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ABSTRAKT

Cilem bakalai'ské prace je zjistit, jak mladi lidé ve véku 19 az 29 let, téz oznacovani jako
generace Y, vnimaji znacku Curaprox. Teoretickd ¢ast vysvétluje zékladni pojmy jako
znacka, prvky znacky, hodnota znacky a image znacky. Néasleduje kapitola, ktera charakte-
rizuje generaci Y a popisuje vztah této generace k dentdIni hygiené. Soucasti teoretické ¢asti
je definice marketingového vyzkumu, stanoveni vyzkumnych otazek a popis metodologie
prace. Prakticka ¢ast ptredstavuje znacku Curaprox a popisuje jeji marketingovou komuni-
kaci. Hlavnim vystupem této prace je dotaznikové Setfeni, které zkouma povédomi a znalost
vybrané znacky mezi mladymi lidmi. Na zaklad¢ ziskanych dat jsou vyvozeny zavéry a do-

poruceni pro firmu Curaden Czech, s.t.0.

Kli¢ova slova: znacka, image znacky, generace Y, marketingovy vyzkum, Curaprox

ABSTRACT

The goal of this bachelor's thesis is to find out how young people from the age of 19 to 29,
also known as Generation Y, perceive the brand Curaprox. The theoretical part deals with
the explanation of general terms like brand, brand elements, brand value and brand image.
The following chapter characterises Generation Y and describes its relation to dental hygi-
ene. Another section of the theoretical part is also the definition of marketing research, the
determination of research questions and the description of methodology of the research. The
practical part introduces the brand Curaprox and describes its marketing communication.
The main outcome of this thesis is the questionnaire construction, which explores the aware-
ness and knowledge of the selected brand among young people. Based on the acquired data

conclusions and recommendations for the company Curaden Czech, s.r.o. will be deduced.

Keywords: brand, brand image, Generation Y, marketing research, Curaprox
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UvVOD

Dentélni hygiena je nedilnou souc¢ésti nasich kazdodennich zivoti. Pro zachovani zdravych
zubt a dasni je dulezita nejen spravna technika ¢isténi zubd, ale i pouziti vhodnych a kvalit-
nich dentalnich pomticek. Nové poznatky v medicin€, moderni technologie a inovace den-
talnich pomticek, napomahaji zlepsit stav oralniho zdravi ve spolecnosti, nicmén¢ nejdile-
7it€j$1 zlistava samotny pristup a postoj jedince v péci o zdravi svych zubii. Zde vstupuji do
hry firmy na trhu s dentalnimi pomtickami, které mohou svou komunikaci ovlivnit postoj
lidi k dentalni hygiené. Informovanost ve spole¢nosti o problematice dentdlniho zdravi je
hlavnim klicem k tspéchu, jak zabranit vzniku onemocnéni dutiny Ustni, ulevit lidem od
bolesti a snizit vynalozené ndklady na lécbu nemoci, kterym se da spravnou péc¢i o chrup ve
vétsing piipada predchazet. Mladi lidé zaujimaji novy postoj ke znackam, odlisuji se zptliso-
bem mysleni, zivotnim stylem, zptisobem jakym mezi sebou jedinci narozeni do tzv. digi-
talniho v€ku komunikuji. Tyto vSechny aspekty by mély firmy dentdlnich pomiicek zohled-
nit pfi komunikaci problematiky prevence dentalniho zdravi a pti tvorbé propagacnich kam-

pani na produkty dentalni hygieny.

Hlavnim cilem této prace je zjistit, jak mladi lidé ve véku 19 az 29 let, téZ oznaCovani jako
generace Y, vnimaji znaCku Curaprox a jaké povédomi o této znacce u vybrané cilové sku-

piny existuje.

Teoretickd ¢ast se vénuje tématu znacka, prvky znacky, hodnota znacky a jeji zptisob méteni,
positioning znacky, love brand, identita znacky, image znacky a marketingovy vyzkum. Dale
je rozebrana charakteristika generace Y a vztah této generace k dentalni hygien¢€. Nasleduje
kapitola, ktera se zabyva specifiky v oblasti propagace dentdlnich pomiicek. Metodika prace

definuje vyzkumné otazky, cil prace a vybér vyzkumnych metod.

Prakticka ¢ast predstavuje znaCku Curaprox, jeji historii a soucasnost, filozofii firmy, pro-
duktové portfolio a komunika¢ni nastroje této znacky. Stézejni ¢asti této prace je analyza
vysledkl kvantitativniho Setfeni. Na zéklad¢ zjiSténych informaci z marketingového vy-
zkumu jsou zodpovézeny vyzkumné otdzky a vyvozeny doporuceni pro znacku Curaprox

realizovatelnd v praxi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

V uvodni kapitole této prace jsou rozebrana teoreticka vychodiska, kterd zahrnuji rizné po-
hledy autori na to, co znacka predstavuje. Autor se dale zabyva jednotlivymi prvky znacky,

hodnotou znacky a zptisobem, jakym se hodnota znacka z pohledu zékaznika mé&fi.

1.1 Definice pojmu znacka

Keller definuje znacku (anglicky ,,brand*‘) jako oznaceni, které jiz dlouhé roky slouzi k od-
liSeni zboZi €1 sluZeb od riznych vyrobcl. American Marketing Association (Americka mar-
ketingova asociace) definuje tento pojem nasledovné: ,,Znacka je jméno, termin, oznaceni,
symbol ¢i design nebo kombinace téchto pojmi slouzici k identifikaci vyrobkt a sluzeb jed-

noho ¢i vice prodejcti a k jejich odliSeni v konkurenci trhu.* (Keller, 2007, s. 33)

Dale zminuje, Ze znaCka ma své misto v mysli zakaznika. Reflektuje jistou skutecnost, odrazi
vnimani, nazory 1 zvyky spotiebitele. Hlavnim cilem znacky je informovat zdkaznika o vlast-
nostech daného produktu ¢i sluzby. Nazev a dalsi prvky, které s sebou znacka nese, davaji
spottebiteli odpovédi na to, ,.kdo* dany produkt je, pro€ jej zdkaznik potiebuje, ¢im je jedi-
necny, co dany vyrobek odliSuje od konkurence a jaky ma uzitek pro kone¢ného spotiebitele

(Keller, 2007, s. 42).

Znacky maji své vlastnosti, tak jako lidé. Nabyvaji mnoho podob, méni se a vzajemné se
mezi sebou odlisuji. Jsou specifické svym nazvem, vizualni identitou, designem obalu, svou
podstatou, zptisobem komunikace, velikosti, kvalitou a 1isi se v mnoha dalSich aspektech

(Olins, 2009, s. 16 - 20).

Healey ve své knize odkazuje na Patricka Barwise, ktery znacku vnimé ve tfech podobach.
Podle né¢j znacka mize byt pojmenovany produkt nebo sluzba, jako je naptiklad organizace
BBC News (nazev spolecnosti ptimo souvisi s jeji ¢innosti). Dal§im typem znacky miize byt
firma Panasonic (znacka souvisi s ndzvem v abstraktnim smyslu). Déale miZe byt znacka
chapana jako predstava zdkaznika o produktu ¢i sluzbg, ,,vyrobky od firmy Apple jsou vy-
soce kvalitni, jejich koupi zcela jisté neuddlas chybu. Rika, Ze znatkou miize byt téméf
cokoliv: vyrobky, sluzby, organizace i samotni lidé. Zndmé osobnosti maji svou kariéru po-

stavené na své osobé¢, ktera funguje jako osobni ,,brand* (Healey, 2008, s. 6).

Neumeier o znacce tika: ,,Znacka neni to, co fikate vy. Je to, co o vas fikaji oni.* (Neumeier,

2008, 5. 2)
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Timto chtél Neumeier fict, ze znacku vytvari jednotlivi lidé, nikoliv firmy a jejich zamést-
nanci. Jednd se o zdkaznikav niterni pocit o produktu, jelikoz lidé jsou intuitivni a emocidlné
zalozené bytosti. Kazdy jednotlivec si vytvari sviij vlastni ndzor a pohled na znacku, a pokud
dostate¢né mnozstvi lidi dojde ke stejnému ndzoru, zrodi se znacka. Tento proces nemohou
firmy kontrolovat, mohou ov§em ovlivnit komunikaci, kterou spotiebitele o0 daném produktu

a jeho vlastnostech informuji (Neumeier, 2008, s. 2).

Budoucnost znacek podle Olinse vypada nasledovné: ,,Pro mnoho lidi je to moZna nepfti-
jemné pomysleni, ale vstup znacek do oblasti uméni, vzdélani, dobroc¢innosti, sportu a kul-
tury je nevyhnutelny a neda se zastavit. V mnoha ptipadech se tak d¢je. Tento vyvoj ptinese

zlepSeni ¢innosti a zvySeni efektivity 1 vlivu znacky.* (Olins, 2009, s. 222)

Vliv tradi¢ni formy propagace a PR stale klesa. Znacky, ¢im dal vic vyuZivaji novych forem
marketingovych aktivit s vyuZitim modernich technologii. Na vzestupu je sitovy marketing

¢i propagace formou zabavy a her (Healey, 2008, s. 66).

1.2 Prvky znacky

Prvky znacky jsou tvofeny vizudlnimi a verbalnimi informacemi, diky kterym je zakaznik
schopen odlisit dany produkt ¢i sluzbu od konkurence. Mezi nejpouzivanéjsi prvky patii
nazev, logo, vizudlni styl, obal a slogan. Cilem téchto jednotlivych prvki je posilit povédomi
o znacce a vytvorit v mysli zakaznika pozitivni vnimani konkrétniho produktu. Kazdy prvek
ma své urcité vyhody, proto firmy vétSinou pouzivaji vice prvkii najednou ve vzajemné kom-

binaci, tak aby se vzajemn¢ doplnovaly (Keller, 2007, s. 74).

Vhodné zvolené prvky znacky jsou dilezité u zbozi rychlé spotieby, které¢ho je v obchodech
velké mnozstvi a konkurence je zde velikd. Mezi tyto vyrobky patii naptiklad potraviny a
napoje, Cistici prostfedky do domacnosti, kosmetika, ¢asopisy a pomiicky osobni hygieny

(Healey, 2008, s. 128).

Dulezity je vybér vhodnych asociaci, které budou mit zakaznici s produkty dané znacky
spojené. V segmentu produkti osobni hygieny znacky sdzi na asociace spojené s zZivotnim
stylem spotiebiteli. Casto uslysite v reklamé véty typu: ,,PouZijte tento krém a budete kras-
néjsi.“ U rychloobratkového zbozi znacky cili v rdmei propagace produktl na uspokojeni
zakaznikovi nejvyssi potieby v Maslowow¢€ pyramidé hodnot — potieba seberealizace — péce

o zdravi a starost o Zivotni prostfedi (Healey, 2008, s. 130).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

Keller ve své knize zminuje Sest kritérii, které by mély jednotlivé prvky znacky spliovat.
Prvni tfi kritéria souvisi s budovanim znacky. Dalsi tfi kritéria jsou tzv. ,,defenzivni‘ mecha-

nismy, které chrani znacku pted jejim poskozenim (Keller, 2007, s. 204 - 209).

1. Zapamatovatelné
Snadno rozeznatelné
Snadno vybavitelné

2. Smysluplné
Popisné
PresvédCujici

3. Oblibené
Zabavné a zajimavé
Bohaté na vizualni a slovni zobrazovani

4. Prevoditelné
Uvnitf i mimo produktové kategorie
Skrze geografické hranice a kultury

5. Adaptibilni
Flexibilni
Aktualizovatelny

6. Ochranitelné
Legalné
Proti konkurenci

Obrazek ¢. 1 — Kritéria pro vybér prvkii znacky (Zdroj: Keller, 2007, s. 205)

1.2.1 Nazev znacky

Jedna se o klicovy prvek znacky, podle kterého si lidé produkt ¢i sluzbu zapamatuji. Vhodné
zvoleny nazev sam o sob& produkt propaguje. Dobré jméno musi byt lehce vyslovitelné,
snadno zapamatovatelné a pouzitelné v cizich jazycich. Existuji ¢tyfi typy znacek podle je-

jich ndzvu (Healey, 2008, s. 86):
Funkéni — informuje zékaznika, ¢emu se firma vénuje (General Motors, British Petroleum).

Vymyslena — nazvy, které maji svilj zédklad v latinském nebo feckém jazyce, pfipadné se

jedna o novotvary, které dobfe zni, jsou rytmické a snadno zapamatovatelné (Jeep, Google).

Empiricka — vychdzi z popisnych jmen, zamétuji se na zkuSenost, nikoliv funkci produktu

(Land Rover — pohon na ¢tyti kola do kazdého terénu).
Evokativni — vyvolavaji asociace spojené s danou znackou (Jaguar — rychlost).

Referen¢ni — odkazuji na zakladatele nebo misto vzniku znacky (Ford, Guiness).
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Zkratky — zkraceniny slov, jejichz vyznam uz dnes nikdo nezna (IBM, USX).

Neumier ve své knize uvadi sedm kritérii, které by dobré jméno mélo spliovat: strucnost,
vystiznost, vhodnost, snadny pravopis a vyslovnost, libivost, Sirokd pouzitelnost, vyraznost

a snadnost ochrany (Neumeier, 2008, s. 85).

1.2.2 Logo

Logo ptedstavuje vizualni zkratku firmy a maze byt vyznamnym motivacnim faktorem k na-
kupu. Jedna se o prvek, kterého si zakaznik vSimne jako prvni. Logo plni funkci informacni
a diferenciacni. Cilem je odlisit dany produkt od konkurence. Kvalitni logo by mélo byt
snadno zapamatovatelné, jedine¢né, jednoduché a pouzitelné v riiznych velikostech a na riz-

nych materialech (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 49).

Healey ve své knize odkazuje na designéra Paula Randa, ktery si kvalitni logo piedstavuje
nasledovné: ,,Idealni logo je jednoduché, elegantni, ekonomické, piizpiisobivé dobé, prak-

tické a lehce zapamatovatelné.* (Healey, 2008, s. 90)

1.2.3 Obal
,Obal je posledni a nejlepsi Sance, jak zadkaznika ptimét ke koupi.* (Neumeier, 2008, s. 92)

Byva n¢kdy oznaCovan jako 5P marketingového mixu. Plni nasledujici funkce: vyjadiuje
identitu znacky, ptitahuje na sebe pozornost, zatazuje vyrobek do urcitého segmentu pro-
duktii a cenové kategorie, plni ochrannou funkci nebo se jedna Cisté o designovy prvek (li-
mitované edice, darkové baleni). Vyznam obalu je zvlasté dulezity u rychloobratkového
zbozi, kdy zdkaznik o koupi daného produktu moc nepfemysli — nerozhoduje se racionalné.
Casto v ndkupnim kosiku skonéi zbozi, které zakaznikovi ,,padlo do oka“ (Healey, 2008, s.

106).

Investice do obalu je Casto vyhodnéjsi, nez ndklady vynalozené na propagaci, reklamu a
vztahy s vefejnosti (Neumeier, 2008, s. 90 - 91).

1.2.4 Slogany

Jedna se o kratké fraze, které se vétSinou objevuji v reklamach nebo na obalech produkta.
Jejich funkce je informac¢ni nebo piesvédCovaci. Vyjadiuji zamér dané¢ marketingové akti-

vity, podstatu znacky ¢i jeji vizi (Keller, 2007, s. 232).
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1.2.5 Vizualni styl

Korporatni barvy, typografie, fotografie, grafické motivy, ilustrace vSechny tyto atributy
jsou soucasti vizualniho stylu firmy. Pfi tvorbé téchto prvkli musi byt bran ohled na to, aby

byly dané prvky v souladu s firemni identitou (Healey, 2008, s. 98).

1.3 Hodnota znacky

,Hodnotou znacky je sada aktiv a pasiv, spojenych se jménem znacky, jez zvysuje, nebo

snizuje hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba ptinasi firmé¢ a zékaznikovi.* (Aaker, 2003, s. 8)

Aaker popisuje deset metitek hodnoty znacky. Prvnich pét je zalozeno na vnimané hodnoté

z pohledu zékaznika. Pata kategorie zahrnuje dvé métitka, ktera popisuji chovani trhu.

Mé¥itka zakaznické vérnosti

1. Cenova vyhoda

2. Zakaznicka spokojenost / vérnost
Meéritka viimané kvality / vedouciho postaveni

3. Vnimana kvalita

4. Vedouci postaveni / popularita
Meéritka asociaci / odlisnosti

5. Vnimana hodnota
6. Osobnost znacky

7. Asociace spojené s organizacemi
Meéritka znalosti znacky

8. Znalost znacky
Meéritka chovani triu

9. Podil na trhu

10. Cena na trhu a distribuce

Obrdazek ¢. 2 — Desatero hodnoty znacky (Zdroj: Aaker, 2003, s. 268)

Aaker dale déli hodnotu znacky do nésledujicich kategorii (2003, s. 8):

e Znalost jména znacky
e Vnimana kvalita
e Veérnost znacce

e Asociace spojené se znackou
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1.3.1 Znalost znacky

,Povédomi o znacce vznika zvySenim znamosti znacky, diky opakované publicité a silnym
asociacim s vhodnou kategorii vyrobku ¢i jinych odpovidajicich podnétt ke koupi ¢i spo-

ttebe.* (Keller, 2007, s. 101)

Povédomi o znacce vypovida o pritomnosti dané znacky v mysli zdkaznika. Tato znalost se
u spottebitele zjistuje pomoci identifikace. Otazky zjiStujici povédomi o znacce (Aaker,

2003, s. 10):

o Identifikace — Setkali jste se uz s danou znackou?
e Vzpominka — Jakou znacku produktu/sluzby si vybavite?
e Prvotni vzpominka — Jaké ti1 znacky dan¢ho produktu si vybavite jako prvni?

e Dominance — Jedina znacka, na kterou si zdkaznik vzpomene.

Schopnost spotiebitele identifikovat znacku je pro firmy dalezita. Skutecnost, ze se zdkaznik
s danym vyrobkem jiz v minulosti setkal, vytvari v mysli spotfebitele nazor, ze se jedna o

znacku, ktera investuje do své propagace — musi byt tedy dobra. (Aaker, 2003, s. 10 - 11).

Dostat produkt do povédomi zakaznikt je pro firmy nelehky tikol. Divodem je velké mnoz-
stvi propagacnich aktivit, kterym je zakaznik kazdy den vystaven. Proto velké firmy reduku;ji
pocet svych znacek, aby se mohly soustfedit na propagaci jen téch vybranych. Firmy Castéji
vyuzivaji netradi¢nich forem médii pti budovani znacky ve snaze odlisit se od konkurence,
napiiklad prostfednictvim riznych udalosti, sponzorstvim, na socialnich sitich ¢i s vyuzitim

modernich technologii (Aaker, 2003, s. 16 - 17).

1.3.2 Vnimana kvalita

Vnimana kvalita zdkaznikem je pro firmu hlavnim ukazatelem ekonomického vykonu. Ma
vétsi vliv na hodnotu firmy, nez podil dané firmy na trhu, vynaloZené investice do vyzkumu
a vyvoje nebo ndklady spojené s marketingem. Vnimana kvalita zdkaznikem je pro spoustu

firem hlavni prodejni strategii (Aaker, 2003, s. 19).

1.3.3 Vérnost znacce

Spolehlivym ukazatelem hodnoty znacky je v€rnost zakaznika. Vérni a pravidelni spotiebi-

telé generuji firmé nejvétsi zisky. Firma, ktera nema své stalé¢ zakazniky, je ohroZena kon-
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kurenci, ktera si tyto zakazniky mize pretdhnout k sobé. Znacka se stalymi zakazniky vyna-
klada mensi naklady na marketing, jelikoz vérni zdkaznici vyhledavaji produkty sami a pra-

videlné je nakupuji.
Vérnost zékaznika 1ze rozdélit do néasledujicich skupin (Aaker, 2003, s. 21):

e Nejsou zakazniky — nakupuji u konkurence.

e Hlidaci cen — rozhodujicim faktorem nakupu je cena.

e Pasivné vérni — kupuji znacku ze zvyku bez racionalniho uvazovani.
e Zakaznici na rozhrani — sttidaji znaCky produktu.

e Oddani zakaznici — vérni a spokojeni zdkaznici dané znacky.

1.3.4 Asociace spojené se znackou

Hodnotu znacky vytvari 1 asociace, které si zdkaznik se znackou spojuje. Zminénymi asoci-
acemi mtizou byt vlastnosti znacky, spojeni produktu se zndmou osobou, doporuceni odbor-

nikem ¢i konkrétni prvky znacky (Aaker, 2003, s. 23).

1.4 Meéreni znacky z pohledu zakaznika — model CBBE

Model CBBE (customer — based brand equity) dava firm¢ moznost zjistit vnimani esence
znacky zékaznikem a zjistit postup, jak ji budovat, métit a fidit. Tento model zkouma hod-
notu znacky z pohledu spotiebitele. Poskytuje cenné informace o tom, co zékaznici o dané

znacce veédi, jaké pocity v nich vyvolava, co o ni slySeli a kde ji vidéli (Keller, 2007, s. 90).

Model CBBE shrnuji nasledujici slozky: ,,rozdilovy t¢inek®, ,,znalost znacky* a ,reakce
spottebitele na marketing®. Vysledna hodnota znacky vznikd z rozdili v reakcich spotiebi-

teli (Keller, 2007, s. 91).

Pozitivni vysledek modelu CBBE vyjadiuje skutecnost, ze spotifebitelé vnimaji produkt a
zpiisob, jakym se prodava pozitivnéji, je-li znacka nalezité identifikovana oproti produktu,
ktery toto nespliluje. Znacka s pozitivnim hodnocenim CBBE mize zapisobit tak, Ze za-
kaznik 1épe ptijme piipadné rozsiteni znacky, zvyseni ceny, zménu zplsobu propagace nebo
zménu distribu¢nich kanali. Negativni CBBE bude znacka mit, pokud spottebitel reaguje

méné piiznivé na zmeénu v marketingovych aktivitach znacky (Keller, 2007, s. 90).
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1.5 Positioning znacky

Tento termin oznacuje zatazeni a profilovani dané znacky na trhu. Hlavnim tkolem firmy je
definovat silné stranky produktu ¢i sluzby a vyuzit téchto silnych stranek k odliSeni se od
konkurence a nalezeni svého cilového konzumenta. Jde o vytvoieni planu a strategie, ktera
bude zahrnovat informace o tom, jak zdkaznik o znacce pfemysli, jak ji vnima a na zaklad¢

téchto zjisSténi zvolit vhodné umisténi na trhu (JuraS8kova a Hornak, 2012, s. 163).

Aaker ve své knize o positioningu tikd, Ze ,,pozice znacky je ta ¢ast identity znacky a na-
bidky, kterd ma byt aktivné sdélena cilovému publiku a jezZ demonstruje vyhody oproti kon-

kurencnim znackam®. (Aaker, 2003, s. 154)

Kdyz zakaznici identifikuji pfednosti daného produktu, znacce se za¢ne dafit. Existuji firmy,
které se zaméfuji na zdkazniky, pro které je nizkd cena rozhodujicim faktorem pii ndkupu.
Tyto znacky pfizpiisobuji prvky svych produkth (obal, propagaci a dalsi) zdkaznikovi, které
mu fikaji, ze dany produkt je levny. Opakem jsou spotiebitelé, kteti davaji prednost produk-
tam s vyssi cenou (odpovidajici design, propagace produktu a dalsi). Bézny spotiebitel vy-
hledava produkty, které piisobi kvalitné, ale zaroven jsou cenové dostupné (Healey, 2008, s.

72 - 73).

1.6 Znacka jako ,love brand*

Pod pojmem ,,love brand* se rozumi znacky, které zdkaznik vnima tak silné, Ze jsou nejen
preferovany pied produkty jinych znacek, ale spottebitelé si k nim vytvafi vztah, ,,maji je
radi“. ,,Love brand* musi spotiebiteli nabidnout pfidanou hodnotu produktu a pozitivni za-
kaznickou zkuSenost

Vznika na zaklad¢ tii faktort:

Tajuplnost — M4 znacka sviij ptibéh? Inspiruje znacka timto piibéhem své zdkazniky?
Smyslnost — Vytvaii znacka u zakaznika ptijemné pocity a ptsobi na jeho smysly?
Intimita — M4 zdkaznik k dané znac¢ce emocionélni vztah, skrze empatii, vaSen a oddanost?
Zakaznik zlstava ,Jove brandu‘ vérny dlouhé roky, n€kdy tento vztah vydrzi po cely Zivot.
Oddany Zékaznik reaguje pfizniv€ na piipadné zmeény, které se mohou tykat zvyseni cen,
zmény distribuce produktu a mnohé dalsi. Typickym piikladem ,,love brandu* je firma Ap-

ple a jeji vérni zékaznici, ktefi prerostli ve fanousky této znacky (Brandtrust, ©2019).
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1.7 Identita znacky

Firemni identita je ¢asto zaménovana za image znacky a naopak. Firemni identita piedsta-
vuje to, kym firma je, nebo kym firma chce byt. Zatimco image znacky je vefejnym obrazem

firmy, kterou vytvari vnéjsi prostiedi tj. spotiebitelé (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 14).

1.7.1 Znacka jako logo

Znacku si lidé casto spojuji jako prvni s logem. Klasickym ptikladem je firma Coca-Cola
(bilé pismo na typicky Cerveném pozadi), zminéné logo znaji lidé po celém svéte. Ikonicke
je 1logo znacky McDonald's (zlaté oblouky ve tvaru M) nebo nakousnuté jablko od spolec-
nosti Apple. Firmy vynakladaji nemalé ¢astky do tvorby svého loga, protoze si uvédomuji,
ze se jednd o rychle identifikovatelny znak, podle kterého si zdkaznik v mnoha piipadech
produkt vybirad. Samotné vizudlni ztvarnéni a tvorba loga by méla nasledovat az po defino-
vani vize a poslani firmy, nikoliv naopak. Jako prvni je diilezité najit jedineCnou vlastnost

produktu, ktera se bude odrazet i v samotném logu (De Chernatory, 2009, str. 32).

1.7.2 Znacka jako pravni nastroj

Znacka je vnimana jako obchodni ochranna zndmka, kterou zastituje pravni instituce (De

Chernatory, 2009, str. 32).

1.7.3 Znacka jako osobnost

Nekteti vnimaji znacku jako lidskou bytost s rozlicnymi charakteristikami. Firma disponuje
urcitymi vlastnostmi, né¢jak komunikuje, ma svou kulturu a mnohé dalsi atributy. Osobnost
znacky vytvari jeji zaméstnanci, to jak komunikuji navenek a smérem dovnitf. Vysekalova
ve své knize uvadi priklady znacek a jejich vlastnosti, se kterymi jsou spojovany (Vyseka-

lova a Mikes, 2009, s. 49):

e Mercedes — Sila a luxus
e Volvo — Bezpec€nost

e Miele — Spolehlivost

,»V srdci kazdé znacky je fada vlastnosti podobnych lidské povaze, takze zékaznici si k ni

mohou vytvofit vztah, jako by byla jejich skutecnym ptitelem.* (Neumeier, 2008, s. 82)

De Chernatony ve své knize uvedl ptiklady otdzek, které zjistuji ndzory spotiebiteli na

znacku (De Chernatony, 2009, str. 243):
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¢ Analogie: ,,Kdyby znacka xy mohla byt zndmou tvéii, kdo by to mohl byt?*
e Volné asociace: ,,Kdyz se fekne znacky xy, co se vam vybavi?*

e Dokoncovani vét: ,,Lidé maji radi Apple, protoze...?*

e Pouziti obrazki: ,,Namalujte obrazek, kterym by byla firma IBM.*

e _Kdyby znacka xy mohla ozit, jakym typem osoby by se stala?

e Kdyby firma xy zemtela, co by se fikalo v proslovu na jejim pohibu?

1.7.4 Znacka jako vize

Firma si stanovi svou podstatu, jakym zptisobem pfispéje k tomu, aby ze svéta ucinila lepsi

misto. Znacka se silnou vizi propojuje nasledujici kritéria:

e Budouci svét, kterého firma hodla dosahnout
e Hodnoty, které znacku charakterizuji

o Ucel znacky

Ugel znacky popisuje, jaky je diivod jeji existence. Nema za cil znacku odlisit od konku-
rence, ve skuteCnosti primarnim cilem je ucinit svét lepSim a motivovat k tomu samému 1
své zakazniky a zaméstnance, piikladem mize byt rozhlasova a televizni stanice BBC —
vzdélavat a informovat ¢1 farmaceuticka firma Johnson & Johnson — ulevit od bolesti a ne-

moci (De Chernatory, 2009, str. 46 - 47).

De Chernatory ve své knize cituje Anitu Rodick, ktera se o ucelu znacky vyjadrila nésle-
dovné: ,,Zisk neni cilem mého podniku. Cilem je poskytovat produkty a sluzby, které budou
natolik dobr¢, ze vam lidé daji zisk, abyste je mohli poskytovat dal.“ (De Chernatory, 2009,
str. 112)
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2 IMAGE

Tato kapitola definuje pojem image, popisuje jednotlivé druhy image a zptisoby jeji analyzy.

2.1 Co je to image

,Pojem image predstavuje souhrn nazord, myslenek, a dojmu, které si ¢loveék o firmé nebo
produktu vytvari na zdklad¢ osobnich zkuSenosti, vlivu marketingovych komunikaci a in-

formaci ziskanych od jinych osob.* (JuraSkova a Hornak, 2012, s. 163)

Image je pro znacku dilezita, jelikoz ovlivituje vnimani a chovani cilovych skupin. Lidé
vice nakupuji produkty znacek s pozitivni image. O znacku se Spatnou image lidé nejevi

zajem a mluvi o ni negativné (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 97).

Faktory, které ovlivituji image: kvalita produktli, zpiisob komunikace, prvky firemni iden-
tity, publicita, nazorovi vidci a dalsi. Vysledna image musi byt v souladu s nabizenym pro-
duktem, jinak dochazi ke zméné nakupniho chovani €i ztraté zakaznika (JuraSkova a Hornak,

2012, s. 91).

Prospéchova
oCekavani
od firmy

Ocekavani
konkrétnich
vlastnosti
firmy

Stupen
abstrakci
asociaci

Obecna
oCekavani
od firmy

Prisliby
vyhod
asociaci

Sila asaciaci

Jedinecnost

asociaci

Obrdazek ¢. 3 — Komponenty image (Zdroj: Vysekalova a Mikes, 2009, s. 98)

Tellis ve své knize uvadi souvislosti image s typy ,,doporucovateli*, ktefi se na jeji tvorbé

podili. Rozdéleni ,,doporucovateli* je nasledujici (Tellis, 2000, s. 252):

e Odbornici — odbornici na danou oblast (I¢kati).
e Pedagogové, reportéri, predstavitelé organizaci — vzbuzuji v lidech davéru.

e Celebrity — spojeni produktu se zndmou tvaii.
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2.2 Druhy image

Zakladni déleni image je na univerzalni — rozsifend po celém svété, bez vétsich rozdila a
specifik v jednotlivych zemich nebo u cilovych skupin a specificka — zohledniuje specifika

cilové skupiny v konkrétni zemi (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 99).

Vysekalova odkazuje na Foreta, ktery ve své knize image rozdéluje do tii kategorii (Vyse-

kalova, 2004, s. 123):
Vnitini image — vytvaii si ji firma sama o sob¢€ a o svém produktu.
Vnéjsi image — zpiisob, jakym se firma snazi plsobit na vefejnost. Vn¢jsi image muze byt

~~~~~

vvvvvv

Na zéklad¢ toho, jak znacka ovlivituje trh, délime image na tyto tfi druhy:

Druhova image — emocialni vztahy k urcité skupiné vyrobkil (napt. automobily SUV

s image drahych silnych vozi a vysokou spotiebou pohonnych hmot).

Produktova/znackova image — pro vyrobek znamy pod urcitou znackou, ktery hraje hlavni
roli pfi orientaci spotiebitele v nabidce. Spotiebitel se soustfedi na vlastnosti vyrobku, a to

predevsim na ty, které ho odlisuji od vyrobku ostatnich.

Firemni image — jak je firma spotiebiteli vnimana.

2.3 Analyza image

Analyza image slouzi jako nastroj vyhodnoceni marketingové komunikace znacky a k od-
haleni nedostatkil pti tvorbé image znacky. Firma pfistupuje k analyze image, kdyz vykazuje
horsi ekonomické vysledky, otevird novou pobocku ¢i zavadi novou znacku, nebo kdyz se

objevi nova konkurence na trhu (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 130).
Analyzu image tvoii tfi komponenty (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 131):

e Afektivni/emo¢ni — respondentovo hodnoceni na zakladé pocitt.
e Kognitivni/poznavaci — osobni zkuSenost, ndzory respondenta o produktu.
¢ Konativni/aktivni — respondentova aktivita a chovani v urcitych lokalitach spojena

s danym produktem.
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Neexistuje jedna univerzalni metoda, jak métit image znacky. Vybér metody analyzy znacky
je individualni zalezitost, ktera odpovida konkrétnimu zadani. VétSinou firmy voli kombi-
naci vice kvalitativnich metod, poptipadé i metod kvantitativnich. Kvantitativni metody za-
hrnuji pozorovani, dotazovani nebo experiment. Pro hlubsi pochopeni zdkaznikova chovani
a pochopeni zkoumaného problému se pristupuje ke kvalitativnim metodam jako individu-
alni psychologické explorace, skupinové rozhovory, projektivni testy, fyziognomické po-
stupy, testy barev a tvarti ¢i Skalovaci postupy — nejCastéji se jednd o polaritni profil a sé-

manticky diferenciadl (Vysekalova a Mikes, 2009, s. 130 - 144).
Image znacky podle typu spotiebitele (Vysekalova, Mikes, 2009, s. 145):

e Oddani uzivatelé — zcela vérni a spokojeni zakaznici testované znacky.

e Naklonéni uzivatelé — vérni vice znackam, jejich nakupovani je impulzivni.

e Rizikovi uzivatelé — znacka je pro zédkaznika jednou z moznosti pti nakupu.

e Hledajici neuzivatelé — znacku znaji, ale nenakupuji ji, nejsou vérni zddné znacce.
e Nepristupni uzivatelé — vérni jiné znacce, testovanou znacku vnimaji negativné.

e Neinformovani neuzivatelé — testovanou znacku neznaji.
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3 CHARAKTERISTIKA GENERACE Y

Generace pielomu tisicileti, generace Y, milenidlové, Generation Why, Echo Boomers (po-
tomci generace X), to jsou vSechno oznaceni pro mladé lidi, ktefi se narodili v letech 1980
az 1996, rok narozeni jedinct této generace autofi rizné interpretuji. Piislusnici této gene-
race dovrsili plnoletosti v novém tisicileti a narodili se do tzv. digitalniho véku, ktery navzdy
zménil jejich pohled na svét. Jedna se o ndsledovniky generace X. O generaci Y se fik4, Ze
je té€zkeé ji né¢im ohromit a upoutat jeji pozornost. Jsou ,,zavisli na stimulaci* a maji utkvélou

predstavu o tom, Ze jsou jedine¢ni (Bergh a Behrer, 2012, s. 21).

»aeneraci Y se rozumi lidé narozeni od osmdesatych let minulého stoleti az do roku 2000,
pise ve svém Clanku Anastazie Harris. Nicméné rozdily mezi jedincem, kterému je 19 let, a
skoro ctyficetiletym Clovékem jsou obrovské. Proto nékteti autofi rozdé€luji generaci Y na
diive a pozdéji narozené. V Ceské republice se takto nejéastdji oznaduji mladi lidé, kterym
je v soucasné dob¢ 19 az 29 let. Ptislusnici této skupiny jsou pielétavejsi, rozt€kangjsi a vice

oy oee

své vlastni rodiny (Harris, 2018).

Young ve své knize piSe o generaci Y jako o lidech narozenych mezi lety 1983 az 1999. Jde
o generaci, ktera ma vztah k altruismu — staraji se vice o ty mén¢ $t'astné jedince. Jsou spo-
fivy, otevieni a tolerantni viici druhym lidem — nehledi na rasu, sexualni orientaci nebo ma-
jetkové poméry. Velkym tématem pro generaci Y jsou otazky tykajici se zivotniho prostiedi

(Young, 2018, s. 47).

Generace Y si nedokaze predstavit svilj zivot bez mobilniho telefonu a ptistupu k internetu,
ktery je propojuje s okolnim svétem. Podle prizkumu AT&T z roku 2016, ktery zkoumal,
co by byli mladi lidé schopni obétovat namisto ztraty ptistupu k internetu po zbytek zivota.
Ctyficet procent respondenttl odpovédélo, ze by radgji ptisli o zrak na jedno oko a dalsich
tficet procent by si radéji nechalo ufiznout jeden prst, neZ se vzdat internetu (Young, 2018,

5. 48).
3.1 Vztah generace Y ke znackam

Idealni znacka podle generace Y splituje nasledujici kritéria (Bergh a Behrer, 2012, s. 67):

e Coolness — Byt cool
¢ Realness — Opravdovost, autenti¢nost

e Uniqueness — Jedinecnost
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e Self-identification with the brand — Ztotoznéni se znackou

e Happiness — Budit pocity $tésti a radosti

Digitalni revoluce rozpoutala novy zptisob mysleni a pohled generace Y v mnoha smérech,
véetné toho, jak vnimaji znaCky a reklamu obecné. Generace Y touzi po transparentnosti a
opravdovosti znacek. V zahlceném materialnim svété mladi lidé hledaji znacky, které maji
jasné definovany ucel a podstatu své existence, co dany ,,brand* odliSuje od konkurence na
trhu. Generace Y preferuje znacky, které jsou inkluzivni — zaclenuji do své komunikace
,vSechny*. Chtéji znacky, za které mluvi jejich €iny, nikoliv pouha slova (Young, 2018, s.

57 - 66).

,Cim vic se svét globalizuje, tim vice si cenime mistnich véci a autenticity nebo alespoi

toho, co za autentické povazujeme.* (Olins, 2016, s. 14)

Pti zvazovani ndkupu daji nejvice na nazor blizkych lidi jako pratelé, rodina ¢i jiné osoby,
kterym divétuji (osobni prodejce, 1€kat, pedagog a jini). Pozitivné vnimaji reklamy, které
vykazuji prvky humoru, autenti¢nosti, vielosti, otevienosti ¢i kontroverze (Bergh a Behrer,

2012, 5. 43 - 44).

3.2 Generace Y a jeji vztah k dentalni hygiené

Tato podkapitola popisuje vztah mladych lidi k dentalni hygiené. Jsou zde popsany vysledky

zahraniCnich vyzkum, které zjistovaly piistup generace Y k péci o zdravi svych zub.
Zahrani¢ni vyzkumy

Vyzkum v podobé dotaznikového Setieni, kterého se zii¢astnilo 2 000 mladych lidi ve Spo-
jenych statech americkych, zjistil, Ze 3 z 10 mileniallt si isti zuby pouze jedenkrat denné

(Cooper, 2018).

Dalsi vyzkum provedeny vyzkumnou agenturou Streetbees, ktery mél formu dotazniku, se
zaméfil na lidi vSech vékovych kategorii po celém svéte a jejich vztah k dentdlni hygiené.
Prizkumu se celkem zucastnilo 1 100 lidi. Ukézalo se, ze celkem 73 lidi z celkového poctu
190 respondenti, ve v€ku 18 az 25 let, zanedbava péci o sviij chrup. Tito lidé si Cisti zuby
ptilis kratkou dobu nebo pfili§ mélo. U vékové kategorie 26 az 35 let z celkového poctu 398
respondenttl, ptistupuje k dentdlni hygien¢ nezodpoveédné celkem 93 lidi. Jeden ze tii re-
spondentli ve v€kové kategorii 18 az 25 let uvedl, Ze vzhled zubt je pro néj daleko dilezi-
t&j81, nez zdravotni stav zubil. Zatimco nékteti povazuji dentalni hygienu za obtézujici, vetsi

¢ast respondent si je védoma dulezitosti dentalni hygieny v souvislosti se zdravim.
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Znacky dentalnich pomicek by se mély vice zaméfit pfi komunikaci svych produkti na
mladé lidi. Firmy by mély zohlednit zpisob mysleni a zivotni styl mladsich generaci (Roxby,

2018).
Vyzkum provedeny v Ceské republice

Priizkum uskuteénény spole¢nosti Uniliver z roku 2013, zkoumal vztah Cechil v pééi o svij
chrup. Setfeni bylo provedeno na reprezentativnim vzorku lidi z Ceské republiky viech vé-
kovych kategorii. Dotaznik vyplnilo celkem 1 542 osob ve 22 ¢eskych méstech a prostied-

nictvim Facebooku.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze 85 % lidi chodi alespon jedenkrat rocné na preventivni prohlidky
k zubnimu Iékati. Pouze 7 % lidi chodi k zubnimu Iékati nepravidelné nebo viibec. Celkem
88 % respondentti uvedlo, ze si zuby Cisti dvakrat denné a 79 % lidi méni svlij zubni kartacek
minimalné jednou za Ctvrt roku. Na otazku, zdali pouzivaji pti CiSténi zubi mezizubni kar-
tacek, pouze 25 % lidi odpoveédelo, Ze mezizubni kartacek pouziva pravidelné a dalSich 39

% oslovenych nepravidelné (Kusikova, 2013).

3.3 Obecna pravidla pri ¢iSténi zubi

Zubni Iékaii doporucuji, Cistit si zuby minimalné dvakrat, optimalné tfikrat denné, aby zubni
plak byl z povrchu zubt, co nejrychleji odstranén. Nejdulezitéjsi je vecerni Cisténi zubu,
které by mé¢lo byt nejdikladnéjsi. Nemén¢ dulezita je spravna technika ¢isténi zubi. Zuby
by se mély Cistit stiracim ¢i vibratnim pohybem kartacku a na kazdém misté by mél byt
pohyb kartacku minimaln¢ pétkrat zopakovan. Zuby se Cisti systematicky na zevni i vnitini
strané od zadnich molarti pfes premolary k $pi¢dklim a nakonec k fezdkiim. Samotny zubni
kartacek k dostate¢nému vycisténi zubil nestaci. Pti ¢isténi nesmi byt opomijeny mezizubni
prostory, které se €isti vhodné zvolenou velikosti mezizubniho kartac¢ku jedenkrat denné na-
vecer. Jsou to pravé mezizubni prostory, kde u dospélych vznika vétSina zubnich kazi, je-
jichz pticinou je nedostatecna dentalni hygiena. Zubni pasta je vhodny dopln¢k dentalni hy-
gieny, ktera ovSem nenahradi spravnou techniku ¢isténi zubli klasickym a mezizubnim kar-
taCkem. Doporucovana doba €iSténi zubt je cca 5 minut. Nezbytnou soucasti dentalni hygi-
eny jsou i pravidelné prohlidky u zubniho lékate jednou za ptil roku (Mazanek, 1999, s. 47
- 48).
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4 PROPAGACE DENTALNICH POMUCEK

Pomticky dentalni hygieny jako zubni kartacek, mezizubni kartacek a dalsi, podléhaji obec-
nym pozadavkam na bezpe&nost vyrobkil. Ustni vody a zubni pasty ve vétsing piipadil spa-
daji do kategorie kosmetickych prostiedki, které nesmi obsahovat latky, které by poskodily
zdravi spotiebitele (Ustni hygiena, 2018).

Nékteré zubni pasty ¢i specialni zubni gely, diky svym preventivnim ¢i podplirnym t¢inkiim

pii lécbé, oznacuje zédkon jako zdravotnické prostredky (Metys a Balog, 2006, s. 195).

»Zdravotnickym prostfedkem se rozumi nastroj, ptistroj, pomticka, zatizeni, programove vy-
baveni, material nebo jiny predmét, ur€eny vyrobcem pro pouziti u ¢lovéka za ucelem dia-

gnozy, prevence, monitorovani 1é¢by a mirnéni nemoci.* (Metys a Balog, 2006, s. 195)

4.1 Omezeni reklamy na dentalni pomiicky

»Reklama na zdravotnicky prostfedek musi obsahovat informaci, ze které je ziejmé, ze se

jedna o tento typ produktu.* (Metys a Balog, 2006, s. 199)

V Ceské republice je zakdzana reklama na zdravotnicky prostfedek, ktery je vazan na 1ékai-
sky predpis nebo je castecné ¢i pIn€ hrazen zdravotni pojistovnou ¢i urcen pouze pro zdra-
votnicka zafizeni. Dozor¢im orgdnem, ktery dohlizi na dodrzovani legislativy v reklamé, je
Rada pro televizni a rozhlasové vysilani spolu s Ministerstvem zdravotnictvi (Metys a Balog,

2006, s. 199).

Vystupovani Iékaiti v reklamé, kterd propaguje dentalni pomicky (zubni pasty, zubni kar-
tacky a jiné) je zcela v pofadku. Dentalni pomucky nejsou 1é€ivé ptipravky, proto reklama,
ve které vystupuji realni ¢i fiktivni I€kati neporusuje zdkon a je v souladu s eskou legisla-

tivou (Metys a Balog, 2006, s. 123).

4.2 Komunikace produktii dentalni hygieny

Reklama

Vyuziva prostiedkli masové komunikace (televize, radio, tisk, outdoor). Vydaje firem na
reklamu v oblasti zdravotnickych prostredkd, 1é¢iv ¢i kosmetickych prostiedkt dlouhodobé
rostou, i ptes ndzor, Ze tato klasickd média ztraci na dilezitosti. Reklama stale predstavuje

vyznamnou formu propagace (Mety$s a Balog, 2006, s. 135).
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Dobré reklama musi piijemci sdélit klicové poselstvi znacky, musi zaujmout a navazat s pfi-
jemcem vztah. Jedna se o mocny prostfedek v budovani image znacky (Metys a Balog, 2006,

s. 136 —138).
Direct marketing

Tento komunika¢ni nastroj pfimo oslovuje cilovou skupinu, prostfednictvim newsletteru,
adresné zasilky, telefonatu a dalSich nastroji pfimého marketingu. Paretovo pravidlo tika,
ze ,,ptiblizn€ 20 % zékaznikl vytvaii 80 % celkového zisku firmy*. Firmy maji jedine¢nou
ptileZitost tyto vérné zakazniky pfimo oslovit a budovat s nimi vztah. DileZité je 1 osloveni
samotnych lékari, ktefi mohou na zdklad¢ informaci ziskanych skrze direct marketing, do-
porucit vybrany produkt svym pacientiim. Lékafi v tomto ptipad€ funguji jako tzv. ,,opinion
leaders* (nazorovi viidci), jejichz doporucenim pacienti naslouchaji (Metys a Balog, 2006,

s. 141 - 144).
Podpora prodeje

Pro firmy, které figuruji na trhu s produkty zdravotni péce, hraji vyznamnou roli kongresy,
symposia, konference, seminare, ¢i veletrhy, které buduji dobré jméno znacky, predev§im u
odbornika z tad 1ékait. Hlavni funkei této reklamy je neosobni vystaveni znacky produktu
reprezentantim (I¢kaiim), pro které jsou vytvofeny vhodné podminky pro osobni prode;j

(Metys a Balog, 2006, s. 146).
Public relations

Jde o marketingovou aktivitu, jejimz cilem je planované a dlouhodobé¢ usili budovat vztahy

mezi firmou a vetejnosti (JuraS8kova a Horndk, 2012, s. 187).

LInformace, které se dostanou ke koneénému piijemci prostfednictvim public relations, jsou
pro spotiebitele daleko divéryhodné€jsi nez informace, které jedinec ziska z reklamy. (Me-

tysS a Balog, 2006, s. 150)

Public relations se d€li na tti druhy:

Korporiatni public relations — budovani dobrého jména firmy.
Public relations zna¢ky — budovani dobrého jména znacky.

Produktové public relations — budovani dobrého jména konkrétniho produktu znacky.
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Pyramida vlivu znézoriuje, jakou roli hraje PR pii zprostiedkovavani informaci kone¢nému
ptijemci. Nejdiive jsou osloveny Spicky v daném oboru, které svymi nazory a osobnimi zku-
Senostmi s produktem ovlivni ndzory ostatnich 1ékaiti a dalSiho zdravotnického personalu.
V ramci public relations jsou osloveni i ostatni I€kati dané specializace, ktefi jsou spolu
s kone¢nymi spotiebiteli kone¢nou cilovou skupinou PR kampané (Metys a Balog, 2006, s.

150 - 153).

‘ Nazorovi

vidci
Zdravotnicni
profesionalove

VSeobecna verejnost

Obrazek ¢. 4 — Pyramida viivu (Zdroj: Metys a Balog, 2006, s. 152)

Internet

Prosttedi, kde lidé sami vyhleddvaji informace a aktivné se zajimaji o témata souvisejici se
zdravim. Firma, kterd poskytne témto lidem dostatek informaci na svych firemnich stran-
kach, socialnich sitich, ziskava vyhodu oproti konkurenci. Zvetejnény obsah by mél byt kva-
litni, zajimavy, vizualn¢ atraktivni, mé¢l by poskytovat relevantni informace pro laickou ¢i

odbornou vetejnost (Metys a Balog, 2006, s. 159).

Internet je pro prezentaci firmy dulezit¢ médium, protoze umoziuje uvadét informace a re-

klamni sdé€leni ve ¢tyfech oblastech komunikace (Metys a Balog, 2006, s. 164):

- Reklamni stranky spole¢nosti.
- Reklamni stranky pro odborniky.
- Vefejné ptistupna odbornd informacni sluzba (nereklamni sdéleni).

- Obecné¢ informace o zdravi a nemocech (nereklamni sdélent).
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5 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum se sklada z n¢kolika ¢asti, proto je dilezité dodrzovat jasna pravidla
pti jeho realizaci. Hlavnim cilem marketingového vyzkumu je pochopit marketingovy pro-
blém a pfijit s navrhy na jeho feseni (Kozel et al., 2006, s. 70).

Zakladni déleni vyzkumu je na sekundarni — vychazi z jiz zjisténych dat a primarni —
uskutecnény poprvé s cilem ziskat odpovédi na zkoumanou problematiku.

Dalsi zpiisob déleni marketingového vyzkumu je podle povahy zjistovanych informaci.
Existuje vyzkum kvantitativni — ziskdva popisné informace, udaje o poctu vyskytu, ¢etnosti
opakovani a dalsi. Vyzkum, ktery patra po pti¢inach, zjistuje vztahy a souvislosti mezi sub-

jekty je oznacovan jako kvalitativni (Kozel et al., 2006, s. 118).

5.1 Metodika marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se sklada ze dvou hlavnich etap, které na sebe logicky navazuji. Zmi-

néné etapy jsou nasledujici (Kozel et al., 2006, s. 70):

Pripravna etapa: Realizacni etapa:

1. Definovani problému a cile 4. Sbér udaji

2. Orienta¢ni analyza situace 5. Zpracovani shromazdénych udaji
3. Plan vyzkumného projektu 6. Analyza udaji

7. Interpretace vysledkli vyzkumu

8. Zaveére€na zprava a jeji prezentace

5.2 Kbvantitativni vyzkum

Tento typ vyzkumu se zabyva sbérem dat o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz prob¢hlo nebo
praveé probiha. Hlavnim Gc¢elem kvantitativniho vyzkumu je ziskat métitelné ¢iselné tidaje.
Kvantitativni vyzkum pracuje s velkym mnozstvim respondentt, aby ziskané vysledky byly

co nejvice presné (Kozel et al., 2006, s. 120).

Mezi kvantitativni vyzkumné metody patii pozorovani, dotazovani a experiment (Kozel et

al., 2006, s. 80).
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Kvantitativni Setieni se ¢asto vyuziva pti analyze znalosti znacky zdkaznikem. Pti zji§tovani
znalosti znacky se u spottebitele zkouma tzv. znalost Top of Mind — prvni znacka, ktera
respondenta s danym produktem napadne, spontanni znalost — respondent vyjmenovava
vice znacek, které ho s danym produktem napadnou a znalost zna¢ky s napovédou (vybér
mezi znackou x a y). Kvantitativni vyzkum zkouma i chovani a loajalitu spotfebiteli ke

znacce (Kozel et al., 2006, s. 122).

5.3 Dotazovani — metoda CAWI

Utelem dotazovani je pokladani otazek respondentiim, odpovédi na tyto otazky predstavuji
primarn¢ ziskana data. Na zéklad¢ téchto dat jsou vyvozeny zavéry a doporuceni. Vybér

respondentl odpovida cili a zdméru vyzkumu (Kozel et al., 2006, s. 141).

CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) je forma dotazovani prostiednictvim dotaz-
niku v elektronické podobé. Hlavni vyhodou tohoto typu dotazovani je minimalni finanéni

a Casova narocnost (Kozel et al., 2006, s. 144).

Pti sestavovani dotazniku je dulezité dbat na spravnou formulaci otdzek — ptat se konkrétné

a jednoduse. Otazky by mély na sebe logicky navazovat, postupuji od obecnych po vice

N 24

riziko ztraty respondenta pfi jeho vypliovani. Dotaznik je tvofen nasledujicim typem otazek

(Kozel et al., 2006, s. 161 - 165):

e Filtra¢ni otazky — vylucuji respondenty, ktefi se pro dany vyzkum nehodi.
e Vécné otazky — otazky k dané problematice.

e Identifikaéni otazky — zjiSt'uji demografické informace o respondentovi.
Podle varianty odpovédi respondenta délime otazky na (Rezankova, 2007, s. 11 - 14):

e Uzaviené — nabizi varianty odpoveédi.
e Oteviené — vyjadieni vlastniho nazoru respondenta.
e Polouzaviené — vyb&r z nabizenych variant, moZnost vyjadfit respondentiiv nazor.

e Dokoncovaci otazky — respondent dopliiuje do véty.
V dotazniku se mohou objevit i tzv. Skaly, které se déli nasledovné:

e Preferencni Skala — k jaké z vybranych odpovédi se respondent ptiklani.
e Znamkovaci Skala — respondent vyjadiuje svilj ndzor vybérem z nabizenych hodnot,

tato Skala by méla obsahovat 5 az 7 hodnot a neutralni bod.
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Sémanticky diferencial

»Sémanticky diferencial prevadi do kvantitativni podoby naptiklad vnimani nebo subjek-
tivni pfedstavy o zbozi, znacce ¢i reklameé Pomoci této techniky je tedy mozné kvantitativné

m¢étit a mezi sebou porovnavat subjektivni vijemy.“ (Kozel et al., 2006, s. 131)
Sekundarni analyza

Tato vyzkumna metoda vychazi z jiz zjisténych dat sekundarniho charakteru. Vyznamnym
zdrojem sekundérnich dat je v dnesni dob¢ internet, ktery poskytuje rychly ptistup k velkému

objemu informaci za minimalnimi ndklady (Kozel et al. 2006, s. 64 - 65).
Komparativni analyza

Srovnavaci metoda slouzi k porovnani vysledki miniméalné ze dvou podobnych vyzkumi
s cilem dosdhnout novych poznatkil ve zkoumané oblasti (Webovy vyukovy portal LF UP

Olomouc, ©2016).
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6 METODIKA PRACE

Tato kapitola definuje cil prace, stanovuje vyzkumné otazky a popisuje metodiku zvolenych
analytickych a vyzkumnych Setfeni.
6.1 Cil prace

Hlavnim cilem této prace je zjistit, jak generace Y vnima znacku Curaprox. Jaké povédomi
a postoje mezi mladymi lidmi, ve véku 19 az 29 let o této znadce existuji. Utelem prace je
potvrdit tvrzeni, ,,ze znacka Curaprox je oblibenou a zdkazniky preferovanou znackou den-
talnich pomicek*. Na zékladé ziskanych dat budou vyvozeny zavéry a ptipadna doporuceni

realizovatelna v praxi.

6.2 Vyzkumné otazky

Vyzkumna otazka I:
Vnima generace Y znacku Curaprox jako oblibenou a kvalitni?
- Je znacka Curaprox povazovana za ,,love brand*?
Vyzkumna otazka II:
Povazuje generace Y klasické zubni kartacky znacky Curaprox za nejlepsi volbu pri nakupu?

- Corozhoduje u generace Y pii nakupu klasického zubniho kartacku?

- Jepro generaci Y znacka diilezita pti rozhodovani o koupi klasického zubniho kartacku?
Vyzkumna otazka III:
Jakeé marketingové nastroje znacky Curaprox jsou nejvice efektivni?

- Doporucuji zubni lékafti / dentalni hygienistky znacku Curaprox svym pacientim?

6.3 Metodika vyzkumu

V tvodu praktické ¢asti je predstavena firma Curaprox, jeji filozofie a komunikaéni néstroje
této znacky. Pro tyto ucely byla autorem zvolena textova analyza, kterd zpracovava vetejné
dostupna data o firmé. Autor vychézi z informaci uvedenych na firemnich strankéch, v pro-

duktovych katalozich a na socialnich sitich Facebook a Instagram.

Analyza znalosti znacky Curaprox a povédomi o této znacce u dané cilové skupiny bude

zkoumdna pomoci kvantitativni metody formou dotazovani, které poskytuje velké mnozstvi
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métitelnych dat. Nahodné dotaznikové Setfeni dale zjistuje image znacky, zpusob jeji ko-
munikace, chovani a loajalitu zdkaznik k této znacce. Pfedmétem zkoumani je i porozuméni
vztahu generace Y k dentdlni hygiené. Dotaznik bude mit elektronickou podobu, tzv. CAWI,
jehoz hlavni vyhodou je minimalni finan¢ni a casova narocnost. Elektronicky dotaznik je

v tomto pripadé vhodny i s ohledem na zvolenou cilovou skupinu, kterou tvoii mladi lidé.
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II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

7 ZNACKA CURAPROX

Znacka Curaprox je vyjime¢na svou historii, pfibéhem, poselstvim a pfistupem ke svym za-
kaznikim. Své zdkazniky nepovazuje za obycejné spotiebitele, vnima je jako své ,.fa-
nousky®, ktefi s radosti pouzivaji produkty Curaprox. Prakticka ¢ast prace se zabyva struc-
nou historii a sou¢asnosti znac¢ky Curaprox, filozofii firmy, produktovym portfoliem, vybra-

nymi prvky znacky, marketingovou komunikaci a vyhodnocenim dotaznikového Setfeni.

7.1 Historie znacky

Znacka Curaprox pusobi na trhu s dentalnimi pomickami jiz od roku 1972. Za filozofii této
znacky a soucasnou podobou produktti stoji cesky zubni 1ékar Jiti Sedelmayer, ktery v mladi

emigroval do Némecka, kde piisobil na univerzitni klinice v Hamburku (Dlaskova, 2016).

Jiti Sedelmayer si uvédomil, ze nejdilezitéjSim oborem zubniho Iékatstvi je preventivni sto-
matologie, kterd uci vetejnost o spravné technice ¢iSténi zubi s pouzitim vhodnych dental-
nich pomiticek. V dobé, kdy ptisobil na univerzit¢ v Hamburku, neexistoval jednotny ptistup
I€kattt v oblasti dentalni hygieny. Povédomi o dentalni hygiené¢ mezi lidmi bylo na velmi
Spatné urovni a to i mezi odborniky — stomatology a studenty zubniho I€katstvi. Disledkem
této situace byl velice Casty vyskyt zubniho kazu a jinych onemocnéni dutiny ustni ve spo-
lecnosti. Pan Sedelmayer se rozhodl vypracovat zasady, které by piistupovaly k dentalni
hygien¢ jednotn¢. Nabité znalosti a zkuSenosti pak dal predaval studentim stomatologie,
kteti mohli pfimo ovlivnit ptistup lidi k dentdlni hygiené z pozice budoucich zubnich 1ékait

(Jiti Sedelmayer, 2017).

Po néjaké dobé se Jiti Sedelmayer spojil se Svycarskym vyrobcem dentalnich pomicek
Uelim Breitschmidem a vznikla znacka Curaprox, ktera spada pod firmu Curaden AG (Dlas-

kova, 2016).

Na zakladé¢ této Sedelmayerovy mySlenky, vznikl Skolici program iTOP, ktery i v dne$ni
dobé& uci kvalifikované dentalni profesiondly ¢i studenty zubniho I€kafstvi o tom, co obnasi
kvalitni dentalni hygiena. Cilem iTOPU je vzdélavani lékatt a odbornikd v oblasti dentalni
hygieny, ktefi dale predavaji své znalosti pacientiim a motivuji je k zodpovédnému piistupu

v péci o zdravi svych zubt a dutiny ustni (Curaprox B2B, ©2014).
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7.2 Soucasnost znacky

Znac¢ku Curaprox vlastni firma Curaden AG, sidlici v Kriensu ve Svycarsku. Majitelem spo-
le¢nosti Curaden AG je Ueli Breitschmid. Jedna se o spole¢nost prikopnikd a specialistli
v oblasti dentdlni hygieny a dentdlni prevence, pod kterou spadaji produktové znacky

Curaprox, Curaprox Baby a Swiss Smile (Curaprox B2B, ©2014).

=)

CURAPROX

sBwises smile

Obrazek ¢. 5 — Produktové znacky firmy Curaden AG (Zdroj: Curaden, ©2019)

Curaprox vstoupil na ¢esky trh po roce 1989. Ceska republika predstavuje pro znacku kli-
Némeckem a Svycarskem. ,,0d roku 2012 se zisk deské pobocky vice nez zdvojnasobil a v

roce 2016 ptresahl 80,6 milionu korun.“ (Dlaskova, 2016)

Hlavnim konkurentem znacky Curaprox v dané cenové kategorii je znacka TePe, Swissdent

(spadéa pod Curaden AG) ¢i Herbadent (Dlaskova, 2016).

Znacka Curaprox o svych produktech fikéa nasledujici: ,,Nase produkty jsou ucinng, Setrné a
krasné. I toto je dulezité pro udrzeni motivace pro spravné a dukladné ¢isténi zubu. Vzdy se
tedy snaZime o to, aby nase produkty byly co nejatraktivné;si, i proto ndm ptibyva vice nez
milion novych Curaprox fanouski kazdy rok. Ne ndhodou nas nazyvaji "zuby posedlymi"

Svycary.* (Curaprox, ©2019)

7.3 Filozofie znacky

Znacka Curaprox chce ,,lepsi zdravi pro vSechny*. Cilem znacky je vzdélavat kvalifikované
dentalni profesiondly, studenty zubniho Iékafstvi a vefejnost v oblasti dentalni hygieny. Po-
vazuje za diilezité predchdzet onemocnénim dutiny Ustni, kterym lze ve vétSin€ ptipadu pii

spravné dentdlni hygiené zabranit. Dentélni zdravi je jeden z klicovych faktord, ktery se
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podili na celkovém zdravotnim stavu jedince. Je dokazéano, ze zdravotni problémy souvise-
jici se Spatnou dentalni hygienou, zvySuji riziko vzniku diabetu nebo infarktu (Curaden vi-

sion and mission, 2017).

,Mind the Gap* je slogan znacky, ktery popisuje tfi hlavni druhy ,,mezer, které se vyskytuji

v souvislosti s pé¢i o zdravi zubti (Curaprox B2B, ©2014):

e Mezizubni mezery, které jsou pii ¢iSténi zubl ¢asto opomijeny.
e Mezery v naSich znalostech o dentalni hygien¢.

e Mezery v oblastech prevence, motivace a péCe o pacienta ze strany lékare.

,»Vyse uvedené mezery, musi byt vyplnény. K tomu bude zapotiebi spravnych znalosti a
dovednosti. Praveé v této oblasti je Curaprox velkym pomocnikem. Pak budeme moci vSichni

proZzit Zivot se zdravymi dasnémi, zuby a artériemi.” (Curaprox B2B, ©2014)

MIND THE GAP!

You stand there. Every merning. Every evening. With your toathbrush and your toothpaste. You

scrub away. And the foam trickles off your lips and anto your chin. What will happen today? Or

tonight? CURAPROX tells you: don't scrub. Don't foam. There’s more to know about brushing and

this knawledge will really make you smile ~ for a lifeti the Gap at £ SWISS PREMIUM ORAL CARE

Obrazek ¢. 6 — Slogan znacky Curaprox (Zdroj: Curaprox, ©2019)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

7.4 Portfolio produkti

Produkty znacky Curaprox jsou vyjime¢né svym vzhledem a zpracovanim, které poskytuje

jejich uzivatelim tu nejlepsi péci v oblasti dentalni hygieny.

Mezi nejprodavanéjii produkty znacky Curaprox v Ceské republice patii tii druhy klasic-
kych zubnich kartackt - CS 5460 ultra soft, CS 3960 super soft, CS 1560 soft. V roce 2016
tvoiily v Cesku prodeje klasického kartacku ,ultra soft 56 % celkovych prodeji firmy
(Dlaskova, 2016).

,.Ultra soft karta¢ek Curaprox CS 5460 dosahl v Ceské republice kultovniho statusu,* uvadi
na svych strankach Svycarsky vyrobce (Dlaskova, 2016).

Pro zubni karta€ky této znacky jsou charakteristickd jemnd a funkéni vldkna Curen®, kterd
si znacka nechala patentovat spolu s dal§imi prvky jako osmihranna rukojet’, navadéjici uzi-
vatele k CiSté€ni zubl pod sprdvnym uhlem a dalSi (viz obrazek niZze). Zubni kartacky
Curaprox jsou typické svym designem a limitovanymi edicemi, které si lidé oblibili po celém

svéte (Curaprox B2B, ©2014).

ROVNE STRIZENA, JEMNA A HUSTA VLAKNA TVRDOST VLAKEN POCET VLAKEN

R ——

KOMPAKTNi HLAVICE KARTACKU IDENTIFIKAC NI PRVKY ZNACKY OSMIHRANNA RUKOJET KARTACKU

Obrazek ¢. 7 — Zubni kartacek Curaprox (Zdroj: Curaprox B2B, ©2014 — vlastni uprava)

Znacka dale poskytuje specialni kartacky pti specifickych zdravotnich problémech (zanéty
dutiny ustni, pacienti po radioterapii a jiné). Sortiment znacky se zamétuje na veSkeré po-
mucky v oblasti dentdlni hygieny — sonické zubni kartacky, jednosvazkové kartacky, mezi-
zubni karta¢ky, dentdlni pomucky pro déti a ty nejmensi, klasické zubni pasty, bélici zubni
pasty, zubni nité, ustni vody a gely, Skrabky na jazyk a pomticky uréené piimo pro kvalifi-
kované dentalni pracovniky, viz ptiloha P I: Portfolio produktti zna¢ky Curaprox (Curaprox

B2B, ©2014).

,,Cisténi zubl s Curaproxem je zdbavné - protoze je jednoduché, ptijemné a hned jsou vidét

pozitivni vysledky.* (Curaprox, ©2019)
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7.5 Komunikace znac¢ky

Znacka Curaprox se zpocatku profilovala na trhu s dentdlnimi pomtickami jako 1ékarenska
znacka, kterd postupem ¢asu pronikla diky vysoké poptavce ze strany svych zakaznikt i do

velkych fetézcti a drogerii.

»Puvodni vizualni styl byl postaveny na korporatnich barvach —bilé, modré a cervené. Tehdy

byla znacka vnimana jako pfilis ,,sterilni a lékarenska.” (Mocikova, Renata, 2018)

Marketingova komunikace, vizualni prvky a vnimand image znacky spottebiteli se v pri-
béhu ¢asu zacaly ménit s ohledem na zachovani ptivodni filozofie. Z konzervativni znacky
se stala znacka, ktera je moderni, barevna a mladistva. Znacka zacala spolupracovat s desig-
néry, ktefi se podili na vzhledu produktli a odleh¢ila svou odbornou komunikaci smérem

k zdkaznikiim (Mocikova, Renata, 2018).

Curaprox komunikuje slogany ,,.Be You!“, ,Express Yourselfl®, ,Joy!“, ,,Enjoy!*, , Take

"G

Away the Pressure, ,,Brush with Joy!“. U¢astni se eventil jako hudebni festival Rock for
People, kde studenti zubniho 1ékatstvi u¢i navstévniky festivalu o spravné dentdlni hygien¢.
Znacka Curaprox se stala vice autentickou a dokézala, Ze 1 na trhu s dentdlnimi pomtickami

je mozné stat se ,,love brand* s fanousky po celém svéte.

Mezi marketingové nastroje znacky patii tiSténé propagacni materialy v ordinacich dental-
nich pracovnikt, produktové katalogy, propagace v misté prodeje, reklama v tisku a online
magazinech ¢i vykonnostni online kampan¢. Limitované edice jsou dalsi slozkou marketin-
govych aktivit znacky, slouzici k podpofe prodeje. Znacka ma i vlastni firemni stranky ur-
cené pro vetejnost - www.curaproxclub.cz a stranky uréené pro odborniky - www.curapro-
xprofi.cz. Curaprox propaguje své vyrobky 1 na socialnich sitich jako Facebook — Curaprox
Czech, Instagram — curaproxcz, Twitter - @CuraproxCz a mezinarodnim Y outube kanale —

Curaprox.

Na Facebooku ma znacka celkem 7 324 fanouSki a na Instagramu 1 282 sledovatelll. Ko-
munikace na socialnich sitich se soustiedi na propagaci produkti znacky prostfednictvim
tematickych piispévkl ¢i soutézi (viz ptiloha P II: Curaprox na Instagramu a Facebooku).
Zde vidi autor prace pfilezitost pro znacku, jak 1épe vyuzit ndstroj socialnich siti ke zvySeni
povédomi o znacce a k budovani vzajemného vztahu se zdkazniky (Tuten a Solomon, 2018,

s. 118 —119).


http://www.curaproxprofi.cz/
http://www.curaproxprofi.cz/
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Ptikladem efektivni komunikace znacky Curaprox na socialnich sitich je slovenska facebo-
okova stranka — Curaprox Slovensko, ktera ¢ita pres 81 000 fanouski a profil na Instagramu

— curaproxslovensko, ktery ma témét 8 000 sledovatelt.

Vyznamnym marketingovym nastrojem Curaproxu je uzka spoluprace se zubnimi I€kafi a
dentalnimi hygienistkami, kteti znacku Curaprox dale doporucuji svym pacientiim. Znacka
se ucastni eventii urc¢enym odbornikiim v oblasti stomatologie, poskytuje jim moznost zapo-
jit se do vzdelavaciho programu iTOP a soustfedi se na vzdélavani studentl zubniho I€kat-
stvi v oblasti dentdlni hygieny, ktefi pak své€ znalosti mohou dale predat svym budoucim

pacientim (Mocikova, Renata, 2018).

,L1d¢é jsou presvédceni, ze kdyz jim néco doporuci Iékar, tak je to pro né nejlepsi. Pfedpo-
kladaji, Ze to s nimi I€kat mysli dobte, proto ma pro znacku Curaprox tato forma komunikace

obrovsky vyznam.* (Mocikova, Renata, 2018)

Produkty Curaprox jsou dostupné v ordinacich zubnich 1ékait ¢i v ordinacich dentdlni hy-
gieny, v lékarnach, v drogeriich, v hypermarketech/supermarketech, ve specializovanych
stancich znacky Curaprox ¢i na e-shopu (www.curaproxclub.cz). Pro B2B ucely funguje
obchodni portal www.curaproxprofi.cz, ¢i tradi¢ni formy objednavek — telefonické, pi-

semné, pies obchodniho zastupce ¢i pomoci bezplatné linky (Curaprox B2B, ©2014).


http://www.curaproxclub.cz/
http://www.curaproxprofi.cz/
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8 ANALYZA DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Cilem dotaznikového Setieni bylo zjistit, jak mladi lidé ve veéku 19 az 29 let vnimaji znacku
Curaprox a odpovédét na vyzkumné otazky stanovené v metodice prace. Vybrana cilova
skupina, téz oznacovana jako generace Y, byla vybrana na zaklad¢ zjisténi ze zahrani¢nich
vyzkumd, ze kterych vyplyva, ze mladi lidé ptistupuji k dentalni hygiené malo zodpovédné,
a to 1 pfes snadnou dostupnost dentdlnich pomiicek v obchodech a relativnim povédomi o
dualezitosti dentdlni hygieny. Autor prace chce porovnat tyto zahrani¢ni vyzkumy s vysledky
vlastniho dotaznikového Setfeni, které v ivodni ¢asti mimo jiné zkouma vztah mladych lidi
k dentélni hygiend v Ceské republice. Daliim diivodem vybéru této cilové skupiny je sa-
motna znacka Curaprox a jeji zplisob komunikace, ktera se v poslednich letech vice zamétuje
na mlad¢ lidi — barevny vizudlni styl, slogany v anglickém jazyce, spoluprace se studenty

stomatologie, komunikace na socialnich sitich, uc¢ast na festivalu Rock for People a jiné.

Elektronicky dotaznik obsahoval celkem 43 otazek, které se respondentovi zobrazovaly na
zéklad¢ jeho predchozich odpovédi. Dotaznik byl spustén 1. dubna 2019 a ukoncen 7. dubna
2019 prostfednictvim aplikace Google Forms. Distribu¢nim kanalem dotaznikd byly uza-
viené facebookové skupiny, kde se vyskytovala vybrana cilova skupina. Vybér respondenti
byl zcela ndhodny. Pfed samotnym spusténim dotaznikového Setfeni, byly otazky testovany
na nahodném vzorku respondentti a zjiSténé nedostatky nasledn¢ opraveny. Celkem dotaznik
vyplnilo 506 respondentti, z toho 6 respondentii bylo na zaklad¢ filtracni otazky z vyzkumu
vyfazeno, jelikoz neodpovidali cilové skupiné, pro kterou byl dotaznik urcen. Pro identifi-

kaci respondenti, byly vyuzity demografické otazky, umisténé na konci dotazniku.

Autor rozdélil analyzu dotaznikového Setfeni na zdkladé zjistovanych informaci do ctyf
blokii. Prvni ¢ast zjistuje vztah mladych lidi k dentalni hygiené otazkami typu: ,,Jak ¢asto
chodite k zubnimu l€kati?* Druh4 €ast popisuje spotiebitelské chovani cilové skupiny pii
rozhodovani o koupi klasického zubniho kartacku, a jaké znacky dentdlnich pomicek vy-
brana cilova skupina preferuje. Tteti ¢ast se zabyva vnimdnim znacky Curaprox vybranou
cilovou skupinou. Povédomi o znacce je zkouméano pomoci asociacnich otazek a otazek za-
méfenych na hodnoceni znacky Curaprox a hodnoceni jejich klasickych zubnich kartacki.
V zavérecné Casti jsou respondenti rozdéleni do skupin na zakladé jejich vztahu ke znacce
Curaprox — respondenti, ktefi znacku Curaprox neznaji — znaji, ale nenakupuji — vérni za-
kaznici znacky Curaprox — lidé, pro které je znacka Curaprox jednou z moznosti pii nakupu

kartacku.
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8.1 Sociodemografické udaje o respondentech

Elektronicky dotaznik vyplnilo celkem 506 respondentti. Na zaklad¢ uvodni filtra¢ni otazky
»Narodili jste se mezi lety 1990 az 2000 (vcetné)?*, bylo 6 respondentii z dotaznikového
Setfeni vyFazeno, kviili nerelevantnosti téchto osob pro tento vyzkum. Setieni se zucastnilo
celkem 54 muzl a 446 zen, divod vétsiho zajmu ze strany Zen o tuto problematiku by bylo
zajimavé podrobit dalSimu zkouméni. Demografické otazky dale zjiStovaly nejvyssi dosa-
zené vzdélani oslovenych lidi, kdy 54 % respondentt uvedlo, ze ma sttedoskolské vzdélani
s maturitou a 38 % dotazanych absolvovalo vysokou Skolu. Dal$i druhy vzdélani byly v od-
povédich jiz méné zastoupeny a pro tento vyzkum nejsou tyto vysledky dalezité. V rdmci
sociodemografickych tdajii byl dale zjistovan ekonomicky status respondentti. Nejpocet-
n¢j$i skupinu dotazovanych tvofti studenti (49 %) s n€jakou formou vlastniho ptivydélku pii
studiu (brigada, HPP, podnikani). Celkem 19 % dotazanych tvoii studenti bez vlastniho pii-
jmu, které podporuje rodina. Pracujicich je 29 % a lidi bez prace 3 %. Dohromady 46 %
respondentl uvedlo své méesicni ptijmy do 7 000 K¢, vydélky od 8 000 K¢ do 14 000 K¢
oznacilo 18 % dotazovanych. Na pifijmy od 15 000 K& do 20 000 K¢ si piijde 14 % osob,
¢astkou od 21 000 K¢ do 31 000 K¢ disponuje 17 % dotdzanych a vyssi ptijem nez 32 000
K& uvedlo 5 % lidi. Udaje tykajici se mési¢nich piijmi jsou zkresleny, jelikoz pfevaznou

¢ast cilové skupiny tvoii studenti.

Vék: Procentudlni zastoupeni: | Pocet:
19 az 21 let 29 % 145
22 a7 24 let 40 % 202
25 a7 29 let 31 % 153
Celkovy soucet 100 % 500

Tabulka ¢. 1 — Vekova struktura respondentii (Zdroj: viastni)

8.2 1. ¢ast— Vztah generace Y k dentalni hygiené

Tento blok vysledkt z dotaznikového Setfeni se zamétuje na obecné otazky tykajici se vztahu
mladych lidi k dentélni hygiené v Ceské republice. Respondentiim byly polozeny otazky:
,»Jak ¢asto navstévujete svého zubniho l¢kate?*, , Kolikrat denné si Cistite zuby?* nebo ,,Ko-
likrat za rok ménite sviij zubni kartacek?* Déle bylo v dotazniku zjistovano, jaké jiné den-
talni pomiicky kromé klasického zubniho kartacku mladi lidé pouzivaji a co je motivuje

v péci o svij chrup.
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Vice jak polovina dotazovanych tzn. 293 respondentti, navs§tévuje zubniho lékafe v ramci
preventivnich prohlidek minimaIn¢ dvakrat za rok, tedy podle doporuceni zubnich I1ékaiti

(Kiupkova, 2018).

Dalsich 144 dotazanych navstévuje svého stomatologa alespon jedenkrat ro¢n¢, 53 respon-
dentti chodi k zubnimu I€kati jen pti akutnich problémech a pouze 10 respondenti se vyjad-
filo, Ze k zubnimu 1ékafi nechodi viibec. Zeny i muZi bez ohledu na sviij vék navtévuji

svého zubniho 1ékate stejné Casto.

Pti zkoumani frekvence ¢iSténi zubii, 427 respondentti odpoveédélo, ze si zuby Cisti mini-
malné dvakrat denn¢, tedy podle doporuceni odbornikii. Nedostate¢né si zuby Cisti 73 dota-
zanych — jedenkrat denné ¢i viibec. Celkem 88 % Zen si Cisti zuby alespont dvakrat za den,
muzi piistupuji k €¢iSté€ni zublt méné zodpoveédné — pouze 67 % muzil, uvedlo, Ze si zuby Cisti
alespon dvakrat denn¢. Vék respondentit nemél na frekvenci ¢iSténi zubl zddny vliv. Odbor-
nici doporucuji €istit si zuby minimalné dvakrat denné, optimalné tfikrat denné (Mazanek,

1999, s. 47).

Na otazku, ,,Kolikrat za rok ménite sviij zubni kartac¢ek?, odpovédélo 52 % oslovenych

minimalné jednou za tfi mésice. Celkem 30 % respondentii uvedlo, Ze si méni klasicky zubni

kartacek po ctyfech mésicich pouzivani, 13 % dotazanych si vyménuje sviij kartacek dvakrat

zarok a5 % dotazanych pouze jedenkrat za rok a méné. Z odpovédi respondentt bylo dale

zjisténo, Ze pouze 31 % muzl si méni zubni kartacek po ttech mésicich, zeny v tomto ohledu

bylo o poznéni vice (54 %). Vliv na frekcenci vymény zubniho kartdcku mél 1 status

respondentl. Pouze 37 % studentd bez vlastniho pfijmu méni svilj zubni kartacek po ctrvt

roce. U studentd s vlastnim vydélkem pfti studiu to bylo (52 %), pracujicih (60 %) a

nezaméstnanych (54 %). Podle MUDr. Davida Kadlece by si lidé méli ménit zubni kartacek
kazdé tii mésice, pti zndmkéch opotiebeni vlaken kartacku i Castéji (Kusikova, 2013).

Kolikrat za rok ménite svij zubni kartacek?

1x rocneé

2x rocné

3x rocné

4x aZ 6x rocne

méneé nez 1x rocne

vice nez 6x rocneé

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%

Graf ¢. 1 — Frekvence vymeny zubniho kartacku (Zdroj: viastni)
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Pti zjiStovani, jaké dalSi dentalni pomiicky kromé klasického zubniho kartd¢ku vybrana
cilova skupina pouziva, 88 % respondentti uvedlo zubni pastu, polovina oslovenych pouziva
ustni vodu, zubni nit vlastni celkem 38 % oslovenych, jednosvazkovy solo kartacek 23 %
osob a skrabku na jazyk 7 % respondentl. Zajimavym zjisténim je, Zze pouze 55 % dotéaza-
nych pouziva mezizubni kartacky, které slouzi k vy¢isténi mezizubnich prostor. Procentualni
zastoupeni zen, které pouzivaji mezizubni kartacek, je 56 % a muzii 44 %. Odbornici ptitom
upozoriiuji, Ze mezizubni prostory jsou nejcastéjSim mistem vyskytu zubniho kazu u dospé-

Iych a k jejich vyc€isténi je mezizubni kartaek nezbytny (Mazanek, 1999, s. 48).

Hlavni motivaci, pro¢ si mladi lidé Cisti zuby je pfedchdzeni zdravotnim problémim,
s timto trvzenim souhlasi 60 % respondentti. Jako dal$i divod uvadi pocit Cistoty — celkem
27 % dotazanych a 7 % respondentli chce pravidelnou péci o svlij chrup zabrénit
nepiijemnému zépachu z tist. Minimum respondentil souhlasilo s tvrzenimi, ktera popisovala
nezodpovédny pfistup k dentdlni hygiené. Pohlavi ani status oslovenych nemély na tyto

zjisténi vyznamny vliv.

Se kterym z nasledujicich tvrzeni nejvice souhlasite?
Cisténim zubi chci
omezit zapach z ust

Zuby si cistim co
nejkratsi dobu

Zuby si Cistim kvali
pocitu Cistoty

Zuby si €istim
nepravidelne

Zuby si cistim, aby byly
bile

Zuby si ¢istim, abych
predchazel/a zdravotnim
problémim

Zuby si necistim

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%

Graf ¢. 2 — Postoj mladych lidi k cisteni zubii (Zdroj: viastni)

Zavér je takovy, ze mladi Cesi pFistupuji k dentalni hygiené vice zodpovédné a zdravi
vyzkumt, které byly provedeny ve Spojenych statech americkych (viz kapitola 3.2 Generace
Y a jeji vztah k dentdlni hygien¢). Z odpovédi dale vyplyva, ze dvakrat denné si zuby Cisti
celkem 85 % respondentl a 87 % oslovenych osob navstévuje svého stomatologa, alespoil

jednou za rok v rdmci pravidelnych preventivnich prohlidek. Podobné vysledky uvadi
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vyzkum provedeny spole¢nosti Uniliver v Ceské republice z roku 2013. O poznani hiife
dopadla otdzka tykajici frekvence vymény zubniho kartdcku. Pouze 52 % respondentil
odpovédélo, ze si méni zubni kartacek kazdé tii mésice, ve vyzkumu spolecnosti Uniliver
byl tento pocet 79 % oslovenych. Zajimavym zjisténim je, ze pouze 55 % mladych lidi
pouziva pti Cisténi zubll mezizubni kartacek, ktery je ptitom podle odbornikti stejné dilezity

jako klasicky zubni kartacek.

8.3 2. ¢ast — Nakupni rozhodovani pri koupi zubniho kartacku

V této ¢asti vysledkii dotaznikového Setfeni je vénovana pozornost nakupnimu chovani oslo-

venych respondentt pfi rozhodovani o koupi klasického zubniho kartacku.

Na zaklad¢ ziskanych odpovédi z dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze 59 % respondentt je
vérnych jedné znacce zubniho kartacku, 20 % oslovenych znacky stiida a pro 21 % osob
neni znacka kartacku dilezitd. Az 61 % Zen je vé€rnych jedné znacce kartackd, muZi jsou
vérni jedné znacce zubnich kartackl ve 46 % piipadech. Celkem 37 % muzl nepovazuje

znacku zubniho kartacku za dileZitou, oproti 18 % u zen.

Se kterym z nasledujicich tvrzeni nejvice souhlasite?

@® Jsem vérny/a jedné znacce zubnich
kartackd

@® Mam 2 az 3 oblibené znacky zubnich
kartaékd, které stfidam

Znacka kartack( pro meé neni dllezita

Graf ¢. 3 — Spotrebitelské chovani pri nakupu zubniho kartacku (Zdroj: vlastni)

Pti zjiStovani, kde nejéastéji vybrana cilova skupina nakupuje zubni kartacky, 56 %
oslovenych uvedlo v drogerii, 13 % respondentli nakupuje zubni kartacky v I€karné, 10 %
osob si pofizuje kartacky ve specializované prodejné ¢i stancich zaméfenych na prodej den-
talnich pomicek. Celkem 9 % respondentli objednava zubni kartacky ptes internet, 8 % do-
tazovanych si chodi potizovat zubni kartacek do hypermarketu/supermarketu. Nejmensi po-

cet 4 % lidi, nakupuje zubni kartacky ptimo v ordinaci kvalifikovaného dentalniho pracov-
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nika. Muzi i Zeny nej€astéji nakupuji zubni kartacky v drogeriich. V hypermarketu/super-
marketu si vybira sviij zubni kartacéek 18 % muzl, pouze 7 % zen uvedlo, Ze nakupuje zubni

kartac¢ek v tomto typu prodejny.

Nasledovala nepovinna otazka, ktera u respondentti zkoumala spontanni znalost znacek
zubnich kartackl. Tuto otazku zodpoveédélo celkem 426 respondentli. Na prvnim misté
v myslich zdkaznikti (Top of Mind) se u respondentti umistila znacka Curaprox. Tuto znacku
si bylo schopno vybavit az 84 % dotazanych. Na druhém misté se umistila znacka Oral-B,
kterou uvedlo 23 % respondentt a tieti pozici zaujima znacka Colgate s 22 % respondentd.
Hlavni konkurenty znacky Curaprox v dané cenové kategorii dentalnich pomuicek znacku
TePe, uvedlo 14 % respondentli, Swissdent si vybavilo 6 % oslovenych a znacku Herbadent
napsalo 1 % osob. Mezi dalsi znacky, které uvedlo vice, nez 7 % respondentli patii: Spokar,

Signal, Elmex, Sensodyne a Odol.

Pti zjistovani znalosti zna¢ek zubnich kartacka s napovédou, kdy respondent mél vybrat,
které z uvedenych znacek znd, vyjma znacky Curaprox, ktera byla predmétem zkoumani az

v dalsi Casti dotazniku, byli si schopni respondenti vybavit znacky o poznani Iépe.

Které z nasledujicich znacek zubnich kartackl znate?

Aquafresh —151 (30,2 %)
Colgate 401 (80,2 %)
Elmex 316 (63,2 %)
GUM —41 (8,2 %)
Herbadent 135 (27 %)
Jordan Clean Smilej®—11 (2,2 %)
Lacalut —190 (38 %)
Meridol 110 (22 %)
Odol —340 (68 %)
Oral-B 425 (85 %)
Parodontax 275 (55 %)
Reach[i—8 (1,6 %)
Sensodyne —299 (59,8 %)
Signal —353 (70,6 %)
Spokar 208 (41,6 %)
Swissdent 198 (39,6 %)
TePe 194 (38,8 %)
Zendium 90 (18 %)

Graf ¢. 4 — Znalost konkurencnich znacek s napovédou (Zdroj: viastni)

Nasledujici otazka zjiStovala faktory, které u mladych lidi rozhoduji o koupi zubniho
kartackii. Respondenti se vyjadtili, Ze je pro né dilezitd zejména kvalita zubniho kartacku
a predchozi pozitivni osobni zkuSenost. Vyssi roli pti rozhodovani o koupi zubniho kartacku

také hraje doporuceni zubniho kartacku okolim. Dulezity je pro zdkazniky tvar a velikost
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Cistici hlavice kartac¢ku. Naopak cena, tvar a velikost rukojeti, design ani znacka nejsou roz-
hodujicimi faktory pti ndkupu. Velky diiraz pti vybéru zubniho kartacku lidé kladou na tvr-
dost a pocet vlaken, coz dokazuje i provedeny vyzkum z roku 2015. ,,Jak vyplyva z vysledkt
vyzkumu, ktery realizovala agentura Ipsos, tvrdost kartacku je dulezitym faktorem pfi jeho

o

vybéru pro 85 % lidi, znacka pro necelou ttetinu zakaznikl.* (Patera, 2015)

Co je pro Vas pii ndkupu zubniho kartacku duleZité?

120 B reghednd anc B soisc ano rav'm M spigcnc M rozhodné ne
0
200
; I I I
0 . L —— I___ _._
CEna dapansen kwalita asabni rkusenost tear & velikzst hlaics
AN S rorhodng ano M spiEs ann nevinn M splézne M rozhodng ne
300
i
1an I I I I II
il —
tear a velikost rukojeti wrdost @ podet wdken desian znadka

Graf ¢. 5 — Rozhodujici faktory pri nakupu zubniho kartacku (Zdroj: viastni)

Lidé s mési¢nimi pFijmy: | Procentualni zastoupeni:
do 7 000 K¢ 69 %
od 8 000 do 14 000 K¢ 59 %
od 15 000 do 20 000 K¢ 62 %
od 21 000 do 31 000 K¢ 55 %
vice nez 32 000 K¢ 44 %

Tabulka ¢. 2 — VIiv ceny pri rozhodovani o koupi zubniho kartacku (Zdroj: viastni)
Jak jiz bylo vySe uvedeno, cena nehraje pii volbé zubniho kartacku pftili§ velkou roli. Lidé
jsou ochotni utratit za kvalitni kartacek i vy$si ¢astku bez ohledu na jejich mési¢ni piijmy.

Celkem 41 % respondentl uvedlo, Ze za jeden zubni kartacek utrati od 71 do 99 K&, vice nez
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100 K¢ je ochotno utratit za zubni kartaéek 38 % dotazanych. S rostouci vysi mésicnich

prijml se ochota utratit vice penéz za zubni kartacek zvysSuje.

Kolik bézné utratite za jeden zubni kartacek?

do 30 K¢
od 31 do 50 Ké
od 51 do 70 K¢
od 71 do 99 Ké

vice nez 100 Ké

0.0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0%
Graf ¢. 6 — Castka, kterou cilova skupina utrati za jeden zubni kartacek (Zdroj: vlastni)

8.4 3. ¢ast — Vnimani znacky Curaprox generaci Y

V této Casti vysledkti dotaznikového Setieni jsou analyzovany odpovédi, které se zabyvaly
vniméanim znacky Curaprox mladymi lidmi ve véku 19 az 29 let. Otazky zjistovaly znalost
a povédomi o znacce Curaprox mezi vybranou cilovou skupinou pomoci asocia¢nich dotazl
a kvalitativnich skal. Dale byla zkouméana efektivita komunikacnich néstroji a celkova spo-

kojenost uzivateli se zubnimi kartacky znacky Curaprox.

Pomoci obrazku, na kterém bylo zakryto logo a ndzev znacky Curaprox byla zkoumana
schopnost identifikace, o jakou znacku zubnich kartackl se jedna. Tato otdzka byla nepo-
vinna a celkem na ni odpovédélo 461 respondentt, pticemz 91 % dotdzanych bylo schopno
zubni kartacky znacky Curaprox jednozna¢né identifikovat. Zbyvajici respondenti si nebyli
svou odpovédi zcela jisti nebo zaménili znacku Curaprox za konkurencni znacky nejcastéji

Spokar, Swissdent a Herbadent, které maji podobny vzhled svych zubnich kartackda.

Nasledujici otdzka zjiStovala, zdali zubni 1éka¥i / dentalni hygienistky informuji své pa-
cienty o zubnich kartaccich znacky Curaprox. Ukazalo se, ze 49 % oslovenych bylo infor-
movano svym zubnim lékatem / dentdlni hygienistkou pti n&které z jejich navstév zubni
ordinace o zubnim kartacku znacky Curaprox . Zbyvajicich 51 % respondentti odpovédélo
na tuto otazku zaporné. Zde vidi autor velky potencial pro znacku Curaprox, aby zintenziv-

nila a rozsifila svou spolupraci s vice kvalifikovanymi dentdlnimi pracovniky. ,,.Lékati jsou
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vvvvvv

vanych odbornikd.“ (Dlaskova, 2016)

Informoval Vas zubni l1ékar / dentdlni hygienistka béhem nékteré z
Vasich navstév zubni ordinace o klasickém kartacku na zuby znacky
Curaprox?

® ano
® ne

Graf ¢. 7 — Doporuceni zubnich kartackit Curaprox odborniky (Zdroj: viastni)
Z celkového poctu 500 respondentti znacku Curaprox zna 93 % lidi. U této skupiny lidi bylo
nasledné zjiStovano, jaky vztah zaujima ke zkoumané znacce.

Jste vérny/4 zubnim kartackim od Curaproxu?

® ano
® ne

Graf ¢. 8 — Vérnost zubnim kartackiim znacky Curaprox (Zdroj: viastni)

Pti zjiStovani znalosti zemé piivodu, ze které¢ znacka Curaprox pochazi z celkovych 246
respondentl, odpovédelo spravné 91 % oslovenych — tedy Ze znacka Curaprox pochazi ze
Svycarska. Kdyz méli respondenti doplnit p¥idavné jméno do nasledujici véty: ,,Znacka
Curaprox je:...“, mezi nejcastéj$i odpovédi pattila slova jako kvalitni (143 respondenttl),
nejlepsi (27 respondentit), super (26 respondentll) mékka — v souvislosti s tvrdosti vlaken
(16 respondentit), znama (13 respondenti), spolehlivé (12 respondentit), barevna (10 respon-

dentit).
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Mezi nejcastéjsi mista, kde se lidé dozvédéli o znacce Curaprox, patii ordinace zubnich
1¢kait (23 % dotazanych), prodejny (12 % dotazanych), ordinace dentalnich hygienistek (11
% dotazanych), 1ékarny (7 % dotdzanych). Vyznamnou roli hraje doporuceni od spokoje-
nych uzivateld, takto se o zubnim kartacku znac¢ky Curaprox dozvédélo 29 % respondentd.
Méné zastoupeny byly nasledujici marketingové aktivity znacky: tisk, eventy, socidlni sité,
internetova reklama a outdoor. Potvrdilo se, Ze vyrobky znacky Curaprox si lidé mezi sebou
navzajem doporucuji, jedna se o obrovskou vyhodu, kterou znacka disponuje oproti konku-

rencl.

Curaprox sleduje na socialnich sitich (Facebook, Instagram, Twitter, Youtube) a firemnich
strankach znacky pouze 5 % respondentti z celkového poctu 467 lidi. Na zaklad¢é tohoto
zjisténi nemohla byt relevantné vyhodnocena otazka, ktera zjisStovala, jak vybrana cilova
skupina hodnoti komunikaci Curaproxu prostiednictvim internetu. Autor zde vidi potencial
pro znacku, jak prostfednictvim socialnich siti Facebook a Instagram podpofit celkovou
image znacky a budovat vzajemny vztah se zdkazniky. Na Slovensku facebookovy profil

znac¢ky Curaprox ¢&ita pres 81 000 fanouskt, v Ceské republice je to pouze 7 324 fanouska.

Pomoci hodnotici Skaly méli respondenti oznamkovat znacku Curaprox jako ve skole.
Vyborné hodnotili kvalitu a dostupnost zubnich kartacki, chvalitebné design a nabidku kar-

tacktl, o poznani hiife dopadla cena, ktera dostala celkové hodnoceni ,,dobry*.

Oznamkujte zubni kartacky Curaprox jako ve skole:

1 3 W4 EHS
300
200
100 I
0
kvalita cena dostupnost design nabidka produktd

Graf ¢. 9 — Hodnoceni zubnich kartackii znacky Curaprox respondenty (Zdroj: vlastni)

Pti zjistovani, kolik osob, ktefi znacku Curaprox znaji, tuto znacku jiz n€kdy zakoupilo,

odpovédélo pozitivné 91 % oslovenych. Zkoumdana byla i vérnost téchto lidi viici znacce
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Curaprox. Celkem 74 % respondentti z celkového poctu 425 odpovédi uvedlo, Ze jsou znacce
Curaprox vérni. Zbyvajicich 26 % oslovenych oznacilo znacku Curaprox za jednu z moz-
nosti pfi nakupu zubniho kartacku. Na tyto otazky neméla vyse mésicnich piijmi ani pohlavi
zadny vliv.

Celkovy pocet 53 % respondentli povazuje znacku Curaprox za nejlepsi na trhu s dental-
nimi pomiickami v Ceské republice. K tomuto tvrzeni se p¥iklani i daldich 39 % oslovenych.
Na tuto otazku nebylo schopno odpoveédét 6 % dotazovanych a 2 % respondentii s timto

tvrzenim nesouhlasi.

Sémanticky diferencial prevedl subjektivni vnimani respondentt a jejich predstavy o znacce
Curaprox do kvantitativni podoby. Mladi lidé vnimaji znacku Curaprox jako kvalitni, osvéd-
cenou, ve vys$i cenové kategorii dentalnich pomiicek. Respondenti se mimo jiné ptiklanéli
k charakteristikam, které popisovaly znacku Curaprox jako originalni a moderni. Rysy, které
o znacce mluvi jako o inovativni, zabavné a pro mlad¢ lidi, nebyli schopni respondenti urcit.
Tato zjiSténi by bylo vhodné podrobit dalsimu zkoumani, jelikoz znacka Curaprox usiluje o
to, aby byla vniméana jako pritkopnické znacka na poli s dentalnimi pomtickami, ktera nabizi

produkty nejvyssi kvality.

kvalitni i 2 3 4 5 nekvalitni
_______7
levna 1 2 3/ 4 5 draha
/
moderni 1 2 < 3 4 5 zastarala
Ny
pro mladé 1 2 3 4 5 pro staré
originalni i 2 3 4 5 neoriginalni
N
zabavna 1 2 13 4 5 nudna
inovativni 1 2 3 4 5 tradicni
osvédéena 1 <( 3 4 5 neosvédéena
B
" N ——
Zadana 1 2 3 4 5 nezadana

Graf ¢. 10 — Sémanticky diferencial vnimani znacky Curaprox respondenty (Zdroj: viastni)

Na otazku ,,Pro¢ lidé pouZzivaji zubni kartacky znac¢ky Curaprox®, kdy méli respondenti
moZznost vybrat z vice nabizenych odpovédi, 82 % oslovenych pouzivd zubni kartacky
Curaprox na zakladé predchozi pozitivni osobni zkuSenosti. Celych 74 % dotézanych dava

pfednost zubnim karta¢kiim od Curaproxu, kviili mékkym a hustym vldknim. DtleZitou roli
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hraje i tvar a velikost hlavice kartacku, ktera je dilezité pro 39 % respondentti. Pro 82 %
oslovenych je atraktivni vzhled zubnich kartackt. Vzhled a limitované edice zubnich kar-
tack jsou divodem nakupu predevsim u zen. Celkem 56 % oslovenych pouziva zubni kar-
tacky této znacky na zakladé doporuceni od odborniki v oblasti dentalni hygieny. Pro 37 %

respondenttl jsou dilezité pozitivni recenze spokojenych uzivateli.

Pro¢ pouzivate kartacky znac¢ky Curaprox: | Procentualni zastoupeni:

Doporuceni od zubniho lékare 33 %
Doporuceni od dentélni hygienistky 22 %
Doporuceni od spokojenych uzivatel 37 %
Kamaradi pouZivaji tuto znacku 23 %
Pozitivni osobni zkuSenost 82 %
Kvalitni Svycarska znacka 21 %
Pé&kny design 31 %

Me¢kka a husta vlakna 74 %

Tvar a velikost hlavice kartacku 39 %
Tvar a velikost rukojeti kartacku 11 %
Barevné varianty 39 %
Limitované edice 12 %

Tvrzeni v reklamé 1 %
Vyssi cena 0,2 %

Jsou cool 9 %

Tabulka ¢. 3 — Duvody vybéru zubniho kartacku znacky Curaprox (Zdroj: viastni)

Pti dotazovani, jakou variantu klasického kartacku znacky Curaprox vybrana cilova sku-
pina pouziva, 35 % oslovenych zvolilo variantu CS 3960 super soft. Celkem 12 % oslove-
nych pouziva model CS 1560 soft a 1 % respondentl pouziva elektronicky kartacek této
znac¢ky. Na typ svého kartacki si nevzpomnélo 12 % dotédzanych. VétSina oslovenych (60
%) pouziva nejmek¢i variantu zubniho karta€ku Curaprox CS 5460 ultra soft. Coz dokazuji
1 prodejni vysledky firmy, kdy nejprodavanéjSim produktem firmy je pravé nejmek¢i vari-

anta zubniho kartacku ,,ultra soft* (Dlaskova, 2016).

Posledni otazka, ktera zkoumala znalost a vztah vybrané cilové skupiny ke znacce Curaprox
znéla nasledovné: ,,Doporucil/a byste VaSemu okoli zubni kartiaéek od Curaproxu?“ Dr-
tiva vétSina respondentli (97 %) odpovédéla, ze ano. Zbyvajici 4 % dotazovanych by znacku

Curaprox nedoporucilo.
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8.5 4. ¢ast — Rozdéleni respondentii ve vztahu ke zna¢ce Curaprox

V této casti jsou rozdéleni respondenti na zakladé svych odpovédi ve vztahu ke znacce

Curaprox na Ctyii typy spotiebitelii:

Typ spotiebitele: Procentualni zastoupeni: | Pocet:
Neznaji znacku 7% 33
Znaji znacku, ale nenakupuji 8% 42
Vérni zakaznici 63 % 316
Nepravidelni zékaznici 22 % 109
Celkovy soucet 100% 500

Tabulka ¢. 4 — Typy spotrebitelii ve vztahu ke znacce Curaprox (Zdroj: viastni)

Celkem 15 % lidi, ktefi v dotaznikovém Setteni uvedli, Ze znacku Curaprox neznaji spolu
s témi, ktefi sice znacku Curaprox znaji, ale nikdy ji nezakoupili, nejcastéji sahaji do regalt
po zubnich kartaécich znacky Signal (16 %), Oral-B (16 %), Colgate (13 %), TePe (8%),
Odol (7 %), Parodontax (5 %), Swissdent (5 %), Spokar (4 %), Elmex (4 %). Zadna ze

zminovanych znacek neméla tak dominantni postaveni jako zkoumana znacka Curaprox.

Mezi nejcastéjSi odpoveédi na otdzku ,,Pro€¢ nepouzivate zubni kartacek znacky
Curaprox?, celkem 37 % respondentl uvedlo, Ze jsou spokojeni se stavajici znatkou zub-
nich kartacka. DalSich 33 % oslovenych neznd znacku Curaprox, 28 % dotdzanych odrazuje
vy$§i cena kartackl a celkem 15 % respondentli se nad vybérem znacky viibec nezamysli.
Specificky diivod nema 9 % dotazanych. Za nevyhovujici povazuje zubni kartacky celkem
5 % respondentii. Pro 5 % oslovenych jsou kartacky Curaprox obtizné dostupné v misté

bydlisté a 4 % osob se nelibi vzhled kartacka.
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9 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY A DOPORUCENI

Ze zjisténych vysledka dotaznikového Setfeni vyplyva, ze znacka Curaprox zaujima domi-
nantni postaveni na trhu se zubnimi kartacky a v myslich mladych lidi. Povédomi o této
zna¢ce mezi mladymi lidmi je vysoké. Pfi zkoumani dominantniho postaveni znacek zub-
nich kartacka (Top of Mind), se kartacky Curaprox umistily v ¢ele zebticku na prvni pozici.
Velka ¢ast dotazanych téZ uvedla, Ze jiz zubni karta€ek znacky Curaprox nékdy zakoupila a
na zakladé této pozitivni osobni zkusenosti, zlstala kartacktim této znacky veérna. Vétsina

mladych lidi, kteti znacku Curaprox pouzivaji, by ji nevdhali doporucit svému okoli.

Pravé predchozi pozitivni osobni zkuSenost se znackou zubniho kartacku je vyznamnym
faktorem, ktery rozhoduje u zédkaznika pti ndkupnim rozhodovani. D4le mé na rozhodovani
o koupi vliv kvalita a doporuceni konkrétni znacky zubniho kartacku odbornikem ¢i okolim.
Velky duraz spotiebitelé kladou na tvrdost a hustotu vldken kartacku. Méné dulezitou roli

pii1 vybéru zubniho kartaCku hraje cena, znacka, design, tvar a velikost rukojeti.

Mladi lidé vnimaji znacku Curaprox podle svych slov jako kvalitni, spolehlivou a nejlepsi
na trhu s dentdlnimi pomickami. Respondenti na kartaccich této znacky nejvice ocenuji je-
jich mekké a hustd vlakna spolu s atraktivnim designem. Vybrana cilova skupina hodnotila
nadprimérné 1 dostupnost a nabidku sortimentu zubnich karta¢kti Curaprox, méné piiznivé
dopadlo pro znacku hodnoceni ceny jejich produkt. Nicméné, jak bylo v dotaznikovém
Setfeni zjiSténo, cena nehraje vyznamnou roli pfi rozhodovéani o koupi zubniho kartacku,
nejednd se tedy o zasadni nedostatek, ktery by mél negativni dopad na prodeje této firmy.
VétSina dotdzanych povazuje znacku Curaprox za nejlepsi volbu pii nakupu zubniho kar-
tacku.

NejefektivnéjSim komunika¢nim nastrojem firmy Curaprox jsou kvalifikovani dentédlni pra-
covnici a spokojeni uzivatelé, kteti znacku dale doporucuji. Toto tvrzeni podporuje i zjisténi,
ze polovina respondentti byla o zubnich kartaccich znacky Curaprox informovana svym zub-
nim lékafem ¢i dentalni hygienistkou. Pravé doporuceni od odbornikli v oblasti dentalni hy-
gieny je jednim z nejsilnéjSich komunikacnich néstroji, kterym znacka Curaprox disponuje.
Zde vidi autor pfileZitost pro firmu k navazani $irsi a intenzivnéjsi spoluprace s odborniky

v oblasti dentalni hygieny.

Komunikacni nastroje jako tisk, eventy, socidlni sit¢, internetova reklama a outdoor jiZ ne-

dosahuji takovych vysledkt jako doporuceni okolim ¢i odborniky. Nicméné se stale jedna o
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dilezité¢ marketingové aktivity, které podporuji celkovou image znacky a buduji vztah se

zakaznikem.

Autor by doporucil, aby znacka nadale pokraovala v tom, co déla, tedy nadale sitila svou
firemni filozofii ,,Leps$i zdravi pro vSechny*, dale vzdélavala odborniky a Sirokou vetejnost

v oblasti prevence oralniho zdravi a spravné dentélni hygieny.

Jako vhodny nastroj pro tyto ucely mohou znacce poslouzit socidlni sité. Autor vnima, ze
komunikace znacky Curaprox na socidlnich sitich v ceském prostiedi nedosahuje svého ma-
ximalniho potencialu. Slovenska pobocka spole¢nosti Curaprox na svych socialnich sitich
Instagram a Facebook &ita pres 89 000 fanouski v Cesku je to na téchto zminénych social-
nich sitich néco malo ptes 8 500 fanouskt. Komunikace v ramci socialnich siti by méla byt
vice interaktivni, textovy ¢i vizualni obsah konzistentni a frekvence zvetejiiovani prispévka

pravidelng;si.
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ZAVER

Cilem této prace bylo zjistit, jak mladi lidé ve véku 19 az 29 let, téz oznacovani jako generace
Y, vnimaji znaCku Curaprox. Teoreticka ¢ast prace se zabyvala vymezenim pojmu znacka,
prvky znacky, hodnotou znacky, image a marketingovym vyzkumem. Dale byla popsana
teoreticka vychodiska souvisejici s charakteristikou generace Y a specifiky v oblasti propa-

gace dentalnich pomticek. V kapitole metodika prace byly stanoveny vyzkumné otazky, cil

prace a pouzité vyzkumné metody.

V praktické Casti prace autor predstavil znacku Curaprox, jeji historii a soucasnost, filozofii
firmy, portfolio produkti a komunikacni nastroje zkoumané znacky. Nasledovala analyza
vysledkt z dotaznikového Setfeni a odpovédi na vyzkumné otazky spolu s doporuc¢enimi pro

znacku Curaprox.

Pomoci kvantitativniho Setfeni se autorovi podatilo odpoveédét na vyzkumné otazky stano-
vené v metodice prace. Na zdkladé odpovédi z dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, Ze vni-
mani znacky Curaprox vybranou cilovou skupinou je pozitivni. Mladi lidé povazuji znacku
Curaprox za oblibenou a nejlepsi znacku zubnich kartackt na ¢eském trhu s dentalnimi po-
muckami. V myslich zakaznik znacka Curaprox zaujimd dominantni postaveni, kterého
docilila kvalitou svych vyrobkl a filozofii, kterd se odrazi v marketingovych aktivitach

firmy.

Znacka Curaprox rozhodné vi, co d€la, i proto je mezi svymi zédkazniky tak oblibena. Doka-
zala, ze 1 znacka na trhu s dentalnimi pomtckami se mize stat ,,love brand* s miliony ,,fa-

nouskli* po celém svete.

Autor prace by téma bakalaiské prace rozsifil o vyzkum, ktery by podrobil analyze vniméni
znacky Curaprox z pohledu studentd zubniho 1ékaftstvi, kteti budou jednou ptedavat své zna-
losti v oblasti dentalni hygieny svym budoucim pacientim. Dale by navrhl komunika¢ni
kampan pro znacku Curaprox na socidlnich sitich Facebook a Instagram, tak aby odpovidala

firemni identité této znacky s cilem oslovit stavajici a potenciondlni zékazniky.
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PRILOHA P I: PORTFOLIO PRODUKTU ZNACKY CURAPROX

Jemné diky Curen® vlaknlm
Cistf dasfiovy Zlabek ani? by ho
poskodily

Utinng Eistic povreh diky velké
hustot& Curen® vlaken
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Osmihranna rukojef usnadfiuje Zist&ni
pod spravaym Ghlem

XO¥dvaND

:L}c»: oy|n ¥

09rS == HOt DHIN XOUdVIND
oots +

1450
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Enzycal 1450
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Vhodné od 121i let

Duojits ochrana proti zubnimu kazu

RDA &0

CURAPROX [3FATE !

Enzycal 950

CS 5460

ultra soft

5 460 Curen® vlaken

o priiméru 0,10 mm. Tento
kartatek dasn& miluji: diky
jeho 5 460 Curen® vlakniim
je €5 5460 ultrasoft
neuvéfitelné jemny a Géinny
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950
zero

CURAPROX enzycal

Enzycal zero

Pro celou rodinu Bez fluoridl

Velmi jemna chut Pro skutetné "profesionaly” v Gisténi
2ubl

Dvojita achrana proti zubnimu kazu
Bez matowjich oleji: dokonals pro
pouivani v pribEhu homeopatické
LéEby

950 ppm fluoridu sodného

RDA 30
RDA 60

Pro zpestreni ...

-.a 2¢ela exkluzivng: limitované edice nadich kartatki €S 5460 ultra
soft. I v dvojbaleni. NapFiklad v edicich Hawaii, Love, Copacabana ...
kterou si wyberete?
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Produktove portfolio znacky Curaprox (Zdroj: Curaprox B2B, ©2014)
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(53960

super soft

Zubni kartagek pro ty, ktefi
radi ¢itf pri &sténi zubl
urtity tlak a zarovefi nechtgji
pfili3 Skodit svym dasnim.
3960 jemnych CUREN®
vlaken je Setrnych k dasnim
a zarovefi nabizi znamenitou
Eistici silu. 3 960 CUREN®
vlaken o priméru 0,12 mm.

Vyrobeno ve Svijcarsku

(51560

soft

Pro ty, ktefi jsou zvykli
pouZivat tvrdi zubni

kartacky je kartacek CS 1560
soft idedlnim prostfednikem
k seznament s jemnou a (&in-

nou p&ti kartatki CURA-

PROX. 1560 CUREN® vlaken

o priméru 0,15 mm.

Vyrobeno ve Svycarsku

UHS 409

handy

Ergonomicky tvarovany
plastovy drzak, diky své
velikosti a dobfe uchopitel-
nému tvaru jednoduchy pro
poutiti. Diky click systému je
vhodny pro opakované
pouditi.

CSorto

ultra soft

5 460 Curen® vlakem

o priiméru 0,10 mm. Tento
specialni zubni kartatek ma
jedine€ny vyfez prostfednich
vlakem pro Setrné a G€inné
Ei5téni zub s rovnatky.

Produktoveé portfolio znacky Curaprox (Zdroj: Curaprox B2B, ©2014)

(51009

single 9mm

Jednosvazkovy zubni
kartatek, pro pacienty

s parodontalnim onemocné-
nim, implantaty, mastky,
pripadné s rovnatky. 9 mm
dlouha CUREN® vlakna

o priméru 0,12 mm.
VWbornou pomickou pro
Gisténi zubl s rovnatky je
také jednosvazkovy
kartagek CS 1006

- viz. strana 16.



PRILOHA P II: CURAPROX NA INSTAGRAMU A FACEBOOKU

[ curaproxcz curaproxcz

* V \ \ CURAPROX

A je to tady'r

o . Nova kolekce jarnich solicek

-

—
1 \7.!

curaproxcz New spring collection % B #czech
#colors #curaprox #curaproxcz #czech #toohbrush
#spring #czechrepublic

see

Qv

53 likes

curaproxcz #curaprox #beyou #curaproxlover
#toothpaste #challenge #challenger #gin #and
#tonic #gintonic #fresh #fruity #fruit #whitening
#whiteningpaste #brushyourteeth #everyday
#healthy #oralcare #dentalhygiene #new #tryit

Ukdzka komunikace znacky Curaprox na Instagramu (Zdroj: Curaproxcz, 2013)

Curaprox Czech
* 4. cervence 2016 - G —

Curaprox Czech
20.bfeznav 8:22 - §

ww )} Budete na Rock for people? .... Nezapomefite se zastavit v na&i
CURAPROX Zone! g 1 (] = Jn)

o

20.brezen @

|CURAPROX | -

Svétovyden o
ROCK astniho zdravi
FOR

@ PEOPLE .
m&72ms

-o/WW -

Ukdzka komunikace znacky na Facebooku (Zdroj: Curaprox Czech, 2012)




PRILOHA P III: DOTAZNIK

8.4.2019 Vnimani znaéek dentélnich pomucek generaci milenialu

Vnimani znacek dentalnich pomucek generaci

- - r o
milenialu
Vazeny respondente,
pokud je rok Vaseho narozeni mezi lety 1990 az 2000 (véetné), dovoluji si Vas pozadat o vyplnéni
tohoto dotazniku, ktery ma zjistit, jaky postoj zaujiméa generace milenial(l k dentaini hygiené a jaké
znacky produkt( v pééi o zdravi zubl preferuje. Dotaznik je anonymni a ziskana data budou vyuzita

pii zpracovani mé bakalaiské prace. Neni-li uvedeno jinak, oznacte, prosim, pouze jednu spravnou
odpovéd'.

Dékuji Vam za pomoc a ¢as straveny vyplnénim tohoto dotazniku.
Dominik Kuéera

“Povinné pole

1. Narodili jste se mezi lety 1990 aZ 2000 (vcetné)? *
Oznacte jen jednu elipsu.

ano Preskocte na otazku 2.

)] ne Prestarite tento formulaf vyplriovat.

2. Jak éasto navstévujete svého zubniho lékafe? *
Oznacte jen jednu elipsu.

1x roéné
) 2% ro¢né
) vice neZ 2x rocné
) jen pfii akutnich problémech

k zubnimu Iékafi nechodim

3. Kolikrat denné si Cistite zuby? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) 1% denné
2x denné
) 3x denné
vice nez 3x denné

) méné nez 1x denné

4. Kolikrat za rok ménite svij zubni kartaéek? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) 1x roéné

) 2% rocné

) 3x ro¢né

| 4x az 6x rocné

) vice nez 6x rocné

méné nez 1x roéné

https://docs.google.com/forms/d/159pbfonymrp-K-rbZ29i-J59DZfqCLgNPZxtffb4uh8/edit

1710



21. 4.2019 Vnimani znacek dentalnich pomiicek generaci mileniall

5. Kterou z nasledujicich dentalnich pomicek kromé zubniho kartacku pravidelné pouzivate?

*

Miizete oznadit vice odpoveédi.
ZaSkrtnete viechny platné mozZnosti.

jednosvazkovy solo kartacek
mezizubni kartacek

Skrabka na jazyk

ustni voda

zubni nit

Zubni pasta

Jiné:

6. Se kterym z nasledujicich tvrzeni nejvice souhlasite? *
Oznacle jen jednu elipsu.

) Zuby si ¢istim, abych predchazel/a zdravotnim problémim

) Zuby si Cistim, aby byly bilé

) Zuby si &istim co nejkratsi dobu
Zuby si Cistim kvli pocitu Gistoty
Cisténim zubl chci omezit zapach z ust
Zuby si gistim nepravidelné

Zuby si ne€istim

7. Se kterym z nasledujicich tvrzeni nejvice souhlasite? *
QOznacte jen jednu elipsu.

) Jsem vérny/a jedné znacce zubnich kartack(
) Mam 2 az 3 oblibené znatky zubnich kartagku, které stiidam

Znacka kartackd pro mé neni dlleZita

8. Kde nejcastéji nakupujete zubni kartacky? *
Oznacte jen jednu elipsu.

drogerie
internetovy obchod

) hypermarket/supermarket

) lékama
ordinace dentalni hygienistky

) ordinace zubniho Iékafe

) specializovana prodejna/stanek

9. Které tii znacky zubnich kartaéki se Vam
vybavi jako prvni?
V pfipadé, Ze neznate odpovéd, prejdéte na
dalsi otéazku.

https://docs.google.com/forms/d/159pbfbnymrp-K-rbZ29i-J59DZfqCLgNPZxtffb4uh8/edit 2/10



8.4.2019

Vnimani znadek dentdlnich pomicek generaci milenidlu

10. Co je pro Vas pii nakupu zubniho kartaéku dilezité? *
Oznacte jen jednu elipsu na kaZzdém radku.

cena
doporuceni

kvalita

osobni zkuSenost
tvar a velikost hlavice
tvar a velikost rukojeti
tvrdost a pocet vlaken
design

znacka

rozhodné ano spiSe ano nevim spiSe ne rozhodné ne

O O OO O
) ) () ( (@)
O OO O
(2 ¢ (D ¢ ¢
- (2 2 o L
) (Q ¢ C ) ()
(@I N @ I @ NN 6D
) D () ) )
(@) ) O )

11. Které z nasledujicich znaéek zubnich kartaéku znate? *

MuzZete oznacit vice odpovédi.
Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

Aquafresh
Colgate
Elmex
GUM
Herbadent

Lacalut
Meridol
Odol
Oral-B
Parodontax
Reach
Sensodyne

Signal

OOodooooooaodan

Spokar

Swissdent
TePe

Zendium

L1 OO0

Jiné:

Jordan Clean Smile

12. Kolik bézné utratite za jeden zubni kartacek? *

Oznacte jen jednu elipsu.

() do30Ke

() od 31do 50 K&

() od51do70Kg

() od71do99Ke
)

vice nez 100 K&

https://docs.google.com/forms/d/159pbfbnymrp-K-rbZ29i-J59DZfqCLgNPZxtfib4uh8/edit

3/10



8.4. 2019 Vnimani znadek dentdlnich pomicek generaci milenidlu
13. Napiste nazev znaéky zubnich kartacka,
ktery se Vam vybavi pfi pohledu na
nasledujici obrazek:
V pfipadé, Ze neznate odpovéd, pfejdéte na
dalSi otazku.

14. Informoval Vas zubni lékaF | dentalni hygienistka béhem nékteré z Vasich navstév zubni
ordinace o klasickém kartacku na zuby znacky Curaprox? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Q ano
e

15. Znate znacku Curaprox? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() ano Preskocte na otézku 16.
C ) ne Preskocte na otazku 37.

16. Napiste zemi, ze které zna¢ka Curaprox
pochazi:
\/ pfipadé, Ze neznate odpovéd, pfejdéte na
dalsi otazku.

17. Doplite do nasledujici véty prfidavné jméno,
které Vas jako prvni napadne. Znacka
Curaprox je:

\ pfipadé, Ze neznate odpovéd, pfejdéte na
dalsi otazku.

https://docs.google.com/forms/d/159pbfbnymrp-K-rbZ29i-J59DZfqCLgNPZxtfib4uh8/edit

4110
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Vnimani znadek dentdlnich pomicek generaci milenidlu

18. Kde jste se o znaéce Curaprox dozvédél/a? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) v ordinaci zubniho Iékafe

v ordinaci dentalni hygienistky

od spokojenych uZivatelt

(") od zastupci firmy Curaprox

) v televizni reklamé

v tisku

venkovni reklama (plakaty apod.)
“ ) v obchodé (propagaéni letaky, stojany apod.)

v lékarné
) naveletrhu zaméfeném na dentalni hygienu
) na akci zaméfené na prevenci v oblasti dentalniho zdravi

internetova reklama

) na socialnich sitich (Facebook, Instagram, Twitter, Youtube)

) Jiné:

19. Sledujete na nékterém z nasledujicich internetovych médii znaéku Curaprox? *

MUZete oznatit vice odpovédi.
ZaSkrtnéte viechny platné moZnosti.

\
| | Instagram
Twitter

L]
[ ] Youtube
[]
L]

Facebook

webové stranky znacky

nesleduji

20. Libi se Vam, jak znacka Curaprox komunikuje na svych socialnich sitich? *

Oznacte jen jednu elipsu.

) ano

) nevim

) nesleduji je

21. Jaka je podle Vas zna¢ka Curaprox? *

Vlyjadrete na Skale, ke kterému vyroku se pfiklanite. (3 = nevim)
Oznacte jen jednu elipsu.

kaitni ) ) (0 () () nekvalitni

https://docs.google.com/forms/d/159pbfbnymrp-K-rbZ29i-J59DZfqCLgNPZxtfib4uh8/edit

5/10



8.4 2019

Vnimani znagek dentalnich pomicek generaci milenialu

22"

Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

levna D D D D D draha

23.%

Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

moderni D O (:) O D zastarala

24

Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5

pomlade () () () () () prostare

25

Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5

originalni O Q O Q Q neoriginalni

26.¢

Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

zabavna () (C ) (C ) () () nudna

27.*

Oznacte jen jednu elipsu.

1 2 3 4 5

inovativni O Q O Q O tradiéni

28.*

Oznacte jen jednu elipsu.
1 2 3 4 5

osvédgena () () () () () neosvédéena

https://dacs.google.com/forms/d/1 59pbfonymrp-K-rbZ29i-J59DZfqCLGNPZxtfib4uhs/edit

6/10



8.4. 2019 Vnimani znadek dentdlnich pomicek generaci milenidlu

20.*
Oznacte jen jednu elipsu.

zadana () (C ) (C ) (C ) () nezadana

N N N S

30. Zakoupil/a jste nékdy zubni kartaéek znacky Curaprox? *
Oznacte jen jednu elipsu.

—

() ano Preskocte na otazku 31.

) ne Preskodte na otdzku 37.

\

31. Jsou podle Vas zubni kartacky znacky Curaprox jedny z nejlepSich na ¢eském trhu s

dentalnimi pomickami? *
Oznacte jen jednu elipsu.

(") rozhodné ano

() spige ano

() nevim

(_ ) spise ne

) rozhodné ne

32. Jste vérny/a zubnim kartaékdm od Curaproxu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

") ano
)

33. Oznamkujte zubni kartaéky Curaprox jako ve $kole: *
(tzn. 1 = vyborny, 5 = nedostatecny)
Oznacte jen jednu elipsu na kazdém radku.

kvalita
cena

dostupnost
design

https://docs.google.com/forms/d/159pbfbnymrp-K-rbZ29i-J59DZfqCLgNPZxtfib4uh8/edit

710



8.4. 2019 Vnimani znadek dentdlnich pomicek generaci milenidlu

34. Pro¢ pouzivate kartacky Curaprox? *
MuzZete oznatit vice odpovédi.
Zaskrtnete v§echny platné moZnosti.

[ | doporugeni od dentaini hygienistky

doporuéeni od zubniho lékafe

[:‘ doporuéeni od spokojenych uZivatell
kamaradi je pouzivaji

[ ] osobni zkugenost

[ ] kvalitni $vycarska znatka

| | p&kny design

[ ] mékka a husta viakna

m tvar a velikost hlavice kartacku

tvar a velikost rukojeti kartacku

barevné varianty

limitované edice

00

tvrzeni v reklamé

]

vy$si cena

1]

jsou cool

Jiné:

35. Ktery z klasickych zubnich kartacka znacky Curaprox pouZivate? *

MuzZete oznatit vice odpovédi.
Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

[ | Cs 5460 ultra soft
[ ] Cs 3960 super soft
D CS 1560 soft

[ ] elektricky

]

nevim

36. Doporucil/a byste Vasemu okoli zubni kartaéek od Curaproxu? *
Oznacte jen jednu elipsu.

) ano

) ne

Preskocte na otazku 39.

https://docs.google.com/forms/d/159pbfbnymrp-K-rbZ29i-J59DZfqCLgNPZxtfib4uh8/edit

8/10



8.4. 2019 Vnimani znadek dentdlnich pomicek generaci milenidlu

37. Kterou znacku kartatka na zuby ¢asto pouZivate? *
Oznacte jen jednu elipsu.
) Aquafresh
() Colgate
) Elmex
) GUM
) Herbadent

~ ) Jordan Clean Smile
() Lacalut
() Meridol

) Odol

) Oral-B

) Parodontax
Reach

) Sensodyne
(_ ) sSignal
) Spokar
() Swissdent

) TePe

) Zendium

Jiné:

38. Pro¢ nepouzivate zubni kartacek znacky Curaprox? *
MUZete oznatit vice odpovédi.
Zaskrtnéte vSechny platné moZnosti.

neznam tuto znac¢ku

nevyhovuje je mi

pfili§ draha znacka

[]

jsem spokojeny/a se stavajici znackou kartacku

$patna dostupnost v misté bydliste
nad vybérem znacky kartacku se nezamyslim

nelibi se mi vzhled kartacku

[]

nevim

1]

Jiné:

39. Pohlavi: *
Oznacte jen jednu elipsu.

) muz

() zena

https://docs.google.com/forms/d/159pbfbnymrp-K-rbZ29i-J59DZfqCLgNPZxtfib4uh8/edit

9/10



8 4 2019
40. Vék: *
Oznacte jen jednu elipsu.
) 19az21let
() 22az24 et

() 25a729let

41. DosaZené vzdélani: *
Oznacte jen jednu elipsu.

) zékladni

) stiedni bez maturity / vyu¢en
() stfedni s maturitou
) vy$si odborné

vysokoskolské

42, Vas status je: *
Oznacte jen jednu elipsu.

) student bez vlastniho pfijmu

student s vedlej$im piijmem (brigada)

student pracujici na hlavni pracovni pomér

student/podnikatel

() zaméstnanec

) podnikatel
osve

) nezameéstnany

43. Jaky je Vas mésicni prijem? *
Oznacte jen jednu elipsu.
() do7000 K&/ mésicné
(") 8000 - 14 000 K& / mésicné
i-' 15 000 — 20 000 K& / mésicné
) 21000 - 31 000 K&/ mési¢né

() 32000 avice K&/ mésitng

Pouziva technologii

B Google Forms

https://docs.google.com/forms/d/159pbfbnymrp-K-rbZ29i-J59DZfqCLgNPZxtfib4uh8/edit

Vnimani znadek dentdlnich pomicek generaci milenidlu
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PRILOHA P1V: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Jak ¢asto navstévujete svého zubniho Iékafe?

1x rocné

2% rocné

jen pfi akutnich
problémech

k zubnimu lekari
nechodim

vice nez 2x rocné

0,0% 20,0% 40,0%

Frekvence navstev u stomatologa (Zdroj: viastni)

Kde nej¢astéji nakupujete zubni kartacky?

drogerie

hypermarket/superm
ark

internetovy obchod
lékarna

ordinace dentalni
hygienistky

ordinace zubniho
lékafe

specializovana
prodejna/stanek

0,0% 20,0% 40,0%

Misto ndkupu zubniho kartacku (Zdroj: viastni)

Zakoupil/a jste nékdy zubni kartacek znacky Curaprox?

9%

Nakupni chovani cilové skupiny (Zdroj:

viastni)

Kolikrat denné si &istite zuby?
1x denné
2x denné
3x denné

méné nez 1x denné

vice nezZ 3x denné

60,0% 0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0%
Frekvence cisteni zubii (Zdroj: vlastni)
Znate znacku Curaprox?
® ano
® ne
60,0%
Znalost znacky Curaprox (Zdroj: viastni)
Jsou podle Vas zubni kartacky znacky Curaprox jedny z
. nejlepsich na ¢eském trhu s dentalnimi pomdckami?
ano
® ne
nevim
rozhodné ano
rozhodné ne
spise ano
spise ne
0,0% 20,0% 40,0% 60,0%

Vnimani znacky Curaprox (Zdroj: vilastni)



Jste vérny/4a zubnim kartackdm od Curaproxu? Doporucil/a byste Vasemu okoli zubni kartaéek od Curaproxu?”

® ano
@ ne

ne 3.5%

0,0% 25,0% 50,0% 75,0%

Vernost znacce Curaprox (Zdroj: viastni) Doporucent znacky Curaprox (Zdroj: viastni)



