respondentky. Dotazované Zeny mohly
samoziejm¢ vyjmenovat vice produktii. Jedna z nabizenych odpovédi (UroMax) nebyla
zvolena zadnou zenou, proto neni uvedena ani v tabulce, ani v grafu. Odpovédi jednotlivych
zen jsou poskytnuty v tabulce. V grafu je znazornén pocet zen v procentech, které vybraly

kazdy jednotlivy produkt.
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Respondentka
Produkt

Urinal X X X X X X X X X

Uroval Manosa X X X

Megabrusinky X X

Dr.Max Cranberry X

UroMax

Rowatinex X X

N
=
N
N
=
N
N

Celkem 2 1 2

Zdroj: Vlastni vypracovani dle Setieni

Tabulka 11. Uzivané produkty
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Zdroj: Vlastni Setfeni autorky

Graf 26. Procentni vyjddreni jednotlivych produktii konkurence

Otdzka ¢ 8: Seznameni s prvnim navrhem TV reklamy a prvnim textem.

V osmé otazce byla respondentka seznamena s prvnim navrhem reklamy, a to s reklamou
s odbornikem. Tazatelka vysvétlila pomoci sedmi obrazk chod reklamy a ptedstavila
respondentce prvni text ke spotu. Ukolem respondentky bylo v textu zaznagit barvou slova
¢1 spojeni, které se zen¢ libi, které by v reklam¢ pouzila, a které by naopak vynechala. V
textu bylo vyhodnoceno celkem 5 negativnich Casti a 4 pozitivni ¢asti textu. Vysledky
autorka popisuje vlastnimi slovy podle reagovani respondentek na otazku, pro¢ urcité

spojeni zaznacily.
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Zdroj: Archiv spolecnosti

Obr. 7. TV spot s vyzkumnici

Prvni navrh textu k reklamé s odbornikem:

*  [nfekce mocovych cest vznikaji bakteriemi E-Coli, které vniknou do mocového
ustroji, kde se mnozi a zpiisobuji neprijemné pdleni, Fezani a nutkavé pocity na
moceni...

* ato by se nemélo odehravat ve vasem téle.

*  Proto Urinal, vase nejoblibenéjsi znacka v 7 zemich Evropy

* ... pFindsi jeSté ucinnéjsi inovaci... Urinal Medical!

*  Urinal Medical léci infekce mocovych cest a cystitidy tim, Ze piisobi cilené na
bakterie.

* ... atohle se potom odehrdva na vasi tvari.

* Urinal Medical - Expert na vas palé&ivy problém.

V textu jsou tuéné€ zaznacena slova ¢i spojenti, které spotiebitelky vnimaji negativné. Jsou to
bariéry, kterych by se méla firma Walmark vyvarovat. Nejvéetsi bariérou, kterou podtrhlo 7
z 10 zékaznic je spojeni ,,a to by se nemélo odehravat ve vasem tele”. Ve vétsing piipadu
respondentky podtrhly toto spojeni, protoZe se nejedna o podstatnou informaci, kterou by
v reklamé chtély slySet. Casto Zeny navrhovaly zmény, jako informace o tom, pro¢ se to
Vv téle odehrava (priciny onemocnéni) nebo otazky typu: Tyka se tento problém i Vas? Dalsi
negativné¢ vnimané spojeni je ,, nejoblibenéjsi znacka“, které se nelibi péti z deseti Zen.
V pokracovani véty je nejveétsi negativni bariérou slovo ,,inovaci“, které zaznacilo o dve
zeny vic, nez téméet celou ¢ast vety, kterou celkem negativné zhodnotily 3 zeny. Zakonceni
0 spokojené tvaii piisobilo negativné na pét zen z deseti. Hlavnim divodem je Spatné
postavena véta. Respondentkam se libi, Ze je v reklamé ukézana spokojenost, ale navrhovaly

by Iépe vEtu postavit a zminit pocit tlevy od bolesti. V zavére¢ném sloganu respondentky
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nezaujalo slovo ,, palcivy “ hlavné z diivodu, Ze se jedna o netypické slovo. Spojeni palcivy
problém podtrhly 3 Zeny, ale téméf kazda z respondentek se pozastavila praveé nad slovem
palcivy.

*  Infekce mocovych cest vznikaji bakteriemi E-Coli, které vniknou do mocového
ustroji, kde se mnoZzi a zpiisobuji neprijemné pdleni, rezani a nutkavé pocity na
moceni...

* ato by se nemélo odehrdvat ve vasem téle.

*  Proto Urinal, vaSe nejoblibenéjsi znacka v 7 zemich Evropy

vevr

*  Urinal Medical lé¢i infekce mocovych cest a cystitidy tim, Ze piisobi cilené na

bakterie.

*

... a tohle se potom odehrava na vasi tvari.

*

Urinal Medical - Expert na vas palcivy problém.

V textu jsou tu¢né zvyraznéna slova ¢i spojeni, které pusobily na respondentky pozitivné.
Zacatek tivodni definice ohodnotilo 5 respondentek pozitivné hlavné z diivodu, Ze poskytuje
informace o bakterii, ktera infekci zptisobuje. VétSina dotazovanych ani netusila, Ze se jedna
0 bakterie E-Coli, a z divodu, ze se dozvédély novou informaci, tohle spojeni zaznadily.
Dalsi pozitivni ¢ast textu je ,, proto Urinal, vase znacka “, kterou zaznacily 3 respondentky
z ditvodu, Ze obsahuje slovo vase a také proto, Ze s touto vétou ptichazi feseni. Informace o
7 zemich Evropy zaujalo tfi Zeny. Nejcastéjsi, tudiZ nejoblibenéjsi spojeni, je definice o
produktu Urinal Medical, ktera se libila Sesti Zenam hlavné z diivodu, Ze se az v téhle casti

reklamy dozvédély vice o produktu.
Otazka & 9: Sezndmeni s druhou variantou textu.

V devaté otazce byl respondentkam piedlozen druhy navrh textu k reklamé s odbornikem.
Ukolem bylo opét zaznaéit negativné vnimana a pozitivné vnimana slova a spojeni.
Vysledkem v tomto krat$im textu byly 4 negativnich slova ¢i spojeni a 6 pozitivnich, coz je

lepsi vysledek nez v prvnim textu. Vysledky nej€astéji opakovanych slov jsou uvedeny nize.
Druhy navrh textu k reklamé s odbornikem:

*  Infekce mocovych cest nékdy zneprijemiuje Zivot mnoha z nds...
* ... vznika bakteriemi, které zpusobuji neprijemné paleni pii moceni a bolest.

* Jak si ale vybrat Setrny a hlavné ucinny produkt, ktery opravdu 1é¢i?
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*  Nyni je to snadné. Vas Urinal, ktery je nejoblibenéjsi volbou v 7 statech Evropy,
prinasi inovaci Urinal Medical.

*  Urinal Medical ucinné léci infekci mocovych cest, a tim vas zbavi neprijemného
paleni a bolesti.

*  Urinal Medical — pro cinnou léchu.

V textu jsou tuén¢ zaznacena slova ¢i spojeni, ktera jsou vnimana spotiebitelkami negativné.
V tomto krat§im dialogu byly vyhodnoceny ctyfi negativnich pojmy. Jako prvni je slovo
,Setrny“, kterému dvé dotazované nevéii, jelikoz tvrdi, ze tablety Setrné k télu nejsou a
zatézuji t€lo, a navrhuji zaménu, napiiklad slovo pomocny nebo slovo Setrny upln€ vynechat.
Dalsi bariérou zakaznic je druha ¢ast otazky ve stejné véte (,,ktery opravdu léci*), kterou
zaznacily také dv¢ Zeny. Tteti negativni spojent ,, nyni je to snadné “ podtrhly taktéz dvé Zeny
S vysvétlenim, Ze se nejednd o podstatnou informaci a navrhovaly by zdménu, naptiklad:
feSeni (pomoc) je tady. Posledni a nejvétsi bariérou v tomto textu se stalo spojeni
,,nejoblibenéjsi volbou*“, jelikoz ji zaznalilo nejvice respondentek (celkem 3). Slovo
nejoblibengjsi respondentky doporucuji vynechat, a zvolit jednodussi cestu, naptiklad: volba

sedmi zemi Evropy.

*

Infekce mocovych cest nékdy znepiijemriuje Zivot mnoha z nas...

*

... vznikd bakteriemi, které zpiisobuji nepiijemné paleni pii moceni a bolest.

* Jak si ale vybrat Setrny a hlavné ucinny produkt, ktery opravdu léci?

*  Nyni je to snadné. Vs Urinal, ktery je nejoblibenéjsi volbou v 7 statech Evropy,
prinasi inovaci Urinal Medical.

*  Urinal Medical ucinné léCi infekci mocovych cest, a tim vds zhavi nepiijemného

paleni a bolesti.

* Urinal Medical — pro ucéinnou lécbu.

V druhém textu k reklamé s odbornikem bylo identifikovano 6 pozitivnich slov ¢i spojeni.
Jako prvni spojeni se sedmi respondentkam libil Gvod, ktery je dle jejich nazoru vystizny a
do reklamy patii. Jde o nejvice zaznacené spojeni, tudiz jde o nejpozitivnéjsi Cast textu.
Druhou ¢ast véty ,,vznikda bakteriemi® zaznalilo pét Zen, které doporucuji ptidat jméno
bakterie (E-Coli). Celkem 4 dotazované z deseti zaujala prvni ¢ast otazky ,,jak si vybrat
ucinny produkt*. Spojeni ,, Vas Urinal“ by v reklamé pouzily urcit¢ dvé zeny. Definice
produktu Urinal Medical se celkové 1ibi péti respondentkam, hlavné z diivodu, ze obsahuje

informace o novince. Respondentky také ocenuji, ze novinka Urinal Medical 1é¢i.
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Dotazované by definici rozsitily a zaménily spojeni ,, neprijemné paleni”, jelikoz se tohle
spojeni v reklam¢ opakuje. Poslednim pozitivnim spojenim se stala ¢ast sloganu ,,pro

ucinnou léecbu “, které pozitivné ohodnotilo pét Zen.

Otdzka ¢ 10: Ktery z dialogii je podle Vis ke spotu s odbornikem a produktu Urinal

Medical vhodnéjsi?

Po predstaveni reklamy s odbornikem respondentka mohla vybrat jeden ze slogand, ktery je
dle jejiho nazoru vhodnéjsi prave k tomuto spotu a k novému produktu Urinal Medical. Sedm
Zen z deseti (70%) vybralo slogan Urinal Medical — pro G¢innou 1é¢bu. 30% dotazovanych
zvolilo jako vhodnéjsi variantu k predstavené reklamé Urinal Medical — Expert na pal¢ivy

problém.

H Expert na palCivy
problém

M Pro ucinnou lécbu

N=10

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky
Graf 27. Vhodnéjsi dialog ke spotu s odbornikem

Otdzka ¢ 11: Seznameni s druhym navrhem TV reklamy a prvnim textem.

V jedenacté otazce byla respondentka seznamena s druhou variantou TV reklamy,
s reklamou v kavarn¢. Dotazované byly pfedstaveny opét dva navrhy této reklamy, jejim
ukolem bylo vyhodnotit negativni a pozitivni slova v textu ke spotu. V prvnim navrhu bylo
vyhodnoceno 6 opakovanych negativnich slov a 8 pozitivnich spojeni. Vyhodnoceni

pozitivnich a negativnich ¢asti reklamy jsou uvedeny nize.
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Zdroj: Archiv spole¢nosti

Obr. 8. TV spot v kavarnée

Prvni navrh textu k reklamé v kavdarné:

* Dcera: (vnitini hlas) Zanét mocovych cest me vidycky rozhodi...

*  Dcera: (vnitini hlas) ... snad mama poradi.

*  Matka: Kouknu a vidim — nepitijemné pdleni pii mocéeni a bolest, co?

* Dcera: Ty to znds taky? A poradis mi néco ucinného?

*  Matka: Uéinného? Ji pouzivam Urinal... ted prindsi dalsi inovaci Urinal
Medical... je Setrny, léCi a piisobi i preventivné.

* Dcera: Ty ho nosis sebou?

*  Matka: ZkuSenost vis, &im ditve ho zacnu uzivat, tim diiv se zdnétu zbavim.

*  VO/Zena: Jak puisobi? Urinal Medical léci zanét ucinné tim, Ze pusobi cilené na
bakterie...

*  VO/Zena: ... a tim je Setrny k vaSemu télu.

*  VO/Zena: Pro ucinnou lécbu — Urinal Medical.

Prvni zaznaCené negativni spojeni, které zaznacily 4 zeny, bylo ,, kouknu a vidim*.
Respondentky tvrdi, Ze je lepsi pouzit pfimou otazku na dceru. Jedna z respondentek
navrhuje zaménu za slovo ,,a hledme . PokraCovani véty ,, neprijemné pdaleni pii moceni a
bolest“ zaznacily celkem tfi Zeny, hlavné z diivodu, Ze se jim nelibi zpisob polozené
otazky. Nejvétsi vyhrady mély respondentky k zavéru véty na tdzaci zdjmeno co. Otazku
by zaménily tak, aby se matka ptfimo dcery ptala na to, co ji trapi. Spojeni ,, #y fo znas taky
zaznacCily 4 dotazované, které se shodly, Ze je otazka zbytecna a z reklamy by ji odstranily.
U odpovédi matky respondentky neocenily slovo ,, ucinného “, protoze se slovo jiz opakuje.

Otazka dcery ,,ty ho nosis sebou* je bariérou pro dvé respondentky. NejvEtsi bariérou



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 72

textu se stalo posledni spojeni ,,a tim je Setrny k vasemu télu “, jelikoz ho zaznadil nejvétsi

pocet respondentek (celkem 5).

*  Dcera: (vnitrni hlas) Zanét mocovych cest mé vidycky rozhodi...

*  Dcera: (vnitini hlas) ... snad madma poradi.

*  Matka: Kouknu a vidim — nepiijemné paleni pii moceni a bolest, co?

* Dcera: Ty to znas taky? A poradi§ mi néco ucinného?

*  Matka: Ucinného? Ja poutivam Urinal....ted’ pFindsi dal§i inovaci Urinal
Medical... je Setrny, lé¢i a puisobi i preventivné.

* Dcera: Ty ho nosis sebou?

*  Matka: ZkuSenost vis, &im diive ho zaénu uZivat, tim diiv se zanétu zbavim.

*  VO/zena: Jak puisobi? Urinal Medical lé¢i zanét ucinné tim, piisobi cilené na
bakterie...

*  VO/Zena: .....a tim je Setrny k vasemu télu.

*  VO/zena: Pro ucinnou léébu — Urinal Medical.

Jako pozitivni ¢ast textu respondentky vybraly zacatek reklamy, ktery se dle jejich nazoru
hodi jako Gvod k reklamé. Tuto vétu (zdnét meé vzdycky rozhodi) zaznaéilo celkem 7 Zen.
PokraCovani ,, snad mama poradi“* ocenilo celkem 9 Zen z deseti, protoZe se jim libi realita,
ze jde dcera s problémem za matkou. Jedna z respondentek si mysli, Ze je lepsi spojenti ,, snad
mama pomiize*, nebo ,,snad mama co nejrychleji poradi*. Otazku ,,a poradis mi néco
ucinného* ocenilo 5 dotazovanych. Odpoveéd matky, ,,jd pouzivam Urinal“, pozitivné
ocenily 4 Zeny, které navrhuji pouze mensi zménu, napiiklad: Ja doporucuji Urinal, ja kupuji,
nebo u mé je prvni pomoc Urinal. Konec této véty ,, [éci a piisobi i preventivné“ je z&sadni
veéc v reklamé pro 4 Zeny, které tento konec véty hodnoti velmi pozitivné. Nejpocetnéjsi
pozitivni Cast textu se stala ,, zkuSenost vis, ¢im driv ho zacnu uZivat, tim driv se zanétu
zbavim ““. Tuto vétu podtrhly vSechny zeny. Jedna z nich by upravila pouze zacatek a pouzila
vtipnéjsi verzi, naptiklad: zkuSenost veli, ¢im dfiv.... Informace o tom, jak produkt plisobi,
se libi polovin€ dotazovanym (5 Zen). Nékteré z nich mély ve véte problém akorat se slovem
, ticinné*, které se v reklamé dle jejich nazoru opakuje. Ctyfi respondentky ocenily také ¢ast

sloganu v reklamé ,, pro ucinnou lécbu *.
Otazka ¢ 12: Sezndmeni s druhym textem K reklamé.

V dalsi otazce byl respondentce piedlozen navrh druhého textu k reklamé v kavarng. Ukol

byl stejny, tzn. podtrhnout $patné a dobré slova. V této reklamé byly navic nabizeny dvé
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alternativy pro definici novinky Urinal Medical. Dotazovana méla moznost vybrat jednu
Z nich, poptipadé ji upravit a zaménit bariéry. Vysledky (7 negativnich a 3 pozitivni) jsou

poskytnuty slovné nize.
Druhy navrh textu k reklamé v kavarné:

* Dcera: Infekce mocovych cest, pravé dnes, kdyZ jdu s mamou na kafe.

*  Matka (vnitrni hlas): No jo, zanét, to ja poznam. JenZe ona uz nechce matku, co ji
stale vodi za ruku.

* Dcera: Tak co je nového, mami?

*  Matka: Nového? Mam novou kabelku — podivej
Neutralni hlas Zeny u animace vyplavovani bakterii:

« 1. alternativa:

*  Co je nového? Urinal prindsi novy Urinal Medical, ktery velmi Setrné 1é¢i infekce
mocovych cest, potlacuje neprijemné priznaky a také pusobi preventivné. To je
proto, zZe ucinna slozka piisobi cilené na bakterie, choroboplodné zarodky.

* 2. alternativa:

*  Co je nového? Urinal Vam prinasi novinku Urinal Medical, ktery Setrné, ale
velmi ucinné léci infekce mocovych cest. Potlacuje neprijemné priznaky a v pripadé
opakujicich se problémii piisobi preventivné.

*  Urinal Medical — novy expert na Vas palé&ivy problém.

* Dcera: Dékuji.

Tu¢né zvyraznéna slova a spojeni v textu jsou negativné vnimané ¢asti rozhovoru od
spotiebitelek. Uvodni véta se celkové nelibila tfem respondentkam, které by na zacatku
reklamy doporucily zminit paleni a bolest moc¢ovych cest. Dalsi dvé respondentky
zaznacily ve véteé pouze slovo infekce a zaménily by jej napiiklad za zanét. Druhou bariéru
identifikovaly zékaznice u celé véty ,,jenze ona uz nechce matku... “, protoze by se jim
libila vice skute¢nost, ze matka dcefi poradit chce. V piipad¢ zamény by respondentky
doporucily naptiklad: tak schvalng, jestli se pochlubi, kde prochladla nebo uvidime, jestli
si od matky necha poradit. Tuto vétu dohromady negativné ohodnotilo 6 Zen. ,, Mam novou
kabelku *“ se nezalibilo 4 Zenam, které tvrdi, Ze se touto informaci matka vyhyba pomoct
dcefi. Véta ,, co je nového ““ v obou alternativach byla negativné vyhodnocena z divodu, ze

se tato otazka v reklamé vicekrat opakuje. Cely slogan ,, novy expert na Vas palcivy
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problém* zaznaCily 3 Zeny, slovo palcivy a novy expert bylo uréeno negativnim vysledkem

¢

ve Ctyfech rozhovorech z deseti. NejveEtsi bariérou se stal zaver reklamy |, dekuji “, jelikoz
respondentky nepochopily umisténi této veéty. VSech 7 zen, které zavér hodnotily

negativné, se shoduji vétu vynechat nebo piemistit pied definici produktu Urinal Medical.

* Dcera: Infekce mocovych cest, pravé dnes, kdyz jdu s mamou na kafe.

*  Matka (vnitrni hlas): No jo, zdnét, to ja pozndm. JenzZe ona uz nechce matku, co ji
stale vodi za ruku.

* Dcera: Tak co je nového, mami?

* Matka: Nového? Mam novou kabelku — podivej
Neutralni hlas Zeny u animace vyplavovani bakterii:

* 1. alternativa:

*  Co je nového? Urinal p¥indsi novy Urinal Medical, ktery velmi Setrné 1é¢i infekce
mocovych cest, potlacuje neprijemné piiznaky a také piisobi preventivné. To je
proto, Ze ucinnd slozka piisobi cilené na bakterie, choroboplodné zarodky.

* 2. alternativa:

*  Co je noveho? Urinal Viam p¥indsi novinku Urinal Medical, ktery Setrné, ale
velmi iéinné 1é¢i infekce mocovych cest. Potlacuje nepiijemné piiznaky a
V piipadé opakujicich se problémii piisobi preventivné.

*  Urinal Medical — novy expert na Vas palcivy problém.

*  Dcera: Dékuji.

Pozitivné hodnocené slova €1 spojeni jsou zaznacena v textu. ,,No jo zanét, to ja poznam*

ocenuji 4 respondentky, které tvrdi, Ze by matka na dcefi méla problém poznat. Mezi dvéma

vvvvvv

Ve

Dalsi dvé navic v této definici zaznacily ¢ast, ,,piisobi preventivné “ a ,,ucinnd slozka pusobi
cilené na bakterie”. Celkova druha alternativa se libila dvéma zenam, a dalsi tii v této
definici podtrhly pouze spojeni ,, ktery Setrné, ale velmi ucinné léci infekce mocovych cest .
Tyto tii respondentky akorat namitaly na spojku ,,ale “, ktera by méla byt zaménéna, jelikoz

je to vyluCovaci spojka.
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Otdzka ¢ 13: Ktery z téchto dialogii je dle Vis ke spotu v kavarné a produktu Urinal

wvewv s

Medical vhodnéjsi?

Po predstaveni druhé reklamy byla respondentka Zadana, aby vybrala jeden ze dvou sloganti,
ktery by spojila s reklamou v kavarn¢ a s produktem Urinal Medical. V této otazce jsme

chtéli zjistit, ktery ze sloganti je vice zddany a vice se dotazovanym libi.

Vysledky jsou podobné jako u reklamy s odbornikem. Muzeme tedy fici, ze vice popularni
je slogan Urinal Medical — pro t¢innou 1é¢bu, ktery zvolilo 7 Zen, coz je 70% dotazovanych.
Zbylym tfem respondentkdm se vice zamlouval slogan Urinal Medical — Expert na palcivy
problém. Je tieba zdiraznit, Ze tfi ze tii dotazovanych ve véku 40-50 let vybralo druhy z
nabizenych dialogli (expert na palcivy problém). Da se tedy predpokladat, ze prvni dialog je
vice oblibeny u mladsi populace a druhy dialog je naopak vice oblibeny u star$i generace.

Odpovedi v procentech jsou znazornény v grafu.

H Expert na palcivy
problém

B Pro ucinnou lécbu

N=10

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky
Graf 28. Vhodnéjsi dialog ke spotu v kavirné

Otazka C. 14: Ktery ze sloganii vypovida o tom, Ze produkt Urinal Medical léci?

Ctrnacta otazka byla poloZena trochu jinak neZ piedchozi otazka. Nezabyvala se tim, co je
podle respondentky vhodnéjsi, ale zajem byl zjistit, z kterého z dialogti respondentka jasné
pochopi, ze novinka Urinal Medical 1é¢i. Respondentka mohla vybrat jeden z nabizenych

dialogt, oba dialogy nebo zadny z nich.

Posledni moznost nevybrala zaddna z Zen. Pouze jedna Zena vybrala moZnost ,,expert na
pal¢ivy problém* (ve vé€ku do 28). Podle sedmi Zen je jasna volba ,,pro u¢innou lécbu®.
Dotazované casto tuto odpovéd zdivodnily tak, Ze obsahuje slovo [éCba. Dve
z dotazovanych tvrdi, Ze ob&é moznosti se daji pochopit tak, ze produkt 1é¢i. Vysledky

v procentech zobrazuje graf.
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H Expert na palcivy
problém

M Pro ucinnou lécbu

B Obé moznosti

N=10

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky
Graf 29. Dialog vypovidajici o lécbé
Otazka ¢ 15: Ktery z navrhii reklamy vyberete pro produkt Urinal Medical?

Po predstaveni obou z reklam dotazovand mohla vybrat jeden ze spott pro produkt Urinal
Medical. Byly vyslechnuty jejich napady a nazory. Respondentky mohly také zdiivodnit,
pro¢ vybraly praveé tuto moznost. Ve vétsing piipada zeny vybraly reklamu v kavarné. Pouze
dvé z deseti (respondentka ¢. 2 a ¢. 10) vybraly druhou moznost, a to reklamu s vyzkumnici.
Zdivodnéni vybéru kazdé z respondentek jsou uvedeny pod grafem, ve kterém je procentné

znazornén vysledek otazky.

H Vyzkumnice

M Kavarna

N=10

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky
Graf 30. Vyber reklamy
Respondentka €. 1 vybrala reklamu k novince Urinal Medical kavarnu, protoze reklama je
vice zajimava, cloveéka vice zaujme a Zeny se vice s reklamou sjednoti. Pti vybéru dialogu

k reklam¢ zvolila druhy nabizeny text.

Respondentka ¢. 2 vybrala reklamu s vyzkumnici, protoze spot s odbornikem vice vypovida
0 1é¢bé a vice se hodi k novému zdravotnickému prostfedku. V reklamé chybi doporuceni,

kterému by zdkaznici vice uvéftili.
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Respondentka ¢. 3 zvolila reklamu v kavarné, protoze se jedna o béznou reklamu ze zivota.
V reklamé postradd informace o tom, ze produkt 1é¢i (napf. rychla tleva od bolesti nebo

nepodcenujte 1écbu), a také postradad informace o brusinkach nebo mnozstvi PAC.

Respondentka ¢. 4 vybrala moznost kavarna, protoze reklama obsahuje rozhovor a

odbornickou definici novinky.

Respondentka ¢. 5 uptednostiiuje reklamu v kavarné, protoze je reklama rodinna a je zde

ptiklad, kdy dcera hleda radu u matky.

Respondentka €. 6 zvolila také reklamu v kavarné z divodu, Ze ji je reklama bliz. Tato
respondentka nebyla celkové spokojena s obalem nového produktu, jelikoz tvrdi, ze pokud
lidé neuvidi reklamu v televizi, tak v 1ékarné nepoznaji novinku, protoZe je obal velice

podobny ostatnim produktiim Urinal.

Respondentka ¢. 7 vybrala kavarnu, protoze reklama obsahuje rozhovor, a tim je vice

zajimavé a neokoukana.

Respondentka €. 8 zvolila kavarnu z divodu, ze se s reklamou dokéze ztotoznit a spot

vyzaduje pozornost. U reklamy s odbornikem staci slySet reklamu a neni ji potfeba sledovat.
Respondentce €. 9 se V reklamé v kavarné 1ibi poradenstvi u matky.

Posledni respondentka €. 10 vybrala reklamu s vyzkumnici, protoZe reklama vypada kratsi,

W v

vybrala druhy nabizeny text, ktery je kratsi.
Otazka ¢. 16: Zakoupili byste si produkt Urinal Medical na zdkladé reklamy?

V ptedchozi otazce si respondentka sama vybrala reklamu, ktera se ji vice zamlouva. V této
navazujici otdzce jsme se zeptali, zda by si produkt zékaznice koupily po zhlédnuti této
reklamy. Respondentky mély moZznost zdivodnit svou odpovéd’. Po shroméazdéni odpovédi
lze fici, ze v ptipad€ problému by sedm z deseti respondentek produkt vyzkousely. Graf

ukazuje procentni pocet odpovedi respondentek na otdzku.
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B Ne

N=10

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky
Graf 31. Zakoupeni novinky Urinal Medical
Otazka & 17: Co se Vam vybavi pod nazvem Urinal Medical?
V této oteviené otazce jsme chtéli zjistit, co respondentkam nazev produktu fikéd nebo

pfipomina. Nazev produktu ma byt efektivni a musi vypovidat o tom, jaky produkt je.

Opakované odpovédi jsou v tabulce zvyraznéné tucné.

Respondentka Odpovéd’

Urinal, doktor, lékaisky, urolog, nemocnice
Urinal 1é¢ivy, 1€karnicky

Mocové cesty, nemocnice, urolog

Urinal, doktor, 1€k

Doktorska pomoc, lékarna, lékarsky produkt
L&k, spise nazev pro Caj

Brusinky, zanét, pomoc, Iékaisky

Odbornice z reklamy

Bolest, paleni, nepfijemny pocit, tileva od bolesti
Ledviny, urolog

Nemocnice

Ol [N |OT|R|W[N |-

[N
o

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky
Tabulka 12. Spojeni s nazvem Urinal Medical

Otazka ¢ 18: Jak se Vam libi ndzev Urinal Medical?

V ptedposledni otdzce se respondentka mohla vyjadiit k nazvu novinky. Ne&které
respondentky odpovédely pouze, zda se jim to libi ¢i nelibi a n&které k odpovédi néco
dodaly. Celkové¢ nejvétsi ¢ast dotazovanych (80%) potvrdilo, Ze ndzev Urinal Medical je
pekny, dobry, libi se nebo dokonce velmi libi. Jedna z respondentek, které se nazev velmi
libil, dodala, Ze tento nazev vypovida o 1é€bé. Dalsi z respondentek, které se nazev libil,

m¢éla akorat pripominku k tomu, Ze je nazev dlouhy, a libilo by se ji v nazvu pouzit néjaky



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 79

vtip nebo slogan. Posledni respondentka, ktera k odpovédi néco dodala a odpovédéla, ze se
jinazev libil, dodala, Ze zna podobny ndzev produktu. Navrhla par doporu¢eni na novy nazev
produktu, a to: Urinal Effect, Urinal effective, Urinal Fit, Urinal Strong nebo Urinal Healthy.
Dvé respondentky fekly, Ze se jim nazev nelibi. Diivod jedné z respondentek byl, Ze podobny
nazev uz slySela. Druha respondentka uvedla podobny diivod, a to, ze na trhu je jiz produkt
S podobnym nazvem (XLS Medical), coz jsou prasky na hubnuti. Tato respondentka

navrhuje mens$i zménu v nézvu, napi. Urinal Medic.

H Velmi libi
M Libi

u Nelibi

N=10

Zdroj: Vlastni Setfeni autorky
Graf 32. Libivost nazvu Urinal Medical

Otdzka ¢ 19: Vyjmenujte piidavné jména, kterd Vas napadnou po zhlédnuti reklamy.

Cilem posledni otazky bylo zjistit, jak by cilové zdkaznice charakterizovaly produkt po
zhlédnuti reklamy hlavné z davodu zjisténi zapamatovatelnosti ze spotu. Opakovana
ptidavna jména, na kterych se respondentky shodly, ¢asto pochazely ptimo z reklamy. Jedna
se o piidavna jména preventivni, ucinny, Setrny, novy, léc¢ivy nebo maly. Tii z respondentek
se shodly na nazoru, Ze reklama neobsahuje informace o tom, Ze je produkt brusinkovy.

Odpoveédi jednotlivych respondentek uvadim v ptiloze P XI.
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8 ZHODNOCENI VYZKUMU A NASLEDNE DOPORUCENI

V posledni kapitole budou zhodnoceny vyzkumy, na zéklad¢ kterych autorka doporucuje
firm¢ Walmark dal$i kroky. Doporuceni na zakladé internetového dotazovani plyne
z vysledka dotazniku, ktery je rozebran v kapitole 3. Z tohoto marketingového vyzkumu

jsme zjistili nové potieby trhu, spokojenost s cenou a U¢inkem nebo konkuren¢ni hrozby.

V doporuceni na zakladé osobniho dotazovani jsou zhodnoceny rozhovory, jejichz vysledky
jsou rozebrény v kapitole 4. V této ¢asti pomoci vysledkti zvolim pro novy produkt jednu

z reklam a doporu¢im kroky k odstranéni jejich bariér.

Treti ¢ast této kapitoly bude obsahovat doporuc¢eni autorky prace pro firmu Walmark obecné.

Jsou zde navrhy, v ¢em se mize firma posilit.

8.1 Doporuceni na zakladé internetového a pisemného dotazovani

Podle vysledkl z prizkumu patii znacka Urinal mezi znamé znacky, protoZe jej v oteviené
otazce urcila vétsi polovina dotazovanych. Celkové se tento produkt stal nejcasté)si
odpovédi dotazovanych. Znamena to, Ze vede pred urologickym ¢ajem o 17%. Na zakladé
vysledki této otazky lze fict, Ze produkty fady Urinal maji velké postaveni na trhu a
konkuren¢ni vyhodu, jelikoz je cilové zakaznice znaji. Doporucuji zavést na trh urologicky
¢aj znacky Urinal, protoZe spotiebitelky nakupuji soucasn¢ brusinkovy ptipravek a

urologicky ¢aj. Urologicky ¢aj ma tendenci tlevy od bolesti, kterou spotiebitelky vyzaduji.

Po sjednoceni odpovédi v paté otazce jsme zjistili, Ze téméF 37% dotazovanych nejsou
zékaznice, které Urinal nakupuji. Opakovanym divodem nekupovani téchto produktl je
dostacujici 1é¢ba pomoci brusinek, 1écba antibiotiky, preventivni ¢aje nebo levnéjsi verze na
trhu. K ziskani téchto zdkaznic doporucuji naptiklad v reklamé o novince zdlraznit, ze se

jedna o 1é¢ivy zdravotnicky prostiedek, coz znamena 1écba bez antibiotik.

Castou bariérou zakaznic je cena produktu. Novinka, kterou se chysta spoleénost uvést na
trh je inovace, u které nedoporucuji zavést cenu nizsi, nez naptiklad produkt Urinal Akut.
Hlavné z divodu, Ze si znacka musi stat za svou kvalitou. Niz§i cenu bych doporucovala
zavést pouze na urcity ¢as v obdobi, kdy budou na trhu uvedeny podobné konkurenéni
produkty nebo obdobi Iéta ¢i zimy, kdy je onemocnéni Castéjsi. Pravé v tomto obdobi Zeny

kupuji ptipravky castéji a rozhoduji se podle ceny.
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Pro ptehled, podle internetového obchodu www.lekynainternetu.cz je nejprodavangjsim
produktem dopln¢k stravy Mega Brusinky, ktery obsahuje 50 tablet a jeho cena je 372 K¢.
Druhym nejprodavanéjSim produktem je Rowatinex, ktery obsahuje rovnéz 50 tablet a stoji
217 K¢&. Vysledek ukazuje, ze zédkaznice produkty nakupuji na delsi dobu, do 1ékarnicky
Kk pozd&jsimu uziti nebo k preventivni 1é¢bé. Popularni je také produkt Pearls YB, ktery se
prodava jako 30 kapsli za cenu 357 K¢ nebo 10 kapsli za cenu 124 K¢. Tento piipravek se
také fadi mezi nejlevnéjsi produkty na trhu. NiZs§i cenu maji také produkty Apo-Brusinky:
12 kapsli (110 K¢) nebo Rowatinex — 20 tablet (124 K¢). Primérna cena vypocitand na

zaklad¢ nejlevnéjsiho a nejdrazsiho produktu s obsahem 10 tablet ¢ini 150 K¢. Vypocet:

924209 = 150 K&

* 92 = Cena Apo brusinky (10 tablet)
* 209 = Cena Urinal Akut (10 tablet)

Podle Sestnacté otazky je 49% klientek spokojeno s cenou a 51% nespokojeno. To znamena,
ze 14% zen nakupuje produkty Urinal 1 pfes vysokou cenu. V ptipad¢, Ze n¢jakou dobu firma
bude nabizet produkt levnéji, doporucuji klesnout na vétsi cenu nez prumeérnou, napiiklad

160-180 K¢.

Rozdily mezi produkty proti zanétu mocovych cest jsou v mnozstvi brusinek nebo mnozstvi
PAC. Jak prazkum ukazal, Zeny se pti koupi tohoto produktu moc nezajimaji, jaké mnozstvi
latky PAC tablety obsahuji. Jejich rozhodnuti o produktu ve vétsing piipada ovlivni 1ékarnik
nebo predesla zkuSenost. Lékarny, které vyrabi své vlastni 1é¢iva (naptiklad Dr. Max) miiZou
byt tedy hrozbou na trhu. Podnik Dr. Max vznikl spojenim spole¢nosti Ceska lékéarna a BRL
Center CZ. Béhem osmi let dokazali vybudovat 290 lékaren po Ceské republice. V obdobi
jednoho roku se v rodném mésté spolecnosti Walmark (v Tfinci) vybudovaly dvé tyto
Iékarny. Doporucuji firmé¢ Walmark spolupracovat s touto Iék&rnou a zkusit v mensi mite
stejnou cestu podnikani, a to B2C. To znamena, Ze firma mtze umistit malé prodejni mista
(stanky) v obchodnich domech nebo nemocnicich. Tato aktivita muze fungovat vzdy u
uvedeni vyrobku na trh, pro zvétSeni povédomi u zakaznikd 0 novince, a pro ziskani pravé
takovych lidi, kteti novinky zkouSeji a kupuji. Pravé vysledek Sesté otazky ukazuje
zkuSenost s konkurenénim produktem od Iékarny Dr. Max, kde Urinal vyhral o 12%, ale
vzhledem k budovani novych Iékaren Dr. Max muzeme ptedpokladat, ze v dalSich letech

tento vysledek klesne. Zeny také tvrdi, Ze nakupuji produkt podle mnoZstvi brusinek, ale tato
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informace ve vét$ing pfipadd na obalech neni. Doporucuji tuto informaci doplnit k novince

Urinal Medical a zvetejnit ji na ptedni stran¢.

Podle devaté otazky pfichazi onemocnéni nejvice v obchodi zimy z prochladnuti.
Doporucuji firmé Walmark v tomto obdobi klast diraz na merchandising. Do lékaren bych
zavedla nové stojany, letaky k odbéru a také doporucuji zaruéit, aby produkty Urinal byly
umistény na policce pfiblizn€¢ ve velikosti o¢i. U 124 zen se objevilo onemocnéni
V poslednim roce dohromady alespont 196 krat, coz znamenda, ze nékteré Zeny timto
onemocnénim trpi i dvakrat a vice roéné, coz miize mit za nasledek chronicky zanét (novinka
Urinal Medical ptisobi také na chronicky zanét). Doporucuji pred timto varovat a informovat
zakaznice prostfednictvim reklamy, do které navrhuji zapojit také doporuceni zakaznic,
které jsme zjistili v devatenacté otazce. Krasné ¢islo 77% respondentek doporucuje produkty

fady Urinal zndmym.

Casto zeny udavaly jako spoustd¢ onemocnéni pohlavni styk. Doporuéuji inovovat fadu
Urinal v nejblizsich letech o dalsi produkt, a to s hlavni vyhodou nepienaseni bakterii na
partnera. Vedlejsi vyhodou miiZze byt 1é€ivost chronického zanétu. Cilova skupina budou
zeny, které trpi onemocnénim vic nez dvakrat ro¢né nebo zeny, které zanét postihuje kvuli
sttidani partnerd.

VEtsi polovina zakaznic mé zdjem o novinku, kde ocekéavaji rychlou pomoc, ucinek a
prumérnou cenu. D4 se také vyuzit poznatku z otazky o ptibalovém letaku, kde byl zjistén
dostatecny pocet Zen, které ptibalovy letdk ¢tou. Navrhuji ptibalovy letdk novinky Urinal
Medical obohatit o uZite¢né informace, naptiklad 0 recepty, které zabiraji pii bolesti.
Vedlejsi informaci mize byt také doporuéeni, kterym potravinam se pii zanétu vyvarovat
(napiiklad rajcata). Firma muaze vyuzit poznatky z této bakalaiské prace a také rady od
respondentek, které poskytly pomocné ptipravky (napfiklad celerova stava, odvar z petrzele

nebo kopftivy).

8.2 Navrhy na zakladé osobniho dotazovani

Podle vysledki prizkumu je oblibenéjsim spotem reklama v kavéarné, kterou vybralo jako
vhodnéjsi 80% zZen a zbylych 20% uptednostiiuje reklamu s vyzkumnici. Divodem
oblibenosti je, ze se zeny s reklamou v kavarné dokazou ztotoznit, vice je déj zaujal a libi se
jim piibéh, ve kterém dcera fesi problém pii onemocnéni s matkou. Naopak reklama

s vyzkumnici nezaujala hlavné¢ z divodu, Ze v soucasné dobé hraje v televizi mnoho
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podobnych reklam (spoty s odborniky, reklamy na 1éky a dopliky stravy), je
nezapamatovatelnd a malo odli§na od ostatnich. Casto také respondentky nezaznamenaly
v reklamé doporuceni, které by od reklamy v odbornici oc¢ekavaly. Jako vhodnéjsi slogan
k reklam¢ v kavarné vybraly respondentky ,,Urinal Medical — pro G¢innou 1é¢bu‘. VSechny
dotazované zeny ve véku 40-50 let zvolily druhy slogan. Doporucuji pro novy produkt, ktery
je od 14 let, vybrat slogan pro uc¢innou lécbu, jelikoz ndzor mladsi populace je v tomto

piipadé podstatnéjsi, protoze jde o cilovou skupinu nového produktu.

Oblibengjsim dialogem se stal prvni nabizeny text, ve kterém respondentky nasly 11
negativnich ¢asti, kter¢ 10 respondentek zaznacilo 25 krat. V priméru tedy jedna Zena
zvolila pouze 2-3 bariéry, coz je pozitivni a jednozna¢né to dokazuje, ze prvni text je

k reklamé podle dotazovanych vhodné&jsi.

Spojeni pied otdzkou (kouknu a vidim) doporucuji upravit nebo vymeénit za oblibenou ¢ast
textu v druhém navrhu (No jo, zanét, to ja poznam). Otazku matky doporucuji definovat vice
osobné a vynechat tazaci zajmeno co, které v zenach budi nezajem nebo vysméch. V reklamé
odstran vétu: ty to zna$ taky. Navrhuji pouzit oznamovaci vétu, ve které si dcera stéZuje na
bolest, ktera mize pfijit kdykoliv (pravé dnes, kdyZz jdeme na kafe). V rozhovoru bude
prinosné zaménit dvakrat za sebou opakované slovo ucinného (podruhé mize byt pouzito

synonymum, napiiklad:

* néco efektivniho?
* néco pisobivého?

* néco opravdového?

Doporucuji upravit ¢ast ,,Ja4 pouzivam Urinal... ted’ pfindsi dalsi inovaci Urinal Medical®,
obohatit ji o slova léCivy a pomoc, naptiklad: ,,Mné pomaha Urinal... pfinasi lé¢ivou
inovaci...*. Zaménte posledni otazku dcery. Jako navrh uvadim: Mas ho u sebe? Pravé vhod.
Ve voice overu doporucuji upravit zaver (a tim je Setrny...). V ptipadée celé zdmény navrhuji:
»a vysledkem je Vase spokojenost* nebo klasika ,,a tim Vam pomahé zbavit se potizi“.
V obraze uprav DEMO o vtip. Naptiklad pouzij odpuzujici bakterie a mluvici odchazejici
bakterie zasazené produktem Urinal Medical. Vtipem miiZze byt vyjadieni od bakterie

k novému produktu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 84

8.3 Shrnuti dal§iho doporuceni pro firmu Walmark, a. s.

Jako novy produkt spole¢nosti navrhuji vymyslet Sampon, na podobné bazi jako Panthe Hair
od znacky Dr. Muller. V 1ékarnach jsem byla Casto svédkem, kdy zdkaznice podobny
produkt vyhledavaji, hlavné na po§kozené vlasy, podporu ristu a odstranéni mastnoty. Navic

se samy nékteré z respondentek ptaly na vyrobky na vlasy.

Doporucuji firmé Walmark vyuzit dalsi komunikacni nastroje, jako product placement.
Vyhodou je ukézka produktu v serialu po n&jakou dobu, za kterou se plati. Jako prosttednika
bych vyuzila naptiklad serial Ordinace v razové zahradé, ve kterém se Casto setkavame

s product placement.

Jako posledni rada pro firmu Walmark, a. s. je neustéle se vyvijet. Doporucuji zjist'ovat stale
od trhu, co na ném chybi a inovovat. Jako ndvrh v ptiloze poskytuji onemocnéni, na které
podle naSich respondentek neexistuje pomocny ptipravek. Také doporucuji rozvijet

merchandising.
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ZAVER

Cilem této bakalarské prace bylo otestovani trhu, reklamy a produktu samotného pied jeho
zavedenim. Autorka se zabyva novym produktem od spole¢nosti Walmark, ktera se snazi
rozsitit produktovou fadu Urinal. Kvili posunutého terminu zavedeni na trh jsem nemohla

v

kapitoly neobsahuje.

Celkové byly provedeny dva vyzkumy, které¢ byly uskute¢nény na zdkladé metod
kvantitativnich i kvalitativnich. Pro kvantitativni vyzkum byl vyhotoven dotaznik, ktery byl
dorucovan spotiebitelkdm osobné¢ v pisemné podob€ nebo prostiednictvim internetu.
Kvalitativni vyzkum byl uskute¢nén také na zakladé¢ dotazniku, ktery z velké miry

vyplinovala tazatelka, ktera zapisovala veskeré postiehy z osobnich rozhovord.

Prace byla rozdélena do 8 kapitol a dvou hlavnich ¢asti (teoretickou cast a praktickou ¢ast).
Prvni tii kapitoly teoretické ¢asti definuji pojmy jako inovace, novy vyrobek, marketingovy
vyzkum, metody vyzkumu, moznosti zpracovani a postupy k vyhodnoceni. Posledni ¢ast je

kratce o konkuren¢ni vyhodé¢ a metodach tvorby ceny pii zavedeni vyrobku na trh.

Prakticka c¢ast byla rozebrana v péti kapitolach, vcetné zavérecného doporueni a
vyhodnoceni prizkumti. Na uvod praktické ¢asti popisuji firmu Walmark, jeji poslani,
historii a kratce predstavuji sortiment a klicové produkty. Dalsi kapitola byla vénovéana
produktové fadé Urinal, ve které jsou popsany soucasné vyrobky a kratce také novy produkt,
ktery se firma chysta zavést na trh. Kapitola obsahuje také definici onemocnéni infekce
mocovych cest nebo definici americkych brusinek, které jsou zakladni slozkou vSech
produkt Urinal. V dalsSich dvou kapitolach jsou rozebrany vyzkumy. Pted vysledky byl
vzdy vyzkum struéné popsan a zvetejnén celkovy pocet respondentii. Vysledky jsou

prehledné zobrazeny v grafu, ve vét§iné piipadd v procentech na prani firmy Walmark.

Posledni kapitola se zabyva hodnocenim a samotnym doporucenim. Pro ptehlednost jsou

doporuceni dle jednotlivych vyzkumil ve zvlastnich kapitolach.
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PRILOHA P I: PISEMNY A INTERNETOVY DOTAZNIK

1. Vék:
a. Do 28
b. 28-40
c. 40-50

Kraj:

2. Retila jste v poslednich 12 mésicich potize s mo¢ovymi cestami?
a. Ano
b. Ne

POKUD JSTE ODPOVEDELI NE, UKONCETE PROSIM DOTAZOVANI.

3. Jaké znéte volné prodejné produkty na trhu pro 1é¢bu ¢i prevenci infekci mocovych
cest (zanét mocovych cest)?

4. Mate osobni zkuSenosti s vyrobky fady Urinal?
a. Ano, jiz jsem zakoupila (alespon jednou)
b. Ano, kupuji pravidelné pti problémech
c. Znam, ale nezakoupila jsem nikdy
e Proc?

d. Znam, kupovala jsem v minulosti, dnes kupuji jiny pfipravek, s nazvem
e. Ne, vliibec produkt nezndm

5. S kterymi dal$imi produkty mate zkuSenosti, nebo jej znate? MoZnost zaSkrtnout
vice moznosti.

Uroval Manosa

Megabrusinky

Dr. Max Cranberry MAX akut

UroMax

Rovatinex

Jiné:

—~ 0 Q00T

6. Podle ¢eho se rozhodujete pii koupi brusinkového produktu? Moznost zaskrtnout
vice moZnosti.

Podle mnozstvi brusinek, které produkt obsahuje

Podle mnozstvi PAC

Podle doporuceni 1ékate

Podle doporuceni 1ékarnika

Na zékladé¢ predeslé zkusenosti

Jiné:

P00 oW




7. Jak Casto trpite zdnétem mocovych cest?
a. Setkala jsem se se zanétem pouze jednou
Pravideln¢ aspon jednou za rok
2x roné
Vice nez 2x ro¢né

oo

8. Kter¢ spoustéce tohoto onemocnéni se Vam nejvice podobaji? Moznost zaskrtnout
vice moznosti.

Prochladnuti z mokrych plavek

Prochladnuti ze zimy

Nasledek nemoci

Potize ptijdou bez ptedeslé priciny

Jineé:

®o0 o

9. Cim nejéastéji zandt 1é&ite? Moznost zakrtnout vice moznosti.
Urinal

Jiny voln¢ prodejny 1ék/doplnék stravy z Iékarny

Léky predepsané Iékafem

Urologicky ¢aj

Brusinky

Jiné:

—~ 000 T

10. Uvitali byste na trhu néjakou novinku z voln¢ prodejnych ptipravk?
a. Ano
e (Co by mélo byt hlavnim benefitem produktu?

b. Ne, jsem spokojena se sou¢asnym vybérem
€. Nevim, nezalezi mi na tom

11. Vénujete pozornost ¢teni piibalového letaku?
a. Ano
b. Ne

12. Jaké znate TV reklamy na vyrobky pro 1é¢bu zanétu mocovych cest?
a.

b. Neznam, nevzpominam si na zadnou

13. Co Vas napadne, kdyz se fekne Urinal?

14. Co Vas napadne, kdyz se fekne Urinal Akut?




15. Do jaké miry souhlasite s nasledujicimi vyroky o produktu Urinal Akut?
*  Zcela souhlasim, souhlasim, nevim, nesouhlasim, zcela nesouhlasim

a. Produkt, co 1é¢i potize s moCovymi cestami

b. Produkt na podporu 1é¢by potizi s mo¢ovymi cestami

c. Produkt pro prevenci opakovanych infekci mocovych cest
d. Produkt ke zklidnéni potizi mocovych cest

16. Jste spokojena s cenou vyrobku Urinal?
a. Zcela spokojena
b. Spokojena
c. Nespokojena
d. Zcela nespokojena

17. Jak jste spokojena s u¢inkem vyrobkt Urinal?
a. Zcela spokojena
b. Spokojena
c. Nespokojena
d. Zcela nespokojena

18. Doporucili byste produkty fady Urinal zndmym?
a. Urcité ano
a. Ano
b. Urcité ne
c. Ne

19. Chybi Vam na trhu né&jaky doplnék stravy? Pokud ano, jaky (kterému onemocnéni
by mé&l napoméhat)?
a. Ano,

b. Ne



PRILOHA P II: DOTAZNIK K OSOBNIMU ROZHOVORU

1. Vék:
a. Do28
b. 28-40
c. 40-50
Kraj:
2. Resila jste v poslednich 12 mésicich potiZe s modovymi cestami?
a. Ano
b. Ne

POKUD NE, UKONCIT DOTAZOVANI.

3. Jaké znéte volné prodejné produkty na trhu pro 1é¢bu ¢i prevenci infekci mocovych
cest (zanét mocovych cest)?

4. Mate osobni zkuSenosti s vyrobky fady Urinal?
a. Ano, jiz jsem zakoupila (alespon jednou)
b. Ano, kupuji pravidelng pfi problémech
c. Znam, ale nezakoupila jsem nikdy
e Proc?

d. Znam, kupovala jsem v minulosti, dnes kupuji jiny pfipravek, s nazvem
e. Ne, vibec produkt neznam

5. Cim nejéastéji zanét 16¢ite? Moznost zaskrtnout vice moznosti.
Urinal

Jiny volné prodejny 1ék/doplnék stravy z Iékarny, s ndzvem
Léky predepsané 1ékarem

Urologicky ¢aj

Brusinky

Jiné;

S0 Qo0 oW

6. Znate n¢jakou soucasnou TV reklamu na vyrobky proti zdnétu mocovych cest?

7. ZaSkrtnéte produkty, s kterymi mate zkuSenosti.
Urinal

Uroval Manosa

Megabrusinky

Dr. Max Cranberry MAX akut

UroMax

Rovatinex

S0 o0 oW



8. Nyni se podivdme na novy navrh TV reklamy na produkt Urinal.

a. REKLAMA S ODBORNIKEM

Expert na vas
paléivy problém

WAL

Urinal MEDICAL ‘
e -

9. Prectéte si prosim text ke spotu a zaznacte zelenou barvou slova ¢i spojeni, které se
Vém libi, cervenou barvou ty, které se Vam nelibi.

v [nfekce mocovych cest vznikaji bakteriemi E. Coli, které vniknou do
mocovéeho ustroji, kde se mnozi a zpiisobuji neprijemné pdleni, Fezani a
nutkavé pocity na moceni...

* ato by se nemélo odehravat ve vasem téle.

»  Proto Urinal, vase nejoblibenéjsi znacka v 7 zemich Evropy

» .. prindsi jeste ucinnéejsi inovaci... Urinal Medical!

»  Urinal Medical léci infekce mocovych cest a cystitidy tim, Ze piisobi cilené
na bakterie.

= ... atohle se potom odehrdva na vasi tvari.

= Urinal Medical - Expert na vas palcivy problém.

10. Zduvodnéte:

11. Ukazeme si druhy névrh textu k reklamé. Opét si prosim prectéte text a zaznacte
zelenou barvou slova ¢i spojeni, které se Vam libi, Cervenou barvou ty, které se
Vam nelibi.



» [nfekce mocovych cest nekdy zneprijemnuje Zivot mnoha z nds...

» ... vznika bakteriemi, které zpusobuji neprijemné paleni pri moceni a bolest.

» Jak si ale vybrat Setrny a hlavne ucinny produkt, ktery opravdu léci?

* Nyni je to snadné. Vas Urinal, ktery je nejoblibenéjsi volbou v 7 statech
Evropy, prinasi inovaci Urinal Medical.

»  Urinal Medical ucinné léci infekci mocovych cest, a tim vas zbavi
neprijemného paleni a bolesti.

= Urinal Medical — pro ucinnou léchbu.

12. Zduvodnéte:

13. Ktery z téchto dialogt je dle Vas ke spotu a produktu Urinal Medical vhodngjsi ?
o Urinal Medical — Expert na Vas pal¢ivy problém.
o Urinal Medical — pro u¢innou lé¢bu.

b. REKLAMA V KAVARNE — problém Fesici dcera s matkou

IExpen na vas paléivy problém

14. Piectéte si prosim text ke spotu a zaznacte zelenou barvou slova ¢i spojeni, které se
Vam libi, Cervenou barvou ty, které se Vam nelibi.

» Dcera: (vnitrni hlas) Zanet mocovych cest me vidycky rozhodi...
» Dcera: (vnitini hlas) ... snad mama poradi.



» Matka: (vnitini hlas) Kouknu a vidim — nepriijemné paleni pii moceni a
bolest, co?

» Dcera: Ty to znas taky? A poradis mi néco ucinného?
Matka: Ucinného? Ja pouzivam Urinal... ted prindsi dalsi inovaci Urinal
Medical...je Setrny, léci a piisobi i preventivne.

= Dcera: Ty ho nosis sebou?
Matka: Zkusenost vis, &im ditve ho zacnu uzivat, tim ditv se zanétu zbavim.

»  VO/zena: Jak piisobi? Urinal Medical léci zanét ucinné tim, Ze piisobi
cilené na bakterie...

» VO/zena: ... a tim je Setrny k vasemu télu.
» VO (Zena): Pro ucinnou lécbu — Urinal Medical

15. Zdtvodnéte:

16. Ukazeme si druhy navrh textu k reklamé. Opét si prosim prectéte text a zaznacte
zelenou barvou slova ¢i spojeni, které¢ se Vam libi, Cervenou barvou ty, které se
Vam nelibi.

» Dcera: Infekce mocovych cest, pravé dnes, kdyz jdu s mamou na kafe.
»  Mama si iikd pro sebe: No jo, zanét, to ja poznam. JenZe ona uz nechce matku,
co ji stale vodi za ruku.
= Dcera: Tak co je nového, mami?
» Matka: Nového? Mam novou kabelku — podivej
»  Neutralni hlas Zeny u animace vyplavovani bakterii:
= Co je nového? Urinal prinasi novy Urinal Medical, ktery velmi Setrné léci
infekce mocovych cest, potlacuje neprijemné priznaky a také piisobi
preventivné. To je proto, zZe ucinna slozka piisobi cilené na bakterie,
choroboplodné zarodky.
= Alternativa:
o Co je noveho? Urinal Vam prindsi novinku Urinal Medical,
ktery Setrne, ale velmi ucinné léci infekce mocovych cest. Potlacuje
neprijemné priznaky a v pripadé opakujicich se problémii puisobi
preventivné.
= Pack shot: Urinal Medical — novy expert na Vas palcivy problém.
»  Dcera: Dekuji

17. Zdtvodnéte:

18. Ktery z téchto dialogt je dle Vas ke spotu a produktu Urinal Medical vhodng&jsi?
o Urinal Medical — Expert na Vas palcivy problém.
o Urinal Medical — pro u¢innou 1é¢bu.



19. Ktery zévérecny slogan vypovida o tom, zZe produkt Urinal Medical 1é¢i infekce
mocovych cest?
a. Urinal Medical — Expert na Vas pal¢ivy problém.
b. Urinal Medical — pro a¢innou 1é¢bu.
c. Obé& moznosti.
d. Zadna z moznosti.

20. Ktery z navrhi reklamy vyberete pro produkt Urinal Medical, a pro¢?
a. Vyzkumnice
b. Kavarna

21. Zakoupili byste si produkt Urinal Medical na zakladé¢ reklamy? Pro¢?
a. Ano
b. Ne

22. Co se Vam vybavi pod nazvem Urinal Medical?

23. Jak se Vam libi ndzev produktu — Urinal Medical?

a. Velmi libi
b. Libi
c. Nelibi

d. Zcela nelibi

24. Jak byste charakterizovala po zhlédnuti reklamy produkt Urinal Medical?
Vyjmenujte alespoii Ctyfi piidavna jména, ktera vystihnou, jaky je produkt Urinal
Medical.




PRILOHA P III: NEPOVINNA OTAZKA: PROC JSTE NIKDY
NEZAKOUPILA?

Tato otazka se zobrazila se pouze respondentkam, které odpoveédély u otazky ¢. 5 moznost
b) Znam, ale nezakoupila jsem nikdy. Cilem této otazky bylo zjistit, pro¢ Zena nem¢la nikdy
zdjem produkt vyzkouSet. Respondentka mohla stru¢né¢ odpoveédét vlastnimi slovy.

Odpovédi, jejich pocet a procentni vyjadieni zobrazuje tabulka nize.

Diivod nekupovani produktii znacky Urinal
Odpovédi respondentek Pocet odpovédi %

Antibiotika 3 27%
Dostala jsem antibiotika. 1 9%
Vzdy jsem dostala antibiotika. 1 9%
"Zékladem byla vzdy kauzali lé¢ba, nebylo 1 9%
tfeba zakupovat potravni doph¢k."
Caj 3 27%
Vzdy jsem zanét vylécila ¢ajem nebo

. ) 1 9%
brusinkovyma tabletama.
Yét§MOu }?guiivém ¢aje, které pomahaji a 1 9%
jsou levnéjsi.
Vyzkousela jsem €aj a ten pomohl do 2 hodin. 1 9%
Brusinky 2 18%0
K vylé€eni mi vzdy staci brusinky. 1 9%
Preventivné si ob¢as koupim suSené brusinky. 1 9%
Ostatni 3 28%0
Drahé a zbyte¢né. 1 9,3%
Pouzivam lichotefiSnici. 1 9,3%
"Neverim reklame.” 1 9,3%
Celkem 11 100%




PRILOHA PIV: NEPOVINNA OTAZKA: JAKY PRODUKT
POUZIVATE DNES PRI PROBLEMECH?

Nepovinné otdzka se zobrazila pouze respondentkam, které zvolily u otazky ¢. 5 moznost d)
Znédm, v minulosti jsem kupovala, dnes kupuji jiny ptipravek. Cilem otazky bylo zjistit
konkuren¢ni produkt, ktery respondentka v dne$ni dobé upiednostiiuje. Odpovédi

respondentek bylo pouze 8, byly jednocetné a jsou zobrazeny v tabulce.

Produkt, ktery respondentka uprednos tiuje

Odpovédi respondentek Pocet odpovédi %
Megabrusinky Akut. 2 28,5%
Levnéjsi, od Med Pharmy Urologickou smes, 1 14.3%

beru to i preventivné.
Dnes uz pomahaji jen antibiotika, voiné

prodejné pripravky nikdy nepomohly a 1 14,3%
nakonec jsem skoncila vzdy u lékare.

Kanadskeé brusinky. 1 14,3%
Wobenzym. 1 14,3%
Uroval Manos? - levnéjsi V‘G:I’Zﬁ, mozno uzivat 1 14.3%
2 tablety denné - dle bolesti.

Celkem 7 100%




PRILOHA P V: SPOUSTECE ONEMOCNENI DLE RESPONDENTEK

Spoustéce zanétu mocovych cest
Napsané odpovédi Pocet odpovédi %

Pohlavni styk 5 30%0
Pohlavni styk. 2 12%
Po pohlavnim styku. 2 12%
ZhorSeni onemocnéni po sexu. 1 6%
Prochladnuti 3 19%
Po stanovani 1 6%
Sezeni na studeném miste. 1 6%
Sezeni na zemi, schodech, zidlickch, lavickach 1 6%
(ofouknuti zad - 1 ptes bederni pasy).

Nedostatek tekutin 2 13%
Malo tekutin. 1 6,5%
Nedostatek tekutin 1 6,5%
Stres 2 13%
Stres 2 13%
Ostatni 4 25%0
Po lubrikantu (pfi gyn. prohlidce). 1 6%
Chronicky zanét. 1 6%
Relapsy ledvinove koliky. 1 6%
Poradné nevyléCena predesla infekce. 1 6%
Celkem 16 100%




PRILOHA P VI: ODPOVEDI RESPONDENTEK, JAKY BENEFIT
DOPORUCUJI

Benefit novinky

Odpovédi Pocet %
Ucinnost 6 28
Okamzita u¢innost 1 4,5%
Rychla i¢innost 2 9%
Uginnost 2 9%
Méné€ tablet s vétSim ucinkem 1 4, 5%
Cena 4 18%
Cena 2 9%
Levna cena 1 4,5%
Aby nebyl drahy, jako né¢které produkty 1 4,5%
Pomoc 2 9%
Rychlad pomoc 1 4,5%
Pomoc od bolesti 1 4,5%
Bez antibiotik 2 9%
Rychla a ti¢inna 1écba bez antibiotik 1 4,5%
Alternativni produkt pfirodniho charakteru - 1
bez chemie 4,5%
Ostatni 8 36%
Dostupnost 1 4,5%
Funkc¢nost 1 4.5%
Dostavat k zakoupenému baleni baleni navic,
: . . .1 1 4,5%
jelikoZz to neni levna zalezitost
PohodIngjsi forma, vice Setrna k t€lu (sirup) 1 4,5%
Brusinky 1 4,5%
Obmeénéné slozeni, ne jen brusinky 1 4,5%
Celkovy pfinos 1 4,5%
Okamvity vysledek 1 4,5%
Celkem 22 100%




PRILOHA P VII: POVEDOMIi O PRODUKTU URINAL

Odpovéd’ respondentky Pocet %

Lécba, 1€k 32 24%
Lécba mocovych cest 1 0,8%
Dlouhodoba lécba 1 0,8%
Dophnék stravy pro dlouhodobou lécbu zanét

“ 1 0,8%
mocovych cest
Na delsi lé¢bu 1 0,8%
Lécba zanétu mocovych cest 3 2,4%
Lécba zanétu mocovych cest a prostaty 1 0,8%
Tablety na 1é€bu zanétu mocovych cest 1 0,8%
L&k na 1écbu zanétu mocovych cest 1 0,8%
L&k na zanét mocCovych cest 5 4%
Léky na lécbu mocovych cest 1 0,8%
Produkt na lé¢bu mocCovych cest 1 0,8%
Produkt na lécbu zanétu mocCovych cest 1 0,8%
Ptipravek k lé¢bé zanétu moCovych cest 2 1,6%
Lék na moCové cesty 3 2,4%
L&k na potize zanétu moCovych cest 1 0,8%
L&k na urologické potize 2 1,6%
Léky na problémy s moCovymi cestami 1 0,8%
Léky na zan€ty moCovych cest 1 0,8%
Lék pro prvni piiznaky zdn€tu mocovych cest 1 0,8%
Produkt na moCové cesty 1 0,8%
Piipravek na mocoveé cesty - zanét 1 0,8%
Lék 1 0,8%
ZAanét mocovych cest 21 15,5%
Zanét mocovych cest 20 16%
Lehky zanét mocCovych cest 1 0,8%
Brusinky 17 12,5%
Brusinky 13 10,4%
Brusinky v né piilis daveérivé kvalité 1 0,8%
Velké mnozstvi brusinek 1 0,8%
Brusinky, co by mély pomoct 1 0,8%
Brusinkové tablety 1 0,8%
Mo¢, moceni, moCové cesty 14 10%
Mo¢ 1 0,8%
Moceni 2 1,6%
Mocové cesty 10 8%
Mocovy méchyt 1 0,8%
Doplnék stravy, tablety, produkt 12 9%
Dopln€k stravy 2 1,6%
Doplnék stravy pro dlouhodobou péci 1 0,8%




Potravni dopln€k s obsahem méné PAC na

trhu nez fada SWISS 1 0.8%
Dopn€k stravy pti dlouhodobych problémech 1 0,8%
Tablety 3 2,4%
Voln¢ prodejné tablety 1 0,8%
Farmaceuticky produkt 1 0,8%
Produkt, co 1é¢i 1 0,8%
Voln¢ prodejny pripravek proti zanétu 1 0,8%
Pomoc, rychla, urgentni 6 4,8%
Pomoc pii zan€tech mocovych cest 1 0,8%
Pomoc pii zainétu moCovych cest 1 0,8%
Prvni pomoc pfi ndhlych potizich vyzaduyjici

.y 1 0,8%
rychlou a i¢innou pomoc
Urgentni pomoc 1 0,8%
Rychlad pomoc 1 0,8%
Zachrana pro zaCinajici zanét mocovych cest 1 0,8%
Reklama 6 4,8%
Reklama 5 4
Reklama v TV 1 0,8%
Prevence 5 4%
Prevence 4 3,2
Tablety na prevenci zanétu mocovych cest 1 0,8%
Problémy mocovych cest 5 4%
Mocové problémy 1 0,8%
Urologické problemy 2 1,6%
Problémy s mo¢ovym méchyfem 2 1,6%
Walmark 3 2,4%
Walmark 2 1,6%
Od walmarku 1 0,8%
Zluti krabi¢ka 3 2,4%
Zluta krabicka 3 2,4%
Urinal Akut 2 1,6%
Urinal Akut 2 1,6%
Bolest 2 1,6%
Bolest 1 0,8%
Bolest mocovych cest 1 0,8%
Uleva 2 1,6%
Uleva od bolesti 1 0,8%
Uleva od zanétu a bolesti 1 0,8%
Jiné 5 4
Mit ho stale v Iékarnicce 1 0,8%
Predrazeny lék 1 0,8%
Kvalitni lek 1 0,8%
Urologie 1 0,8%
Nejstarsi produkt fady Urinal 1 0,8%
Celkem 135 100




PRILOHA P VIII: POVEDOMIi O PRODUKTU URINAL AKUT

Odpovéd’ respondentky Pocet %

Pomoc, rychla uleva 25 19%
Rychlad pomoc 5 3,85%
Akutni pomoc pii potizich moCovych cest 2 1,54%
Prvni pomoc pii pfiznacich zanétu mocovych 1

cest 0,77%
Prvni pomoc pfi pocinajicim zanétu 1 0,77%
Produkt pro rychlou pomoc pii zanétu mocovyj 1 0,77%
Rychld pomoc od bolesti pti zdnétu 1 0,77%
Urgentni, rychld pomoc 1 0,77%
Rychld pomoc pfti bolesti 1 0,77%
Akutni pomoc pii za€inajicich bolestech moco 1 0,77%
Akutni pomoc pii problémech s lé¢enim 1 0,77%
Pomoc pii zainétu moCovych cest 1 0,77%
Okamzitd pomoc pii problémech 1 0,77%
Dopln€k stravy pro akutni pomoc 1 0,77%
Akutni feSeni problémit moCovych cest 1 0,77%
Rychlé Uleva 3 2,31%
Rychlé uleva od bolesti 1 0,77%
Rychla uleva od bolesti zptisobena zanétem 1 0,77%
Rychlejsi tilleva pii potizich se zanétem 1 0,77%
LéKk, 1é¢i, 1écba 24 18%o
Produkt na akutni 1é€bu mocovych cest 1 0,77%
Produkt, co 1é¢i 1 0,77%
Lécba zanétu mocovych cest 2 1,54%
Lécba potizi s mocovymi cestami 1 0,77%
Léc¢ba akutniho zanétu 3 2,31%
Lécba brusinkami 1 0,77%
L&¢i thned 1 0,77%
Kratsi a rychlejsi lécba 1 0,77%
Akutni lécba pii zanétu mocaku 1 0,77%
Akutni, pohotovostni lé¢ba 1 0,77%
Akutni lek 1 0,77%
Lék na urologické potize 1 0,77%
Lék na bolestivé mocové problémy 1 0,77%
L&k na 1é€bu zanétu mocovych cest 1 0,77%
Lék na moCové cesty 1 0,77%
Lék na urologické problémy pii akutnim zanéty 1 0,77%
Lék na zanét mocCovych cest 2 1,54%
U¢inn&jsi 1ék na mo¢ové cesty 1 0,77%
Lék z reklamy 1 0,77%
Lék 1 0,77%




Zinét 18 14%
Akutni zan€t mocovych cest 6 4,62%
Vhodny pii akutnim zanétu 1 0,77%
Akutni zanét 2 1,54%
Zanét mocovch cest 8 6,16%
Zavazny zanét moCovych cest 1 0,77%
Silné jSi, rychlost 17 13%
Produkt na siin€j$i bazi pti potizich s

mocovymi cestami 1 0,77%
Sin¢jsi davka 1 0,77%
Silngjsi pripravek 2 1,54%
Sin¢;jsi nez Urinal 3 2,31%
Siin€jsi produkt 1 0,77%
Dopln€k stravy pro rychlejsi i¢inek 5 3,85%
Rychlé feseni 1 0,77%
Rychlost 1 0,77%
Rychly nastup ucinku 1 0,77%
Rychle zabirajici tablety 1 0,77%
Brusinky 11 8%
Brusinky 8 6,16%
Brusinky, co by mély rychle pomoct 1 0,77%
Brusinky s vy§§im obsahem 1 0,77%
Brusinky od Walmarku 1 0,77%
Tablety, pripravek 7 5%
Tablety na potize s moCovym méchyfem 1 0,77%
Tablety, které by mély zabrat hned 1 0,77%
Tablety s vysokym obsahem brusinek 1 0,77%
Ptipravek na moCové cesty 1 0,77%
Brusinkovy ptipravek 1 0,77%
Ptipravek, co ptisobi pfi potizich 1 0,77%
Akutni prostfedek na moCové cesty 1 0,77%
Prevence 6 4,5%0
Prevence 2 1,54%
Prevence proti zanétu 1 0,77%
Lepsi prevence 1 0,77%
Akutni prevence 2 1,54%
Reklama 6 4,5%
Reklama 4 3,08%
Reklama v TV 2 1,54%
PotiZe, problémy 5 4%
Urologické potize 1 0,77%
Akutni potize 1 0,77%
Akutni moCové potize 1 0,77%
Akutni urologické problémy 1 0,77%




Na akutni problémy 1 0,77%
Jiné 13 10%

Mocoveé cesty 1 0,77%
Mocovy méchyt 1 0,77%
Pii problémech bolest pomine 1 0,77%
Moceni, které nejde zadrzet 1 0,77%
Kvalitni, ale cenové drahy 1 0,77%
Zluta krabicka s rizovym prouzkem 1 0,77%
Akutni bolest mo¢ovych cest 1 0,77%
Nesnesitelny a nepiijemny pocit 1 0,77%
Walmark 1 0,77%
Méné tablet denné 1 0,77%
Ptednost pred Urinalem-vétsi uc€inek 1 0,77%
Jeste lepsi nez Urinal 1 0,77%
Koncentrovanéjsi Urinal 1 0,77%
Celkem 132 100%




PRILOHA P IX: NEDOSTATKY NA TRHU

Onemocnéni, kterému by mél produkt napomahat

Odpovédi respondentek

Pocet odpovédi

Kornaténi tepen, cévni problémy

1

Produkt na kifeCoveé Zily

Piipravek na zanét stfeva

Brusinkové kapky pro okamzité vyplaveni bakterii pii
pocatecnich potizich

Levny, u¢inny, voln¢ prodejny I€k na zanét moCovych cest

U¢inné spazmolytikum, volng prodejné, rychlé, zvIasté na hladké
svaly

Produkt na skler6zu

Piipravek na zanét mocové trubice

Podobny produkt pripravku Mutaflor, ale levnéjsi

Rakovina

Piipravek na traveni

Proti vypadavani vlast

Produkt proti prenasSeni infekci z moCového tstroji
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PRILOHA P X: VOLNE PRODEJNE PRODUKTY NA INFEKCI
MOCOVYCH CEST

Znalost volné prodejnych produktii

Respondentka Reakce respondentek
1 Lichotefisnice, urologicky €aj, suSené brusinky, Urinal
2 Urinal
3 Rowatinex, Urinal, urologicky ¢aj
Urmnal, urologicky ¢aj, Medvédicové kapky, brusinky,
4 Rowatinex
5 Urinal, urologicky ¢aj, brusinky, brusinkovy sirup
6 Urinal, Uroval Manosa, urologicky ¢aj, brusinky
7 Apo-brusinky, Dr.May Cranberry, Urosept, Urinal
8 Urologicky ¢aj, brusinky, Megabrusinky, Urinal
9 Urinal, Uroval Manosa

Urologicky ¢aj, Uroval Manosa, americké brusinky, mrkev,
celer




PRILOHA P XI: PRIDAVNA JMENA K NOVEMU PRODUKTU
URINAL MEDICAL

Respondentka

Zvolena pridavna jména

1

Preventivni, uCinny, l€¢ivy, maly do kabelky, protizanétlivy

Zluty, maly, 1é¢ivy, novy

Pomocny, a€inny, preventivni, maly, novy

Nejoblibenéjsi v 7 zemich Evropy, u¢inny, E€ivy, Setrny,
preventivni, maly

Ucinny, preventivni, plisobici na bakterie, l€¢ivy

Uginny, nenapadny obal, preventivni

Podobny ostatnim Urinaliim, preventivni, kvalitni, novy

Rychle u¢inny, Casové nenaro¢ny na ptipravu (ne jako ¢aj)
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Lécivy, novy, uCinny, protizanéthvy
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Setrny, Gi¢inny, nejoblibendjsi




