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ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

V této diplomové praci je proveden marketingovy vyzkum, jehoz cilem je zjistit
informovanost diabetikii o profylaktické obuvi a urcit typ informacniho média, které by
diabetiky nejvice oslovilo. Tento vyzkum také vyhodnocuje ndzor diabetikl na pfilozeny
propagacni material. Prostfednictvim vyzkumu, byly cile této diplomové prace popsany
a vyhodnoceny. Ziskané tidaje miZou pfispét nejen ke zlepSeni reklamnich, propagacnich

a prodejnich strategii, ale i k lepsi informovanosti diabetikl o profylaktické obuvi.

Abstrakt anglicky

This Master’s degree thesis describes the design and implementation of a market
research project whose aim is to discover the degree to which diabetics are well-informed
about prophylactic footwear and to determine the type(s) of informational media sources
which would be best able to target and address diabetics directly. This research also
evaluates the opinions of diabetics to the enclosed promotional materials (viz.
Appendices). The Master’s degree thesis research study served to set out the aims and
evaluate the results. The data gained in the process may well serve not only to help
improve advertising, promotional and sales strategies but also to improve the information

and knowledge available to diabetics regarding prophylactic footwear.
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UVOD

o této nemoci nachazime v Ebersové papyrusu z roku 1500 pted nasim letopoctem. Slovo
diabetes pochazi z feCtiny , kde znamend ,sifon“ nebo ,,prachodny*. Latinsky vyraz
mellitus byl pfidan az pozd¢€ji. Znamena ,sladky” a vyjadfuje, Ze moc neléceného
diabetika je sladka, coz vyplyva z jeho vysoké hladiny glukézy v krvi. Dvéma hlavnimi
priznaky cukrovky jsou velkd zizen a ¢ast¢é moceni. Pojem diabetes mellitus, je mezi

Sirokou vetejnosti v povédomi jako nemoc cukrovka.

V soucasné dobé trpi touto chorobou v Ceské republice piiblizné 660 000 osob, coz
je pres 6 % obyvatel. Onemocnéni cukrovkou sebou piina§i mnoho zdravotnich
komplikaci, mezi nez fadime i syndrom diabetické nohy. Aby nedochdzelo k naristu
vyskytu choroby, kterou celosvétoveé eviduji zdravotnické organizace, je nutna jeji v€asna
a kvalitni prevence. Tato prevence se da fesit zlepSenim stravovacich navykt, a u pacientii
se syndromem diabetické nohy také pravidelnym noSenim profylaktické obuvi. Je to obuv,

ktera splituje narocné konstruk¢éni pozadavky a chrani nohy diabetikd pfed poskozenim.

Marketingovy vyzkum ma za ukol zjistit informovanost diabetikll o profylaktické
obuvi a piehled zékladnich informac¢nich médii, které diabetici sleduji a preferuji. Vyzkum
je zamétfen na zvoleni vhodného typu média, diky némuz by se problematika spojena
s profylaktickou obuvi jesté vice dostala do podvédomi pacientd, ktefi trpi touto chorobou.
Ziskané udaje, mizou piispét ke zlepSeni reklamnich strategii a v budoucnu 1 k lepsi

informovanosti diabetiki o profylaktické obuvi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DIABETES MELLITUS

Diabetes mellitus je odborny lékatsky nazev pro cukrovku. Jednd se o poruchu
zpisobenou nedostateCnou nebo zcela chybégjici produkci hormonu inzulinu ve slinivce
btisni. Inzulin je dilezity hormon, umoznujici absorpci glukézy (cukru), ktery potiebuji

bunky k produkci energie a slouzi jako zasoba v tukovych butikach a jatrech.

Pfi nedostatku inzulinu dochazi k nadmérmému vzestupu hladiny glukézy v krvi
(hyperglykémii). To zplisobuje polyurii (nadmérné vylucovani moci) a polydipsii
(nadmérnou zizen). Neschopnost organismu skladovat glukézu vede také k ubytkim

télesné hmotnosti, pocity hladu a tinavé [1].

Tato porucha zasahuje i do hospodafeni s ostatnimi Zivinami a ovliviluje tak
celkoveé pfeménu latek v organismu. Zpusobuje degeneraci krevnich cév zasobujicich tkan

o¢i, ledvin, nervi a dolnich koncetin.

1.1.1 Historie diabetes mellitus

Historie diabetu saha hluboko do minulosti. Cukrovka je jedna z nejstarSich
a nejspletitéjSich chorob, které lidstvo poznalo. Cukrovkou se 1é¢i vice nez 100 milionu
lidi na celém svété, coz predstavuje témét tretinu vSeho obyvatelstva v samotné Evropé.
International Diabetes Federation (Mezindrodni diabetické federace) oznamila, Ze se hrozi
globalni epidemie této nemoci. V Ceské republice je evidovano piiblizné 651000

diabetiki [2].

1.1 Typy diabetu

Diabetes mellitus se d€li na nékolik typt:

1.1.1 Diabetes L. typu

Zacina v détstvi mezi 10. a 16. rokem ale muZe propukat az do veéku 35 let. Jeho
rozvoj je velmi rychly. B-buiiky produkujici inzulin ve slinivce bfiSni jsou zcela zniCeny
disledkem virové infekce a produkce inzulinu zcela ustava. Bez pravidelnych injekei

inzulinu by postizena osoba mohla upadnout do kématu a zemfit.

Ptiznaky : Cast¢ moceni, abnormalni Zzizeni, hubnuti, télesnd slabost, neobvykle silné

pocity hladu, zvraceni a pfedrazdénost [3].
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1.1.2 Diabetes II. Typu

Jeho nastup je obvykle pomalejsi a vyskytuje se u lidi star§ich 40-ti let. Organismus
produkuje inzulin, ale je vici jeho uc¢inku rezistentni. Pro tento typ cukrovky je typicky
familiarni vyskyt. Nejsou nutné injekce inzulinu, ale postaci redukce télesné hmotnosti,

diety a uzivani antidiabetik. Jeho vyskyt je az 10-ti nasobn¢ vyssi nez vyskyt u typu I.

Ptiznaky : koZni infekce, bolest nohou, pomalé hojeni ran, mravenceni nebo znecitlivéni
chodidel, sniZzeni vnimani sladké chuti, svédéni, zamlzené vidéni, neobvyklou Zzizni,

ospalosti a ptiznaky podobné chtipce [3].

1.1.3 Gestanéni diabetes mellitus

T¢hotensky diabetes byva diagnostikovan v druhé poloviné téhotenstvi. Dochazi
k nému tehdy, kdyZ matéin organismus neni schopen b&éhem tehotenstvi produkovat
dostatek inzulinu. Onemocnéni vymizi kratce po porodu, ale mize pokracovat a prechazet

v klasicky diabetes mellitus [1, 3].

1.1.4 Ostatni specifické typy diabetu

Tyto typy diabetu piedchéazi ve vétsin¢ ptipadl cukrovce typu II. Do této kategorie
fadime genetické defekty ti¢inku inzulinu, infekce, onemocnéni slinivky btisni a neobvyklé
formy imunologickych onemocnéni. Mnohdy jsou téZ nazyvany jako sekundérni diabetes

mellitus [3].

1.2  Akutni a chronické komplikace diabetu

vvvvvv

preventivni 1écbou vSech komplikaci je udrzovani vyrovnané hladiny krevni glukdzy.

Poruchy diabetu mizeme rozd¢lit na akutni a chronickeé [2].

1.2.1 Akutni komplikace
1) Hypoglykémie - jedna se o pfili$ nizkou hladinu krevniho cukru (glukozy), ktera je
zpusobena pfili§ malym pfijmem potravy, cukrii a také pozivanim alkoholu. K hlavnim

ptiznakim patii znecitlivéni na Spickach prstli, poceni, pocit hladu, zavraté a dezorientace
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v prostoru. Pokud neni 1éCena miize vést ke zdvojenému vidéni, tfesu svalstva, zménam

chovani a v nejhorsim ptipad¢ ke komatu a smrti.

2)

Hyperglykémie — projevuje se pfili§ vysokou hladinou krevniho cukru (glukézy),

ktera muaze vést k:

a)

b)

diabetické ketoacidéza — je typickou akutni komplikaci diabetu I. typu.
Projevuje se vzestupem ketoldtek (acetonu v moci) vkrvi a dehydrataci
organismu. Nartst ketolatek je zplisoben nedostatkem inzulinu v téle a vznika
jako vedlejsi produkt pfi Stépeni tukl, které jsou jednim ze zdkladnich zdroji
energie. K diabetické ketoaciddéze vedou i rliznd jind onemocnéni, zejména
infekce, stresové situace (hormony zpusobi, Ze jatra uvoliuji zasobni glukézu),
cévni prihody, urazy, operace, chyby v diet¢ nebo nahlé zmény pravidelného
rezimu. Mezi hlavni projevy patii bolest Zaludku, zvraceni, ospalost, acetonem
pachnouci dech a klasické ptiznaky hyperglykémie (zvysSend zizen, potreba
castého moceni a sucho v ustech). Tato komplikace diabetu, mize vést, az

ke komatu a smrti [2, 4].

hyperglykemicky hyperosmolarni syndrom — jde o akutni komplikaci
diabetu II. typu spojenou s vysSim vékem pacientl a kardiovaskuldrnimi
nemocemi. Vznik syndromu zpiisobuje nedostatek ptijmu vody, stres, alkohol,
nelécené infekce, 1léky a mrtvice. Dominuji ptiznaky hyperglykémie
a dehydratace, které vedou k porucham védomi a selhdnim funkci ledvin

a nasledné celého organismu [2, 4].

1.2.2 Chronické komplikace

1)

specifické - komplikace vyskytujici se jen u nemocnych s diabetem, jde predevsim

o mikrovaskularni komplikace (postihujici malé cévy):

- postizeni nervu (diabeticka polyneuropatie )

- postizeni sitnice (diabeticka retinopatie)
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- postizeni ledvin (diabeticka nefropatie)
- postizeni malych cév (mikroangiopatie) [2, 4].

U vSech druhii téchto komplikaci jsou nutnd pravidelnd vysetfeni, aby se vcas

reagovalo na kazdou zménu a mohla byt aplikovana vhodna 1écba.

2) nespecifické - choroby, které se vyskytuji i u nediabetikii, ale u diabetiki je jejich
vyskyt Cast€j$i nebot’ se objevuji dfive. Jde pfedev§im o makrovaskularni komplikace
postihujici pfedevsim pacienty s diabetem II. typu:
- onemocnéni srdce a cév, je nutnid kontrola vahy, krevniho tlaku, hladiny
krevnich lipid, cévni vySetieni (cév dolnich koncetin, krénich tepen,

koronarnich cév).

- infekce [2].

1.3 Syndrom diabetické nohy

Podle WHO (Svétova zdravotnickd organizace) je syndrom diabetické nohy
definovan jako ulcerace nebo destrukce tkani na nohou diabetikil spojend s neuropatii

a s riznym stupném ischémie a velmi Casto i s infekei [4].

V Ceské republice bylo v roce 2000 postizeno syndromem 38 000 diabetiki, to je
5,8% z jejich celkového poctu. Amputaci podstoupilo 5900 osob s diabetem, coz je 15,5%

pacientl s diabetickou nohou a 0,9% pacientii z celkového poctu vSech diabetiki [5].

Jde o komplikaci, kterd predstavuje vazné ohrozeni kvality Zivota diabetika, ale
soucasn¢ je i1 komplikaci, které lze velmi U¢inné branit diislednou péci. Toto postiZzeni,
vznikd kombinaci specifickych a nespecifickych chronickych komplikaci. Syndrom

diabetické nohy mizeme klasifikovat podle Wagnera na stupeii 0-5:

Stupen 0 - zvySené riziko vzniku ulceraci pfi neporuseném krytu ktize (kladivkové

prsty, deformity, stav po pfedchozi amputaci).
Stupen 1 - povrchova ulcerace kiize.
Stupeni 2 - hlubsi ulcerace zasahujici do podkoZi bez postizeni kosti.
Stupen 3 - hluboky vied.

Stupen 4 - lokalizovana gangréna.
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Stupen 5 - gangréna nebo nekroza celé nohy [2,5].

Klinicky se déli syndrom diabetické nohy podle prevladajiciho patogenetického

faktoru na nohu neuropatickou, angiopatickou a neuroischemickou (smiSenou).

Neuropatické noha - je tepld, sucha a casto zarudla, periferni tepny jsou hmatné.
Typicka lokalizace neuropatickych viedi je na mistech tlaku nohy na podlozku.
V chronickém stadiu vynikaji trvalé¢ deformity v disledku rekonstrukce kosti se
zhroucenim klenby nohy — vzhled koiiské nebo kolébkovité nohy. V anamnéze se Casto

naléza i pfitomnost dalSich mikroangiopatickych komplikaci diabetu.

Angiopatickd noha - je chladna, periferni pulsace nebyvaji hmatné, nékdy nalézame
Selesty nad tepnami. Ulcerace, které byvaji vétSinou velmi bolestivé a jsou lokalizovany
akrdln¢ (na Spicce prstl, v meziprsti, na paté, na okraji nohy). V anamnéze se Casto

objevuje hypertenze, obezita a kuractvi.

U nohy neuroischemické se ptiznaky kombinuji [6].

1.3.1 Priciny vzniku diabetické nohy

Mezi faktory, vedouci ke vzniku diabetické nohy patfi neuropatie (nezanéctlivé
poskozeni funkce a struktury perifernich motorickych, senzitivnich i vegetativnich nervit),
angiopatie (zahrnuje diabetickou makroangiopatii a mikroangiopatii) a snizeni kloubni
pohyblivosti u diabetiki. Casto vznikaji defekty také jako nésledek popaleniny
pii snizeném vnimani tepla. Rizikovou skupinou z hlediska vzniku a Spatného hojeni
u diabetli jsou nemocni pacienti po transplantaci ledviny, pokrocilejsiho véku, slepi

aosaméle zijici diabetici, pacienti sanamnézou jiz prob¢hlé diabetické ulcerace

¢i amputace a pacienti s nizkou socialni trovni.

Az v 60 % je ptic¢inou vzniku diabetické nohy noSeni nevhodné zvolené obuvi.
Dalsi pfi¢inou byvaji drobné trazy vznikajici pfi chlizi naboso, padech, nespravné
provedené pedikuie a dekubitech vznikajicich béhem chlize s cizim predmétem uvniti

obuvi, ktery diabetik neciti [2, 4].
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1.3.2 Prevence vzniku diabetické nohy

Jako zakladni preventivni metody, které snizuji komplikace spojené s diabetickou
nohou jsou pacientim doporucovany nosit pevné a pohodlné boty. Diabeticka obuv

vvvvvv

nohy. Diabetici by m¢li chodit pravidelné na pedikaru a o nohy denn¢ hygienicky pecovat.

Doporucuji se pési vylety, beh, tanec, jizda na kole a v§echny druhy sportt. To vSe
vyznamné prispiva k dosazeni a udrzeni krevnich hladin cukru blizkych normé a ty jsou
zase zpétné nejlepsi zarukou proti poskozeni zdravi cukrovkou. Pravidelnym pohybem

se nezlepsi jen krevni hladiny cukru, ale i1 télesna hmotnost a krevni tlak [2, 5].

1.4 Diabeticka obuv

Postizeni nohou u diabetikil je spojeno s velmi vaznymi komplikacemi, které vedou
casto ke vzniku diabetického viedu (gangrény) a nutnosti amputace koncetiny. Hlavni
pfi¢inou je nespravna péce o nohy a nevhodna obuv (40 % vSech defektii nohou, a az 60 %
gangrén je zpusobeno nosenim nevhodné obuvi). Proto je dillezité, aby obuv diabetikti byla
maximalné pohodlnd, nohu chrénila a nezplisobovala Z4dné zranéni. Obuv pro diabetiky

1ze rozdélit do tii kategorii:

1. Profylaktickd obuv, tento druh obuvi je uren pro pacienty postizené
diabetem v pocatecnim stadiu. Tato obuv je doporuovéna piedev§im
diabetikiim s diagnézou neuropatické nohy, popiipadé angiopatické nohy.

Je Casteéné hrazena zdravotnimi pojisStovnami.
poj

2. Terapeutickd (obvazova) obuv, je ucCelova obuv urcend pro kratkodobé
pouzivani v prvnich dnech po provedeni amputace, nebo chirurgického

zékroku na noze diabetikda.

3. Postoperacni ortopedicka obuv, jedna se o obuv, ktera je vyrabéna
zakéazkové a vyzaduje piesné zméteni nohou diabetika. Je urcena, pro jiz

operovanou nohu, nebo nohu s téz§imi deformitami [7].
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1.4.1 Pozadavky na konstrukci profylaktické obuvi

Je velmi dilezité, aby profylaktickd obuv méla specialni konstrukéni upravy, které

umoziuji diabetikiim vést normalni zivot a neomezuji je pii pohybovych aktivitach.

Diky tvaru kopyta, vyvinutého na zakladé méfeni nohou vice nez 2 000 diabetik,
obuv respektuje rozmérové zmény na nohou, ke kterym u diabetikit dochézi. Profylakticka
obuv je konstruovana tak, aby bylo zabranéno vzniku jakychkoliv lokalnich tlakli obuvi
na nohu. Tato obuv miZze mit maximalni vySku podpatku do 20mm pro muze a 25mm

pro Zeny.

Svrsek obuvi nesmi mit zddné pruzenky, které vytvari trvaly tlak na nohu a snizuji
miru prokrvovani nohou. Na nartu svrsku nesmi byt zddné funk¢ni Svy. Horni obvodové
okraje svrsku musi byt zmékceny, aby nezpusobovaly otlaky. M¢kky svrsek v piedni Casti
obuvi je tak schopen se pfizptsobit tvarovym deformitam nohou. Diky meékkym usiiovym
materidliim svrsku, obuv nabizi maximalni komfort a pohodli v pribéhu celého dne.

Pfiznivé vnitini mikroklima v obuvi zajiStuje specidlni podSivka se zvysSenou
schopnosti udrzovat optimalni hodnoty vlhkosti uvnitf obuvi, opatiena proti plisnovou
(antimykozni 1 antibakteridlni) Gpravou. UdrZeni optimalni vlhkosti v prostoru obuvi

zabranuje praskani ktize a naslednému vyskytu koznich onemocnéni.

Obuv je vybavena vkladaci ortopedickou stélkou schopnou rozkladat lokalni tlaky,
¢imz chrani nohu pied poranénim a zlepSuje komfort pti chiizi. Profilovand patni cast

stélky zvySuje bocni stabilitu pti chlizi, mékka naslapna cast se ptizplisobi tvaru chodidla.

PodeSev mé zvysené protiskluzné vlastnostmi a optimalni vyskou podpatku G¢inné
tlumi ptenos lokélnich tlakii pfi chizi. Tim zamezuje poSkozeni kliize a mékkych tkani
nohy (vzniku mozoltl). Optimalni flexibilita podesve zajistuje komfort pii chuzi.

Pro pacienty s vaznéj$im poSkozenim nohou je obuv vyrabéna na rigidni(tuhé) podesvi.

Obuyv, ktera nespliiuje vyse uvedené pozadavky profylaxe, neni pro diabetiky viibec
vhodna. Nevhodna, je obuv na vysokém podpatku a obuv uzka. Obuv by neméla byt kratsi
nebo delsi, aby netlacila do prsti a dovolovala pohyb nohy v boté. Diabetici nesméji

pouzivat oteviené¢ boty vzhledem k velké moznosti zranéni prstd a celé nohy. Také
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nevhodné umisténé srdicko ve stélce, mize zptisobovat ptisobeni vysokych lokalnich tlakt

a destrukci mekkeé tkdné, a proto by mélo byt vzdy umisténo 1ékatem [7, 8].
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2 MARKETING

Marketing mtize byt definovan jako proces planovani, fizeni a provadéni koncepce,
tvorby ceny, propagace a distribuce myslenek, zbozi a sluzeb s cilem vytvaret zmény, které

uspokojuji cile jednotlivce 1 organizace [9].

Marketing ptedstavuje jednu z nejrozsifenéjsich forem podnikového fizeni. Zacal
se vyrazn¢ji objevovat v 50. a 60. letech minulého stoleti. Rozvoj souvisel z tehdejsi

zménou socialnich a ekonomickych podminek [10].

2.1 Vyznam a proces marketingu

Marketing je uplatiovan v kazdé zemi s rozvinutym trznim hospodarstvim, kde je
nadbytek zbozi. Napomdha zvySovani kvality podnikatelskych rozhodnuti a to mize vést
ke snizovani pravdépodobnosti vzniku chyb, ztrat, ipadu podnikil, nezaméstnanosti apod.
Nachazi uplatnéni 1 v neziskovych a socidlnich oblastech napf. prostiednictvim

charitativnich ¢innosti.
Cely proces marketingového fizeni v podniku ¢i organizaci pfedstavuje pét etap:

1. Analyza marketingovych pfilezitosti - zahrnuje analyzu marketingového

prostfedi, analyzu trhii, kupniho chovani a analyzu konkurence.

2. Vyzkum a vybér cilovych trhl - patfi sem progndzy, segmentace a vyber
cilovych trhi.
3. Navrhovani marketingovych strategii - jedna se o vybér a vypracovani

strategii pro jednotlivé cilové trhy.

4. Planovani marketingovych programii - obsahuje vytvafeni strategii
uréenych pro marketingovy mix. (vyrobky, ceny, distribuéni kandly,

reklamu atd.)

5. Organizovani, provadéni a kontrola marketingovych ¢innosti - pfedstavuje
realizaci marketingovych programt, hodnoceni a kontrolu vysledkt [10,

11].
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2.2 Marketingovy informa¢ni systém

V praxi podniku musime neustdle sledovat a vyhodnocovat vlivy okolniho
1 vnitfniho prostfedi. K tomuto ucelu je vytvofen marketingovy informacni systém. Jeho
smyslem je monitorovat situaci na trhu a potfebné informace systematicky a soustavné
shromazdovat a zpracovavat. Pfedstavuje organizovanou c¢innost slouzici ke zvySeni

konkurenceschopnosti podniku.

Marketingovy informacni systém se skldda z n€kolika podsystémi. Ty predstavuji

sbér vnitinich podnikovych informaci a sbér informaci o vnéj$im okoli [12].

2.3 Marketingovy vyzkum

Funkci marketingového vyzkumu je pomoci podniku piredpovédét chovani a
jednéni zdkaznikl a snizit tak ptipadna rizika pti obchodni strategii. Poskytuje specifické
a overitelné informace tykajici se trhu, konkurence, prostiedi a zdkaznikd. Je nedilnou

soucasti marketingového informacéniho systému.

Marketingovy vyzkum je souhrn aktivit, které zkoumaji vSechny casti
marketingové praxe vcetné trhd, vyrobki, cen, distribu¢nich cest a chovani zakaznika.
Tyto ukony jsou fazeny v piesném logickém sledu a oznaCuji se jako proces

marketingového vyzkumu [13].

2.3.1 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu se vyznacuje fadou zvlastnosti, vyplivaji z

povahy fesenych problémi.

Obecné¢ probiha v nékolika krocich:

1) Definovani problému, ktery ma byt feSen,
2) plan vyzkumu,

3) sbér informaci,

4) zpracovani a analyza udaji,

5) zévery a doporuceni [10].
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Definovani problému

Tento krok obsahuje specifikaci problému, ktery ma byt prostfednictvim vyzkumu
feSen. Dilezitou ¢asti tohoto kroku je urceni informaci, kterych bude zapotiebi ziskat.

Problém musi byt jasn¢ definovan jinak se vyzkum stava bezcennym.
Pldan vyzkumu

Dalsim krokem je specifikace potfebnych informaci a sestaveni projektu. Vyzkum
muze byt projektovan riiznym zptisobem. Nejdiive je potieba zjistit a shromazdit zakladni
a obecné informace o podstaté problému. Tento vyzkum se nazyva predbézny a jsou v
ném vyuzivany sekundarni informace. Pfedbézny vyzkum umoziuje vytvofit jasngjsi
hypotézy
a plany dalsiho postupu. Hledané informace 1ze zjistit studiem odborné literatury, ¢asopist
¢1 jinych publikovanych zdrojii, ve kterych jsou udaje relevantni k pfedmétu vyzkumu.
Dalsim zdrojem informaci mtize byt konzultace s osobou, kterd ma zkuSenosti v dané

oblasti.

Po shromézdéni informaci o ur¢itém problému a popisu faktord, které jej ovliviiuji,
nemusi znét pracovnici zabyvajici se marketingovym vyzkumem pficiny ur¢itého chovani
zakaznikd. K vyjadieni pfi¢in a vztahu riznych jevii mizeme pouzit rtiznych metod,
napt. nefizeného ¢i fizeného experimentu, modelovani a jinych statistickych metod
pouzivanych v marketingovém vyzkumu. Poté, co byl zpracovan projekt vyzkumu, uréeny
informace, které bude potieba ziskat, postupy jejich zjisténi a ovéteni, je mozné ptistoupit
ke tfetimu kroku a tim je sbér a zjistovani udajt.

Sbér informaci

Pti vytvéareni marketingového vyzkumu existuje fada zdroju informaci. Tyto informace
se rozd¢luji na:
a) primarni - ziskdvany vyzkumem piimo v prostiedi podle specifickych potieb
vyzkumnika.
b) sekundarni - tyto informace jiZ byly zjiStény, a zpracovany pro jiny ucel. Jejich

vyhodou je uspora casu, niz$i ndklady a snadnéjSi dostupnost. Sekundarni
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informace muzeme rozdélit na interni (nachazeji se pfimo v podniku) a externi

(odborné knihy, internet, statistické udaje, ro¢enky,... ).

Analyza udajii a zavéry

Dals$im krokem je zpracovani a analyza zjiSténych idaji. Data zjiSt€na vyzkumem
slouzi jako podklad pro rozhodnuti vyzkumnika o feSeni problému, ktery byl pfedmétem
Setfent.

Vybér metod analyzy zjisténych dat zavisi na cili studie a zptisobu ziskavani udaju.
Analyza vyzkumu by méla dat odpovéd’ na otazky, které si vyzkumnik polozil na zacatku
vyzkumu formou hypotéz. Celkova tspé$nost vyzkumu zavisi i na tom, jak jsou vysledky
interpretovany. PfedloZenim nepodstatnych, neptesnych a zmatenych informaci, mize vést

k nespravnym rozhodnutim [10, 13].

2.4 Techniky marketingového vyzkumu

Mezi tfi zékladni techniky marketingového vyzkumu patii pozorovani, dotazovani

a experiment.

2.4.1 Pozorovani

Je to zplsob ziskdvani primarnich informaci a provadi je vySkoleni
pracovnici - pozorovatelé. Pozorovatel pouze registruje sledované reakce a zplsoby
chovéni. Pozorovani probihd bez aktivni tCasti pozorovaného. Tato metoda
marketingového vyzkumu se vyuziva pii ziskavani informaci, které nositel informaci
nemuze nebo nechce poskytnout. V marketingovém vyzkumu se vyuziva nékolik variant

pozorovani:

a) Pozorovani standardizované - jevy, které mé pozorovatel sledovat jsou presné
definovany a jsou dany kategorie, do kterych bude pozorované skutecnosti

zafazovat. Je stanoven zplisob pozorovani, zdznamu i chovani pozorovatele.

b) Pozorovani nestandardizované - je zde urcen pouze cil pozorovani, pozorovatel

muze rozhodovat sam o jeho pribéhu 1 hlediscich. To ale znemoziiuje porovnavat
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vysledky ziskané od jinych pozorovateli.

c) Skryté pozorovani - pouziva se, kdyZ by pfitomnost pozorovatele naruSovala

prabeh pozorované skute¢nosti.

d) Zjevné pozorovani - sledované osoby védi, Ze jsou pozorovani, a na pritomnost
vyzkumnika si postupné zvykaji. Efektivita tohoto postupu je podminéna

schopnosti vyzkumnika ziskat si ditvéru u téchto osob.

e) Zucastnéné pozorovani - pozorovatel se snazi zatajit ulohu pozorovatele. Vyuziva
se v piipadech, kdy je nutné sledovat pfirozeny pribeh chovani nenaruSeny

zasahem pozorovatele.

f) Pozorovani osobni nebo pomoci elektronickych ptistroji [14].

2.4.2 Experiment

Experimentalni metody sleduji vliv jednoho jevu na druhy, a to v nové vytvotrené
situaci. Usiluje o zachyceni reakci na novou situaci a hleda vysvétleni tohoto chovani.
Snahou je zjistit pficiny chovani osob pii pilisobeni urcitych vlivii. Vyhodou je,
ze vyzkumnici maji neustale kontrolu nad prizkumem. Experimenty mtizeme rozd¢lit do

dvou hlavnich skupin:

1. Experimenty laboratorni - uskutectiuji se v organizovaném prostiedi,

v prostiedi umélém a laboratornim.

2. Experimenty terénni (pfirozené) - uskuteciiuji se v ptirozeném prostiedi [14].

2.4.3 Dotazovani

Dotazovani patii k nejrozSifenéjSim postupim marketingového vyzkumu.
Uskuteciiuje se pomoci nastrojii a vhodné zvoleného kontaktu s nositelem informaci. Tento
kontakt miize byt piimy, bezprostiedni nebo naopak zprostiedkovany tazatelem. Podle

zpusobu kontaktu se dotazovani déli na:

a) Pisemné dotazovani - je zprostiedkovdno pomoci dotaznikli nebo ankety.
Respondent obdrzi dotaznik, ktery mize byt predan osobné nebo postou. Ankety
jsou vhodné pro prvotni seznameni a osloveni vetejnosti. Nevyhodou muize byt

nizka navratnost dotazniku.
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b)

d)

244

Osobni dotazovani - jde o rozhovor tazatele pouze s jednim respondentem. Tazatel
Cte otazky, pripadné i varianty odpovédi, jak jsou uvedeny v dotazniku. Mezi jeho

prednosti patii prizplisobivost a standardnost. Jeho nevyhodou je mensi anonymita

wewvr

Telefonické dotazovani - jedna se o velmi operativni techniku. Jeho vyhodou

je rychlost a cena. Respondent je skryt v jist¢é anonymité a muize poskytnout

Vvewr

dotazovani osobni.

Elektronické dotazovani - je to nova technika dotazovani, kterd se uskuteciiuje ptes

elektronickou sit’ [13, 14].

Obecné zasady tvorby dotazniku

Dotaznik je formulaf, urCeny k piesnému a Gplnému zaznamendvani zjiSténych

informaci. Pfi jeho tvorbé je tieba postupovat systematicky a dodrzovat jednotlivé kroky.

Rovnéz, je tieba davat pozor na jeho spravné slozeni. Dotaznik by mél vyhovovat dvéma

hlavnim pozadavkim:

I. Ucelové technickym - jedna se o takové sestaveni a formulovani otazek, aby

mohl dotazovany co nejptesnéji odpovidat.

II. Psychologickym - jde o vytvofeni podminek, prostfedi, okolnosti, které by co
nejvice pomahali tomu, aby se mu tento ukol zdal snadny, pfijemny, chtény

a zadouci. Snaha o to, aby respondent odpovidal stru¢né¢ a pravdivé.

Tyto pozadavky by mohli byt rozdéleny do nésledujicich Ctyt oblasti:

a.) celkovy dojem
b.) formulace otizek
c.) typologie otizek

d.) manipulace s dotaznikem [15]
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a) Celkovy dojem

Dotaznik musi na prvni pohled zaujmout svou grafickou upravou, coz vyznamné
ovlivni to, jak bude dotaznik na respondenta piisobit. Jde o celkovy dojem, jako je format

dotazniku, uprava prvni stranky, barva a kvalita papiru.
b) Formulace otiazek

Hlavni zé4sadou je jednozna¢nost a srozumitelnost otazky. Je nevhodné pouZzivat
formulace, které¢ dotazovaného nuti, aby dlouze vzpominal, hadal ¢i odhadoval.

Pti formulovani se dodrzuji urcita pravidla:

pouzivani jednoduchého jazyka.

vylucovani dlouhych a nespecifickych otazek.

dotazovani na to, co chceme a potiebujeme zjistit.

eliminovani dvojitych, sugestivnich, zavadéjicich a nepiijemnych otazek.
c) Typologie otazek

Existuji dva zakladni typy otdzek: oteviené (volné, nestandardizované) a uzaviené
(fizené, standardizované), piipadné jejich kombinace v podobé otdzek polootevienych

(polouzavienych).
1. Otevrené otazky

Jejich aplikaci jsou otazky zpravidla standardizovany, avSak odpovédi
standardizovany nejsou. Respondent odpovidd podle vlastniho uvazeni. Pfi osobnim
dotazovani je ukolem tazatele odpovédi vérmné zaznamenat. Umoznuji ziskat

nepiedpoklddanou odpoved’, vérnéjsi pohled respondenta a obséhlejsi odpovéedi.
2. Uzavrené otazky

Jejich pouzitim jsou otdzky i odpovédi standardizovany. Mozné odpovédi jsou
v dotazniku vyznacCeny a respondent i tazatel pii jeho vyplhovani zvolenou odpovéd

pouze zatrhava. Uzaviené otazky mohou mit riznou podobu mtizeme je délit na:
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a) Dichotomické otazky - piipousti dvé moznosti (ano- ne).Vyhodou je snadna

zpracovatelnost.

b) Vybérové - umoziuji vyjadieni postoje, ndzoru a davaji moznost srovnani.
Nabizeji vybér jedné znékolika moznych odpovédi. Vyhodné jsou kvili

zpracovani ale problémem je kolik moznosti uvadét.

c) Vyctové - umoziuji volnéjsi vybér, ktery vice odpovidd skutecnosti.
Respondent si mize vybrat jednu nebo vice vyhovujicich odpovédi. Tyto
otazky byvaji kratké a da se na n€ snadno odpovédét. Jsou obtizné

pro zpracovani.

d) Polytomické - plisobi pozitivné na dotazovaného, protoze mu umoziuji urovat

poradi. Pro zpracovani nejsou viibec vhodné.
3. Polooteviené (polouzaviené) otdzky

Umoznuji dotazovanému projevit neznalost nebo nerozhodnost. Vyuziva se variant

typu: nevim, nejsem si jist, jiné [10, 15]
d) Manipulace s dotaznikem

Manipulace se tykd distribuce a navratu dotaznikl. NejCastéj$i zplisob rozdani
a vraceni vyplnénych dotaznikl je rozesldni poStou nebo osobni pfedani. Dilezité je téz
vyzkouSeni zplsobu distribuce v pifedvyzkumu. Vyhodou piedvyzkumu je, ze miizeme

rozpoznat chyby, které se mohou vyskytovat.

2.4.5 Struktura dotazniku

Pii sestavovani dotazniku je tieba davat pozor na jeho spravné formulovani. Spatné
sestaveny dotaznik mlize zpochybnit ziskané informace. Prvnim krokem je proto stanoveni
jasnych cilt, které chceme priizkumem dosdhnout. Logicka stavba dotazniku se nemusi
kryt s logikou vyzkumu, ale musi umoziovat piimy a logicky postup mysleni respondenta.

Otazky by mély byt v dotazniku uspotradany v urcité sekvenci:
1. Uvodni otazky - otizky snadné a zajimavé, jejichz uéelem je navazat dobry kontakt
s respondentem, probudit jeho zdjem, ziskat jeho diivéru a spolupraci.
2. Filtracni otdzky - otdzky, jejichz ucelem je zjistit, zda je respondent spravny typ

k poskytnuti pozadovanych informaci.
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2.4.6

Zahtivaci otazky - obecnéjsi otdzky zamétené na vybavovani z paméti a umoziujici
promyslenéjsi odpovéd’.
Specifické otazky - otdzky zamétfené na zjiStovani informaci, které jsou nezbytné

k objasnéni zkoumaného problému.
Identifikacni otazky - otdzky zamétené na zjisténi charakteristik respondenta [14].
Skalovani

Nejvhodnéj§im nastrojem pro meétfeni ndzort a postoji je Skalovéani. Jedna se

o techniku, jejiz pomoci respondenti promitaji své postoje na stupnici, kterd miize byt

vyjadiena verbalné nebo graficky. Skaly umoZiuji pievod kvalitativnich informaci

na kvantitativni formu. Pro méfeni postojii byly zkonstruovany rizné postojové Skaly

(hodnotici Skala, Skala potadi, parové komparace, konstantni sumy). Vedle zminénych

typti postojovych $kal byla vyvinuta a v marketingovém vyzkumu aplikovana fada

specifickych technik skéalovani:

1.

Sémanticky diferencidl - je to metoda Skalovani, kterd byva Casto pouzivana
ke zjistovani image vyrobku nebo organizace, poptf. pii srovnadvani image
konkurenénich vyrobki, sluzeb nebo organizaci. Respondenti jsou pozadani, aby
vyjadfili svlyj postoj k pfedmétu vyzkumu na urcitém poctu (10 - 15) pétibodovych
nebo sedmibodovych bipolarnich skal, které ohranicuji na obou polech antonyma,
jez vyjadiuji opacné hodnoceni (maly - velky). Stied téchto bipolarnich skal
indikuje neutralni pozici. Polarni hodnoceni musi byt zvolena tak, aby méla
na zkoumaném trhu vyznam a aby korespondovala s atributy vyrobku, sluzby nebo
organizace. Skaly sémantického diferencidlu by mél vypliovat sam respondent.
Sémanticky diferencidl lze analyzovat sumaci hodnoticich Skal. Kazdé pozici
na Skéle je pfipsana urcitd hodnota, a pro kazdého respondenta je ze vSech stupnic
sumarizovano skore. Zakreslenim priméru hodnoceni kazdého zkoumaného
pfedmétu na jednotlivych skalach je mozné individualné srovnavat image predmétu

vyzkumu [14, 15].

Likertova Skala - od respondenta se pozaduje, aby vyjadfil stupeni souhlasu nebo
nesouhlasu s rtiznymi tvrzenimi. Respondent vyjadiuje svlij postoj Skalou, jejiz

pozice se pohybuje od hodnoceni siln¢ souhlasim po hodnoceni siln¢ nesouhlasim.
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Vyhodou této Skaly je to, ze respondent hodnoti objekt pouze =z jednoho
pohledu [14].

Stapelova skala - je to Skala, kterd pouziva pro méteni jednotlivych vyroki jedno
hodnotici kritérium. Jde o unipoladrni hodnotici S$kalu s hodnotami, které se
pohybuji od pozitivnich hodnot k hodnotam negativnim, a které tak soucasné¢ méti
smer

a intenzitu postoje [14, 15].
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STANOVENI CILU DIPLOMOVE PRACE

Na zdklad€ oficidlniho zaddni diplomové prace, byly vysloveny nasledujici

hypotézy:

e

. Dotaznik:

1. Diabetici maji problémy na nohou a tyto problémy je omezuji v pohybovych aktivitach.

2. Pfi nakupu obuvi davaji diabetici prednost kvalité pted cenou.

3. Diabetici jsou dostate¢n¢ informovani o profylaktické obuvi a pfispévku na tuto obuv.
od zdravotni pojistovny.

4. Informace o profylaktické obuvi ziskéavaji diabetici nej€astéji od 1¢kare.

5. Diabetici jsou pravidelnymi odbérateli béznych casopist a novin.

6. Diabetici nevi, ze existuji ¢asopisy pro diabetiky.

7. V béznych cCasopisech je reklama na profylaktickou obuv nedostate¢nd, a proto

diabetiky
viibec neoslovila.
8. Nejvhodnéjsim zptisobem reklamy na profylaktickou obuv pro diabetiky je umistit ji

do komer¢nich televizi, které sleduje vétsina diabetiku.

II. Sémanticky diferencial:

1. Propagacni letdk se diabetiklim libi a zaujala je jeho forma.

2. Informace v letaku jsou pro diabetiky dostacujici a jednoduché na pochopeni.

3. Diabetiktim se libi grafické zpracovéani a doprovodné fotografie jsou piesvédcive.

4. V propagacnim letaku vétSina diabetikli nezaregistrovala prezentovanou znacku.
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II. PRAKTICKA CAST
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3 EXPERIMENTALNI CAST

3.1 Cile ainformace o dotazniku a sémantickém diferencialu

Pro ziskavéani informaci byla vyuzita forma ustniho dotazovani. Naméiend data
byla zaznamendana do tisténych dotaznikl a sémantickych diferenciald, které jsou uvedeny
v ptiloze. Struktura dotazniku a sémantického diferencidlu je odlisnd, proto i jejich

vyhodnoceni a zpracovéni je vyhotoveno individualng.

Dotaznik byl rozdélen do ctyt ¢asti podle druhu zjistovanych informaci. Na prvni
¢ast, tvofenou otdzkami 1 az 3, odpovidaji vSichni dotazovani. Tyk4a se otadzek
charakterizujicich jejich typ onemocnéni, zdravotni stav a komplikace snim spojené

ve vztahu k problematice obouvani.

Otazkou ¢.4 zacina druha cast dotazniku, kterd se soustfedi na informovanost
diabetikli o profylaktické obuvi. Tato ¢ast konéi otazkou ¢.8 a odpovidaji na ni pouze

diabetici, kteti maji zkusSenosti s profylaktickou obuvi.

Treti Cast tvoii otdzky ¢. 9 - 20, ty slouzi ke zjiSténi rozsahu médii, které
dotazovani sleduji. Je zde kladen diraz na otazky, jejichz smyslem je zjistit informovanost
diabetikt
o profylaktické obuvi a na otazky tykajici se médii, které napomahaji urcit nasledné

zaméfteni cilové reklamy a upoutavek na podporu zvyseni prodejnosti profylaktické obuvi.

Posledni ¢ast tvofi zakladni informativni otazky - pracovni zatazeni, vék a pohlavi

dotazovanych.

Sémanticky diferencial se zabyva ndzorem diabetikii na ptfedlozeny propagacni
letdk. Bylo pouzito pét hodnoticich skal: urCité souhlasim, souhlasim, ani tak ani tak,
nesouhlasim a urCité nesouhlasim. Je slozen sdeviti jednoduchych otazek, které

charakterizuji jeho vzhled, grafiku, obsahovou stranku, divéryhodnost a jiné.

Cilem bylo zjistit jak diabetici propagacni material vnimaji, zda ptredlozené
informace plni svou funkci a presvédcit je, aby se o své nohy lépe starali a kupovali si
vhodnou obuv. Dale pak zjistit nazor diabetikli na propagovanou znacku a zda u nich tato

znacka zanechala n¢jaky dojem.
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3.2 Sbér dat

Data ziskana dotaznikem i sémantickym diferencialem byla sbirdana na peti mistech.
Prvnim mistem byla poliklinika v Uherském Brod¢, kde se 1é¢i pacienti s problémem
diabetu a jinych civiliza¢nich chorob. Druhym mistem byla fakultni nemocnice Motol
v Praze. Tretim a ¢tvrtym mistem sbéru vyhodnocovanych dat byla diabetickd ordinace
na poliklinice a diabetologickém oddéleni nemocnice Tomése Bati ve Zlin€. Poslednim
mistem byly lazn¢ Luhacovice, kde pacienti trpici cukrovkou absolvuji ozdravné
a edukacni pobyty. Sbér ziskanych dat probihal od ledna do bfezna 2005. Béhem této doby

bylo nasbirano 220 vyplnénych dotaznikl a 80 sémantickych diferenciald.

3.3 Vyhodnoceni a zpracovani dotazniku a sémantického diferencialu

K vyhodnoceni a zpracovani naméfenych dat bylo pouzito opera¢niho systému

Windows 2004. Byly pouzity aplikace Microsoft WORD a Microsoft EXCEL.

Tab. 1. Casové rozlozeni marketingového vyzkumu

Cinnosti provadéné v priibéhu vyzkumu Datum zpracovani

Vypracovani dotazniku a sémantického diferencialu leden 2005

Sbér dat pomoci dotazniku a sémantického diferencialu |leden — duben 2005

Vyhodnoceni a stanoveni zavéra kvéten 2005

V nésledujicich kapitoldch je provedena analyza nasbiranych hodnot. Prvni byl

proveden rozbor a analyza dotazniku a nasledné vyhodnoceni sémantického diferencialu.

U dotazniku, popis vysledkil probiha tak, ze identifikacni otazky jsou vyhodnoceny
na zacatku a pak se pokracuje analogicky od otazky ¢. 1. U vyhodnoceni jednotlivych
otazek jsou popis a grafické vyhodnoceni dle potieby. Zobrazeni dat u jednodussich otazek

s volbou odpovédi ano / ne a u otdzek informativnich jsou popsany slovné.

U sémantického diferencidlu se postupuje analogicky podle potfadi zvolenych

otazek, které¢ jsou vyhodnoceny v diskusi vysledki.
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4 DISKUSE VYSLEDKU

Diskuse je rozdé€lena do dvou ¢asti. V prvni ¢asti je proveden rozbor dotazniku a ve

druh¢ ¢asti sémanticky diferencial.

4.1 Vyhodnoceni dotazniku

4.1.1 Vyhodnoceni otazky ¢. 23 — Vék dotazanych

VéEk dotazanych je jednim ze zakladnich ukazateli pro vyhodnoceni a stanoveni
prislusnych zavéra. Podle vékového priméru dotazovanych je mozné navrhnout vhodny
zpisob, jak respondenty informovat o profylaktické obuvi a komplikacich spojenych

s diabetem.

Vyhodnocenim dotaznikli vyplynulo, Ze nejvice dotazovanych tvoii lidé starsi 61-ti
let. Ti z celkového poctu dotdzanych zaujimaji 46 %. Obrazek €. 1 ukazuje procentudlni
podil u vSech vékovych skupin. Z dotazovanych respondentii tvoii 30 % diabetiki ve véku
51 - 60, 14 % diabetikl ve v€ku 41 — 50 a u ostatnich vékovych kategorii je procento velmi

nizké. Mezi dotdzanymi nebyl nikdo ve véku do 18 let.
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18-301let 31-40let 41-50let S1-60let 61 letavice
Veékove kategorie

Obr. 1. Rozdéleni respondentii podle vekovych kategorii
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4.1.2 Vyhodnoceni otazKky €. 22 — Pohlavi dotazanych

Tato otazka slouzi k ziskani informace o slozeni souboru dle pohlavi. Z celkového

poctu dotazanych bylo 107 Zen a 113 muzi.

4.1.3 Vyhodnoceni otazky €. 21 — Jaké je vaSe pracovni zarazeni

Pracovni zafazeni sehrava u diabetikli taktéZ vyznamnou roli. Diabetici, ktefi
vykonavaji manudlni prace maji vyssi pravdépodobnost trazu vedouciho k poskozeni
nohou nez diabetici vykonavajici kanceldiské a podnikatelské prace. Byli nabidnuty
varianty odpovédi: kancelarské prace, manudlni prace, soukromy podnikatel, dichodce
a jind profese. Vzhledem k véku dotazovanych uvedlo nejvice respondentll zatazeni
dichodce. Z obrazku €. 2 je také patrné, ze 17 % dotazovanych vykondva manualni prace

a 11 % prace kancelarské. Ostatni profese zaujimali nizké procento.

140 - 59%
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% 120
wé 100 +
=9 80 -
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= |
g jg 110 17%
% 1170 50/ 8%
O 20 0
0 — [ ]
kancelarské  manudlni soukromy dichodce ostatni
prace prace podnikatel profese
Pracovni zarazeni

Obr. 2. Pracovni zarazeni respondenti

4.1.4 Vyhodnoceni otazky €. 1 — Jste diabetik, jaky typ

Tato otazka nam podava informace o druhu onemocnéni diabetes mellitus
u dotazovanych. Respondenti méli na vybér zmoznosti: typ I a typ II. Charakteristika
téchto typtl byla jiz uvedena v teoretické ¢asti. Obrazek €. 3 zndzorfiuje procentualni podil

diabetikt s jednotlivymi typy diabetu.
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Typ Il
20%

Typ |
80%

Obr. 3. Rozdéleni diabetikii na typ I a typ 11

4.1.5 Vyhodnoceni otizky ¢. 2 — Charakteristika zdravotniho stavu chodidel u
diabetiku

Dotaz je zaméfen na zjisténi stavu chodidel u respondentii. K odpovédi
je respondentiim nabidnuto pét moznosti. Vyhodnoceni odpovédi je uvedeno numericky

a procentualng.

Nemam zadné problémy — 93 dotazanych, tj. 43 %.

Nemam z4dné omezeni pii pohybovych aktivitach — 32 dotazanych, tj. 14 %.

Mam malé omezeni v pohybovych aktivitach — 63 dotazanych, tj. 29 %.

Mam velké omezeni v pohybovych aktivitich — 21 dotazanych, tj. 10 %.

Muyj stav mé omezuje spolecensky i v pohybovych aktivitach — 11 dotdzanych, tj. 4 %.

Nejvice respondentt zvolilo prvni odpovéd’ tj. ,,nemam zadné problémy*. Z vySe
uvedenych odpovédi je vidét, ze souctem tii poslednich moznosti dostaneme pocet 95
dotazovanych, ktefi charakterizovali stav svych nohou za neuspokojivy a omezujici
je jakymkoliv zpisobem v Zivoté. Tento pocet tvoii 43 % z dotazovanych a ukazuje

na vysoky pocet diabetikii s problémy na nohou.
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4.1.6 Vyhodnoceni otazKky €. 3 — Vyskytuji se u Vis zmény na nohou

Tato otdzka se vztahuje k zdravotnimu stavu nohou u diabetikli, pfedevSim pak
zjistuje jejich typy deformaci a komplikaci. Na otazku bylo mozno odpovédét ano nebo
ne. V ptipad¢ odpovédi ano je respondentem doplnéno o jaky problém na nohou se u né¢ho
jedna. Po vyhodnoceni se doslo k zavéru, ze 136 respondentli ma zmény na nohou a u 84
respondentli se zddné zmény nenachazeji. Na obrazku ¢. 4 je zaznamendno u kolika

respondentl z celkového poctu dotazovanych se vyskytuji problémy na nohou.

diabetici bez
problému na
nohou
38% diabetici s
problémy na
nohou
62%

Obr. 4. Rozdéleni diabetikii podle problémii na nohou

Jako nejcastéjs$i komplikaci uvedli respondenti otékajici nohy. Tato komplikace se
vyskytla u 44 % dotazanych. Dalsim ¢astym problémem bylo brnéni a plisn¢€ nehtti. Ostatni

zmeény se objevovali malém méftitku, jak je zndzornéno na obrazku €. 5 .
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Obr. 5. Cetnost vyjadieni zmén na nohou diabetikii

4.1.7 Vyhodnoceni otazKky ¢. 4 — Vite, Ze existuje specialni obuv pro diabetiky

Cilem této otazky je zjistit, kolik diabetikli je obeznameno s profylaktickou obuvi
a zda védi o jeji existenci. Respondenti méli na vybér mezi odpovédmi ano a ne. Ze
ziskanych dat vyplynulo, ze 184 respondentu tj. 84 % vi, Ze existuje specialni obuv pro

diabetiky a u zbylych 36 respondenttl je informovanost o této obuvi minimalni.

nejsou
informovani
16%

jsou informovani
84%

Obr. 6. Informovanost diabetikii o profylakticke obuvi

Vyhodnoceni u otazek ¢. 5 — ¢. 8 se tyka jen 184 diabetikii, kteii odpovédéli ano pri otdzce

c.4.
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4.1.8 Vyhodnoceni otazKky €. 5 — Vlastnite tuto obuv

Otazka ¢. 5 zjistuje kolik diabetikli vlastni profylaktickou obuv a o jakou znacku
obuvi se v jejich ptipad¢ jedna. Dotazovanym byla nabidnuta odpovéd’ ano a ne. Diabetici,
kteti odpovédéli ano, specifikovali tuto znacku. Vlastnictvi obuvi pro diabetiky potvrdilo
pouze 59 respondentl z poctu diabetikli, ktefi védi o existenci profylaktické obuvi a 125
odpovédeélo, Ze tuto obuv nevlastni. Tato hodnota poukazuje na to, Ze velké procento

diabetikt nenosi tuto zdravotni obuv.

Nejcastéji byla uvadéna profylakticka obuv znacky MEDI, a to v 54 procentech.
Dalsi jmenovanou znackou byla obuv HARMONIA, kterou uvedlo 18 procent dotazanych.
Témét jedna tietina respondentll ndzev znacky neuvedla, coz ukazuje na nedostateCnou
prezentaci znacek mezi diabetiky (viz. obrazek ¢. 7). Tento problém, miize byt zplisoben

vékem dotazovanych a slabou reklamni strategii vyrobcli obuvi.
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Obr. 7. Cetnost podilu znacek obuvi ve viastnictvi diabetikii
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4.1.9 Vyhodnoceni otazky €. 6 — Kde jste se dozvédél o profylaktické obuvi

Tato otdzka byla zafazena do dotazniku, aby se zjistilo kde se diabetici seznamili
s profylaktickou obuvi. Dotazovani mohli vybirat z9 moznosti: od l€kate, od ptatel,
z odbornych seminafi, v Iékarne, z tisku, z televize, v diabetologické poradné, v prodejné

obuvi a jinde. Na obrazku ¢. 8 je vidét, kde byli diabetici informovani o profylaktické

obuvi.
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Obr. 8. Informovanost diabetiki

Nejvétsi podil na informovanosti diabetikil maji oSettujici 1€kafti, které uvedlo 40 %
respondentli. Diabetologickou poradnu uvedlo 17 % respondentii a s velmi vyznamnym

podilem v grafu figuruji 1ékéarny, tisk a pratelé.

4.1.10 Vyhodnoceni otazky ¢. 7 — Byl jste informovian o moZnosti prispévku od

zdravotni pojiStovny na obuv pro diabetiky

Tato otdzka je dulezita, protoze tento pfispévek umoziuje diabetikim nakupovat
obuv za zvyhodnénou cenu. Dulezité¢ hledisko nédkupu, a tou cena obuvi je, poskytuje
diabetikiim uskutecnit nakup Castéji, a tim vice pecovat o své nohy. V ptipad¢, Ze diabetik

nenosi tuto obuv, je jeho noha vystavena velkému riziku poranéni.
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Zpracovanim dat bylo zjisténo, ze 45 % diabetikd bylo informovano o pfispévku od
zdravotni pojiStovny a vyuZzilo této moznosti k nakupu obuvi. Ostatni diabetici o tomto
prispévku neveédéli, coz ukazuje na malou informovanost o moznosti vyuziti podpory

finan¢niho ptispévku k ndkupu profylaktické obuvi.

4.1.10 Vyhodnoceni otazky ¢. 8 — Koupil by jste si tuto obuv i bez prispévku od

zdravotni pojiStovny

Otazka ma za ukol zjistit, zda moznost ptispévku od zdravotni pojistovny ovliviluje
rozhodnuti diabetikli o nakupu obuvi. Respondenti méli opét na vybér dvé moznosti
odpovédi. V ptipad€ odpovédi ano, pokracovali otdzkou €. 9 a pokud odpovédéli ne, uvedli

z jakého diivodu by si tuto obuv nekoupili.
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Obr. 9. Nakup obuvi bez prispévku od pojistovny

Nékup profylaktické obuvi bez poskytnuti ptispévku by uskutecnilo 62,5 %
respondentli, vzhledem k obavam ze zdravotnich komplikaci. Je alarmujici, ze zbylych
37,5 % by si bez prispévku profylaktickou obuv nekoupilo a vystavovalo by se potizim

spojenych s nenoSenim této obuvi.
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Obr. 10. Duvody, proc by si respondenti nekoupili profylaktickou obuv

Na obrazku €. 10 jsou uvedeny diivody, pro¢ by respondenti neuskutecnili nakup
obuvi bez pfispévku od zdravotni pojiStovny. Z obrazku ¢. 10 vyplyva, Ze nejveétSim
divodem je priliS vysokd cena obuvi. Respondenti také uvadeli problémy s konstrukci
obuvi (neforemnost, velké rozmeéry, design), a téméf polovina respondenti odpovédéla, ze
tuto obuv nepotiebuje. Z téchto vysledki mizeme konstatovat, Ze pro diabetiky
predstavuje prispévek od pojistovny velmi dilezity faktor, ktery je muze ovlivnit pii

nakupu obuvi.

4.1.11 Vyhodnoceni otazky ¢. 9 — Jaké bézné ¢asopisy nebo tisk si kupujete

Tato otazka se snazi najit vhodny zptsob reklamy v periodikach, které vychazeji
v Ceské republice. Zjistuje, jaka periodika diabetici kupuji a kde by bylo vhodné umistit

reklamu na profylaktickou obuv.

Respondenti uvadéli jednak tiskoviny, které vychdzeji denné, jako Blesk, MF Dnes
a Lidové noviny, a pak casopisy vychazejici tydné a mésiéné. Velkou mérou se
na odpovédich podileji diabetici, ktefi preferuji Zenské cCasopisy, a ktefi nakupuji
kombinace vSech typl periodik. Mezi Zenské Casopisy, u kterych se predpoklada, ze je

nakupuji pfevazné Zeny byli zafazeny: Chvilka pro Tebe, Tina, Kvéty, Katka atd.
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Obrazek ¢. 11 znazornuje ¢etnost jednotlivych periodik, které diabetici zaznamenali
do dotazniku. Je vidét, Ze diabetici davaji pfednost tiskovinam dennim pted Casopisy, které
vychazi tydné€ nebo mésicné. Nejvice respondentli uvedlo dennik Blesk a zenské Casopisy,

které si kupuje téméf polovina vSech respondentil.
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MF Dnes Blesk casopisy Lidové rlizna neuvedli
pro zeny noviny periodika
Typy periodik uvadénych respondenty

Obr. 11. Jednotlivé periodika a casopisy, které kupuji diabetici

4.1.12 Vyhodnoceni otazky ¢. 10 — Jak casto si kupujete tyto periodika

Tato otazka umoznuje zjistit frekvenci ndkupu jednotlivych periodik, které si
respondenti nakupuji. Dotazovanym byla vytvotfena Skala odpovédi, kterd charakterizovala
frekvenci nakupu. Ziskané hodnoty odpovidaji typu periodik, jez jsou jiz zminovany
pti vyhodnoceni otazky €. 9. Z obrazku €. 12, kde je tato frekvence zndzornéna vypliva, ze
je vhodné umistit reklamu na profylaktickou obuv do dennich periodik, které nakupuje

nejveétsi pocet respondentil.
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Obr. 12. Frekvence nakupu periodik

4.1.13 Vyhodnoceni otazky €. 11 — VSiml jste si v nékterém z téchto periodik ¢lanku

tykajici se profylaktické obuvi

Cilem této otazky je zjistit, zda diabetici zaznamenali v kupovanych periodikach
¢lanky tykajici se profylaktické obuvi. Méli opét na vybér mezi odpovédi ano a ne. Pokud

odpovédéli ano, uvadéli diabetici nazev tohoto periodika.

Reklamu na profylaktickou obuv a s ni souvisejici ¢lanky respondenti témét
nezaznamenali. Obrazek ¢. 13 ukazuje, Ze 77 % respondentll nezaznamenalo zZadné ¢lanky
a pouze 16 % respondentl je zaregistrovalo. Zbylych 7 % svou odpovéd’ neuvedlo. Tato
¢isla ukazuji na nedostate¢nou reklamu v periodikach, kterd oslovena skupina diabetikl

nakupuje.
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Obr. 13. Registrace ¢lanku o profylaktické obuvi v periodikdch

Z respondentt, ktefi tuto reklamu zaznamenali si 55 % nevzpomnélo na nazvy
periodik ve kterych ji registrovali. Z idaji je patrné, ze nazvy periodik, ktera byla
zaregistrovana prevazuji tiskoviny, které vychazeji kazdy den (viz obrazek &. 14).

Kategorii ,,riznd periodika® tvoii casopisy, které kupuji prevazné Zeny (Tina, Vlasta

a Bohemia).
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Obr. 14. Periodika s reklamou na profylaktickou obuv
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4.1.14 Vyhodnoceni otazKky ¢. 12 — SlySel jste, Ze existuji ¢asopisy pro diabetiky

Tato otdzka zjiStuje znalost diabetikii o casopisech, ve kterych je tada rad
a informaci o profylaktické obuvi. Dotazovani diabetici méli opét na vybér mezi odpoveédi
ano nebo ne. Respondenti, ktefi odpovédéli kladné, uvedli ¢asopisy, které sleduji a znaji.
Z celkového poctu dotazanych, 67 % diabetikii znalo Casopisy, které se zabyvaji
problematikou spojenou s onemocnénim diabetes mellitus. Respondenti, ktefi odpovédeli

na tuto otdzku zaporné, pokracovali az otdzkou ¢.14.

Diabetik
13%
Dia zivot
12%

neuvedli
75%

Obr. 15. Znalost diabetikii o casopisech vénujicich se diabetu

Obrazek ¢. 15 znazoriiuje odpovédi diabetikill, ktefi na otazku €. 12. odpovédéli
kladn¢. Ve vétSin€ pripadl, respondenti nejmenovali nazvy Casopist, které se zamétuji
na onemocnéni diabetes mellitus a jen nizka procenta respondentli uvadéla casopis

Diabetik a Dia zivot.

4.1.15 Vyhodnoceni otazky €. 13 — Odebirate tyto ¢asopisy

Tato otazka souvisi s pfedchazejici otdzkou. Respondenti byli dotazovani na to, zda
Casopisy vénujici se onemocnéni diabetu nejen znaji, ale zda je i odebiraji. Dotazovani
meli opét na vybér z odpovédi ano a ne. Pii1 zvoleni odpovéedi ano, byly diabetici pozadani,
aby opé€t zapsali nazvy téchto Casopisti. Vyhodnoceni dotazniku bylo zjisténo, ze 90 %

dotazovanych tyto Casopisy neodebira a pouze 10 % odpovédélo, Ze je odebira. Z Casopisi,
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které diabetici odebiraji ptedstavuje jednu polovinu ¢asopis Dia zivot, a druhou polovinu

casopis Diabetik.

Otazka ¢. 13 byla vyhodnocena ze 141 respondentii z celkového poctu vsech diabetikii,

kteri se zucastnili marketingového vyzkumu.

4.1.16 Vyhodnoceni otazky ¢. 14 — Vidél jste nékde reklamu nebo upoutiavku na
profylaktickou obuv

Ukolem této otazky bylo uréeni mista, kde diabetici registruji propagaéni materialy
profylaktické obuvi. Respondenti méli na vybér ze tfi nabidnutych moznosti: v 1ékdrnég,
v prodejné¢ obuvi a v diabetologické poradné. Z celkového poctu dotazovanych 44 %
registrovalo reklamu v l1ékarnach, 29 % v diabetologickych ordinacich, 11 % v prodejné
obuvi a 16 % neuvedlo zadnou odpovéd. Vyzkumem bylo zjisténo, ze 84 %

z dotazovanych jiz n¢kde zaregistrovalo reklamu nebo upoutavku na profylaktickou obuv.

U respondenti, ktefi neuvedli zddnou odpovéd’ miizeme piedpokladat, ze reklamu
vibec nezaznamenali a nebyli si ji schopni ani vybavit. Na obrazku €. 16 je znazornéno,

kde reklamu nebo upoutavku na profylaktickou obuv diabetici zaznamenali.
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Misto reklamy na profylaktickou obuv

Obr. 16. Rozdéleni mist piisobeni reklamy na diabetiky
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4.1.16 Vyhodnoceni otazKky €. 15— Co se vam na ni nejvice libilo (reklamé)

Zde méli diabetici moznost vyjadfeni ndzoru na danou reklamu. Tato otazka byla
polozena s moznosti volné tvorby odpovédi. Odpovédi dotazovanych byly pro zpracovani
rozdéleny do nésledujicich kategorii: reklama se mi libila jako celek, libilo se mi obsahové

sd€leni reklamy, fotografie na mé zaptisobily, grafika mé zaujala a kategorie neuvedli.

Vyhodnocenim téchto odpovédi vySlo najevo, ze diabetici ve 150 piipadech
nedokazali specifikovat reklamu, kterou jiz registrovali, jak je uvedeno v piedchéazeji

kapitole (viz. obrazek ¢. 17).
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Obr. 17. Dojem diabetikii z reklamy na profylaktickou obuv

4.1.17 Vyhodnoceni otazky ¢. 16 — Cemu davate pFednost

Tato otazka si klade za cil zjistit typ média, kterému diabetici vénuji nejvice svého
volného €asu. Dotazovani méli na vybér ze Ctyf moznosti: sledovani televize, poslouchani
radia, Cteni, jiné. Do kategorie ,,jiné* zatazovali diabetici sportovani a pohyb na Cerstvém
vzduchu. Vhodné€ zvolené médium mize zlepSit informovanost diabetikli nejenom

o profylaktické obuvi, ale i o dalSich komplikacich plynoucich z jejich onemocnéni.

Dotazovani preferuji nejvice sledovani televize a ostatni média ustupuji do pozadi
a zaujimaji nizké hodnoty (viz. obrazek ¢. 18). Reklama umisténa do televize, je tedy

nejlepsim zplsobem jak diabetiky informovat o profylaktické obuvi.
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Obr. 18. Média preferovana diabetiky

4.1.18 Vyhodnoceni otazky ¢. 17 — Jak ¢asto sledujete televizi

Tato otdzka navazuje na predchazeji kapitolu, ve které bylo zjisténo, Ze nejvice
respondentli preferuje sledovani televize. Miru sledovanosti zaznamenali dotazovani

do Sesti moznosti jak je uvedeno na obrazku ¢. 19.
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Obr. 19. Mira sledovanosti televize respondenty
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4.1.19 Vyhodnoceni otazKy €. 18 — Na jakou televizni stanici se divate nejradéji

Tato otazka zjiStuje, které televizni stanici davaji diabetici pfednost. Z celkového
poctu dotazovanych uptednostnilo 74 % stanice komer¢ni a 26 % stanice vefejnopravni.
Mezi komerénimi stanicemi dominovala televize Nova a Prima, a mezi vetfejnopravnimi

pak predevsim CT 1.

vefejnopravni
stanice
26%

komer¢ni stanice
74%

Obr. 20. Rozdeéleni TV stanic na komercni a verejnopravni

Obrazek ¢. 21 znazornuje procentudlni zastoupeni jednotlivych televiznich stanic,
které uvadéli dotazovani béhem vyzkumu. V kategorii ,,rizné TV stanice* respondenti

uvadéli nejCastéji kabelové a satelitni komerc¢ni stanice.

ruzné TV stanice

15%
CT2 Nova
9% 38%
CT1
17%
Prima
21%

Obr. 21. Podil jednotlivych TV stanic na sledovanosti respondentii
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4.1.20 Vyhodnoceni otazKky ¢. 19 — Jakou rozhlasovou stanici poslouchate nejcastéji

Cilem této otazky, je zjistit jaké rozhlasové stanice diabetici poslouchaji. Tento typ
média preferuje celkem 12 % dotdzanych z celkového poctu respondentil (viz. obrazek
¢. 18). Mezi uvadénymi radii figurovali nejvice stanice, které vysilaji celoplosné
a poslucha¢i si je mizou naladit na celém uzemi naSi republiky. Dotazovani, jak
je znazornéno na obrazku ¢. 22 uvedli, Ze vétSinou neposlouchaji jeden typ stanice, ale

preferujici rzné rozhlasové stanice. NejposlouchanéjSi rozhlasova stanice mezi

respondenty je celoplosné vysilajici Radiozurnal.

Radiozurnal
neuvedl 17%
16%

Evropa 2
9%

Frekvence 1

ruzné rozhlasové
14%

stanice Impuls
39% 5%

Obr. 22. Procentualni podil rozhlasovych stanic u respondentii

vvvvvv

obuvi

V dotazniku je tato otazka kladena s cilem zjistit, co hraje u diabetikti hlavni roli
pfi ndkupu obuvi. Dotdzani méli na vybér z nasledujicich moznosti odpovéedi: kvalita,

cena, znacka, design a pohodlnost.

Na obrazku €. 23 je patrné, Ze 38 % dotdzanych nakupuje obuv kviili pohodlnosti,
kterou jim poskytuje. Tento divod se muze vysvétlit tak, ze pro diabetiky pohodlnost

ptedstavuje hlavni faktor, na ktery kladou pti ndkupu obuvi nejvétsi diraz.

Dalsi zvoleny aspekt, ktery diabetici zminovali byla kvalita obuvi, ktera byla
uvedena v 35 % ptipadii. Velkou roli hrala i cena obuvi. V pfipad€ ceny obuvi je tieba brat

zfetel na vékovy prumér dotazovanych diabetika.
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Vétsinu dotazovanych tvorily lidé pokrocilejsiho véku a cena obuvi u této vékové
kategorie jim nedovoluje pfi ndkupu této obuvi zohlediiovat pohodlnost a kvalitu. Design
obuvi, byl jen pro 9 % dotadzanych rozhodujicim faktorem pti ndkupu obuvi. Co se tyka
znacky obuvi, je na obrdzku €. 23 vidét, ze pti rozhodovani diabetikli sehrava nejmensi

roli.
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Obr. 23. Duvody, které hraji roli pri nakupu u respondentii
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4.1.22 Diskuse hypotéz

Vyhodnocenim otazek ¢. 2 a ¢. 3 se potvrdila hypotéza ¢. 1, Ze diabetici maji
problémy na nohou a tyto problémy je omezuji v pohybovych aktivitach. Vyhodnocenim
dat z dotaznikli, bylo prokdzéno u 62 % respondent vyskytujici se problémy na nohou

a 43 % respondentil uvedlo problémy, které je omezuji v pohybovych aktivitach.

Na obrazku ¢. 23, ktery vyhodnocuje otazku ¢. 20 je vidét, Ze diabetici davaji

pfednost kvalité¢ pied cenou obuvi. Je tak potvrzena druha hypotéza, podle niz je kvalita

vvvvvv

Otazka €. 4 potvrzuje prvni €ast hypotézy ¢. 3. Bylo zjisténo, Ze 84 % diabetikil
je dostatecné informovano o profylaktické obuvi. Druha ¢ast hypotézy ¢. 3, kterd se zabyva
informovanosti diabetikli o pfispévku od zdravotni pojistovny, byla potvrzena
pfi vyhodnoceni otazky ¢. 7. Z celkového poctu dotazovanych je 38 % diabetiki

informovano o moznosti finan¢niho piispévku na ndkup profylaktické obuvi.

V kapitole 2.1.9., kterd se vénuje vyhodnoceni otazky ¢. 6 je potvrzena hypotéza
¢.4. Bylo zjisténo, Ze diabetici jsou nejcastéji informovani o profylaktické obuvi u svého

1ékare. Lékari predstavuji pro diabetiky nejcastéjsi zdroj informaci o profylaktické obuvi.

Z odpovédi uvedenych v dotaznicich, diabetiky nelze fadit za pravidelné odbératele
casopist a novin. Bylo zjisténo, Ze pouze 7 % z dotazovanych, pravideln¢ odebird bézné

Casopisy a tisk. Tyto udaje vyvraci hypotézu €. 5.

Kapitola 2.1.15 vyvraci hypotézu €. 6. Bylo zjiSténo, ze respondenti jsou z 67 %

informovani o existenci ¢asopisti pro diabetiky.
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Z kapitoly 2.1.14. vyplyva, Ze vice nez tfi Ctvrt¢ respondentdl nezaznamenalo
v béznych casopisech reklamu na profylaktickou obuv. Hypotéza ¢. 7 nebyla v této
kapitole potvrzena. Reklama uvedena v periodikdch zminovanych diabetiky je
nedostate€na a pouze velmi maly pocet diabetikii je jejim prostfednictvim osloven.
Zvysenim reklamy v béznych Casopisech by bylo mozné tato nizka Cisla zménit a zvysit
tak informovanost diabetikil. Reklamu na profylaktickou obuv zde zaregistrovalo pouze 16

% respondenttl.

V kapitole 2.1.19. je potvrzena hypotéza ¢. 8 (viz. graf ¢. 18). VétSina diabetika
uptednostiiuje sledovani televize pted ostatnimi typy médii a tedy reklama umisténa
do televize by zasdhla nejvétsi pocet diabetikti. Marketingovym vyzkumem bylo zjisténo,
ze reklama musi byt umisténa do komerc¢nich televizi, které sleduje vice jak 70 %
dotazovanych diabetikd. Nejvétsim problémem k umisténi reklamy na profylaktickou obuv

do tohoto typu média mohou byt pfili§ vysoké poplatky za uvedeni této reklamy v televizi.
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4.2 Vyhodnoceni sémantického diferencialu

V uvodu experimentalni ¢asti je podrobné popisovan postup, kterym byl vytvotren
sémanticky diferencidl. Respondenti byli pozadani, aby vyjadfili svoje minéni k deviti
jednoduchym otazkam, které zjist'uji nazor diabetikli k propagacnimu letdku. Jednotlivé
otazky jsou uvedeny v tabulce €. 2. Kazdé¢ skéle, byla ptifazena numerickd hodnota, ktera
slouzi pro grafické vyhodnoceni sémantického diferencidlu (viz. tabulka ¢. 3). Odpovédi
respondentli byly u kazdé otazky seCteny a nejvice zaznaCena Skala byla zaznamenana
do vysledného sémantického diferencialu. Byla téz vypracovana kiivka sémantického
diferencialu dle vytvofenych hypotéz a ta byla porovndna s hodnotami, které¢ uvedli

diabetici.

Tab. 2. Zvolené otazky semantického diferencialu

Otazka Zvolené charakteristiky informacniho letaku

¢. 1 Letak se mi libi x  Letdk se mi nelibi

¢.2 Leték je na prvni pohled vyrazny x Letak neni vyrazny

¢.3 Letak ptisobi pozitivné x  Letak ptisobi negativné

¢.4 Barevnost letdku m¢ zaujala x  Barevnost letdku mé nezaujala

¢.5 Fotografie v letaku se mi libi x  Fotografie v letdku se mi nelibi

¢.6 Leték je dosti informativni x  Leték neni informativni

c.7 Letak je ptehledny x  Letak neni ptehledny

¢. 8 Letak je diveéryhodny x  Leték neni dvéryhodny

¢.9 Propagovand znacka mé zaujala x  Propagovana znacka m¢ neupoutala
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Tab. 3. Numerické hodnoty jednotlivych skal

Skaly otazek Numericka hodnota
urcité souhlasim +2

souhlasim +1

ani tak, ani tak 0

nesouhlasim -1

urcité nesouhlasim -2

4.2.1 Vyhodnoceni otazky ¢. 1

Respondenti, zde charakterizovali celkovy vzhled propaga¢niho materialu.
Vyhodnocenim bylo zjisténo, ze informativni letdk se 70 % respondentt libil a souhlasili
z jeho provedenim (viz. obrazek €. 24). Nikdo z dotazovanych respondentti, nezvolil §kélu

,urc¢ité nesouhlasim®, coz potvrzuje prvni hypotézu u sémantického diferencialu.
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Obr. 24. Vyhodnoceni otazky ¢. 1
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4.2.2 Vyhodnoceni u otizek ¢.2 a ¢. 3

Otazka €. 2, zjiStovala, zda informativni letdk diabetiky zaujal ihned po predlozeni.
Vyhodnocenim se ukazalo, ze vyraznost letaku diabetiky oslovuje téméf okamzité, coz
ukazuje na velmi vhodné zpracovani tohoto informacniho materidlu. Skalu ,,urcité
nesouhlasim* neuvedl, stejn¢ jako u otdzky ¢. 1 zaddny z dotazovanych. Z obrazku ¢. 25

je také patrné, Ze 67 % dotazovanych, propaga¢ni material ihned po jeho shlédnuti zaujal.

Mira vlivu, jaky zanechal informativni letdk u diabetikll je nedilnou soucésti pro
tvorbu dalSich propagacnich materidli a byla zkoumdna u otdzky €. 3. To, jak letdk
na diabetiky pusobi, mize ovlivnit jejich ndzor na propagovanou znacku. Diabetici,
hodnotili letdk ¢asto neutrdln¢ ale na fadu respondentii plisobil negativné (viz. obrazek

& 26).
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Obr. 25. Vyhodnoceni otazky ¢. 2
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Obr. 26. Vyhodnoceni otazky ¢. 3

4.2.3 Vyhodnoceni u otazek ¢.4a¢. 5

Obé tyto otazky se zabyvaji ndzorem diabetikli na grafickou upravu propagacniho
materidlu. Barevnost letdku hodnotili diabetici jako vhodné zvolenou a pulsobici
uklidiyjicim dojmem. Pouzité fotografie diabetiky neodradily a vice jak poloving
respondentll se libily. Z odpovédi vSech respondentt vyplyva, ze celkova grafickd tprava

propagacniho materialu , byla vhodné zvolena.
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Obr. 27. Vyhodnoceni otazky ¢. 4
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Obr. 28. Vyhodnoceni otazky ¢. 5

Vyhodnocend data z téchto otazek Ize navzdjem porovnat, abychom zjistili, ktery
z grafickych prvkia informativniho letdku vice ovlivnil diabetiky. Na obrazku €. 29, jsou
porovnana pozitivni hodnoceni (urcit¢ souhlasim, souhlasim) barevnosti a fotografii.
Barevnosti letaku hodnotilo pozitivné 68 % a ptilozené fotografie 63 % diabetiktl. I pies
minimalni rozdil v pozitivnim hodnoceni u obou otazek, diabetiky oslovila vice barevnost,

nez pouzité fotografie.
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Obr. 29. Porovnani pozitivnich odpovedi u otazky ¢. 4 a ¢. 5
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4.2.4 Vyhodnoceni u otiazek ¢. 6,¢. 7 a €. 8

Cilem vSech tii otadzek, bylo zjistit ndzor diabetiki na obsahovou stranku
informacniho letdku. Jejich porovnanim se doslo k zavéru, Ze diabetiky nejvice zaujala
prehlednost letdku, kterou 77 % z dotazovanych diabetiki hodnotilo pozitivné. Pro 70 %
respondentli obsahoval tento letdk dostatek informaci, a na 62 % pusobil divéryhodnym
dojmem. Vyhodnocenim vyslo také najevo, Ze cela obsahova stranka propagacniho
materidlu byla pfijata velmi pozitivné a je tedy pro diabetiky vhodné zpracovana

(viz. obrazek ¢. 30).
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Obr. 30. Vyhodnoceni u otazek ¢. 6,¢. 7ac. 8
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4.2.5 Vyhodnoceni u otazky ¢. 9

Data, zjiSténd vyhodnocenim této otazky, jsou dulezitym faktorem pro firmu,
kterou dany propagacni material propaguje. Respondenti nevédéli pro jakou znacku obuvi
je tento vyzkum provadén, aby se zjistilo, zda je prezentovana znacka zaujala nebo ne.
Tento aspekt, byl zafazen na konec sémantického diferencidlu zamérné s cilem zjistil, zda

diabetici registrovali v pribéhu vyzkumu uvedenou znacku.
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Obr. 31. Vyhodnoceni otazky ¢. 9

Z obrazku ¢. 31 je ziejmé, ze 75 % z dotazovanych diabetikl prezentovana znacka
zaujala, a jak vyplyvd ze ziskanych hodnot, vSichni respondenti uvedenou znacku

profylaktické obuvi zaregistrovali.
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4.2.6 Grafické vyhodnoceni sémantického diferencialu

Tabulka €. 4, znazorfiuje vyhodnoceni vSech deviti otazek a ziskand data jsou

pievedena do vysledné kiivky sémantického diferencidlu. Tato kiivka, je v tabulce ¢. 4

porovnana, znami vypracovanou kiivkou, kterd vychdzi ze zvolenych hypotéz. Dle

zvolenych hypotéz, byla kazda otdzka vyhodnocena prostfednictvim jednotlivych skal.

Otazkam €. 1, €. 5, €. 6 a €. 7 bylo pfifazeno maximalni pozitivni hodnoceni (+ 2), otdzkdm

¢. 2, €. 3, C. 4, €. 8 pozitivni hodnoceni (+ 1) a otazce ¢. 9 maximalni negativni hodnoceni

(- 2).

Tab. 4. Vyhodnoceni sémantického diferencialu

Sémanticky diferencial

Pozitivni |ani  tak | Negativni
hodnoceni |ani tak hodnoceni
+2 | +1 0 -1 -2

Letak se mi libi

Letak se mi nelibi

Letdk je na prvni pohled
vyrazny

Letak neni vyrazny

Letak ptsobi pozitivné

Letak ptsobi negativné

Barevnost  letdku mé

zaujala

Barevnost letdku mé

nezaujala

Fotografie v letdku se mi

libi

~
~
~
~
N

Fotografie v letdku se

mi nelibi

Letak je dosti informativni

Letak neni informativni

pm—m—mrm e e e

zaujala

Letak je ptehledny Letak neni ptehledny

Letak je daveéryhodny "\ Letak neni
T - divéryhodny

Propagovand znacka mé s SO Propagovand  znacka

mé neupoutala
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Legenda : ----------- zvolena hypotéza

ziskana data

Informativni letak byl diabetiky ohodnocen velmi pozitivné. Hodnoty sémantického
diferencialu se pohybuji v rozmezi max.1 az 0 min., pfi¢emz nejlepsi hodnotou je hodnota
»2° a nejhorsi ,,- 2°. Nejlépe byl hodnocen aspekt ,,letdk je divéryhodny* a nejhtife byl

hodnocen aspekt ,,letdk piisobi pozitivné*.
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4.2.7 Diskuse hypotéz u Sémantického diferencialu

Hypotéza €. 1, byla potvrzena pii vyhodnoceni odpovédi u otazek €. 1 a ¢. 7. Bylo
prokazano, ze 70-ti % respondentl se predlozeny propagacni material libi a 77 %
z dotazovanych diabetikii konstatovalo, Ze forma nebo-li pifehlednost prezentovana
v letdku je zaujala. Piehlednost celého letdku, byla nejlépe hodnocena ze vSech faktort,

které byly predlozeny respondentiim k ndzoru na propagacni material.

Vyzkumem u otazky €. 6, bylo zjisténo, ze 70 % diabetikli povazuje informace
obsazen¢ v propagatnim materidlu za dostacujici. Zjisténa data jsou velmi pozitivni
a vyplyva z nich, ze pro diabetiky byl ptfedloZzeny material dobfe pochopitelny. Hypotéza
¢. 2 tak byla potvrzena.

Z obrazku ¢. 27 a ¢. 28 vkapitole 2.2.3 je ziejmé, ze grafické zpracovani
informativniho letdku, bylo diabetiky pfijaty pozitivné. Prezentovany propagacni materidlu
ptsobil svou barevnosti kladné na 54 dotazovanych diabetika. Ptilozené fotografie byly
piijaty pozitivné, poctem 50 diabetiki. Tyto hodnoty potvrzuji hypotézu ¢&. 3,

ze diabetikiim se libi grafické zpracovani a doprovodné fotografie jsou presvédcivé.

Z kapitoly 2.2.5 vyplyvd, ze vSichni dotazani diabetici, zaregistrovali
prezentovanou znacku v propagacnim letdku. Na obrazku ¢. 31 v této kapitole, je vidét

nazor diabetikli na uvedenou znacku profylaktické obuvi, a je zde vyvracena hypotéza €. 4.
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ZAVER

Diplomovéa prace je rozdélena na dv€ casti, na cCast teoretickou a cCést
experimentalni. V teoretické Casti je popsana zakladni charakteristika onemocnéni diabetes
mellitus, problematika syndromu diabetické nohy a informace tykajici se marketingu.
Marketing popisuje postup a metody, které byly pouzity k vypracovani této diplomové
prace. Experimentalni ¢ast popisuje vyhodnoceni nashromazdénych dat, kterd byla ziskana

pomoci dotazniku a informativniho letaku.

Cilem této diplomové prace bylo zjistit, zda diabetici maji dostatek potiebnych
informaci o profylaktické obuvi, a které¢ informa¢ni médium je nejvhodnéjsi pro umisténi
reklamy na tuto obuv. Vyzkum se také zaméfil na nazor diabetikd k informativnimu letaku.
Tento propagacni material byl vytvoren kvuli zlepSeni informovanosti o profylaktické
obuvi a sou€asné jako jedna z moznych forem prezentace této obuvi. Sbér dat byl provadén

ve Zlinském kraji a ¢ast dotaznikl byla ziskéna ve fakultni nemocnici Motol v Praze.

Z provedeného marketingového vyzkumu bylo zjisténo, ze 84 % diabetikl
je informovano o profylaktické obuvi. Déle se ukazalo, ze o profylaktické obuvi byli
roli pti ndkupu profylaktické obuvi sehrava jeji pohodlnost. Z vyse uvedenych poznatkii
vyplyva, Ze diabetici jsou dostate¢né informovéni o profylaktické obuvi, ale vzhledem
k finanéni situaci vétSiny diabetikii je nadkup této obuvi, bez moznosti ptispévku od
zdravotni pojistovny, nemozny. Vyzkum prokazal, Ze diabetici upfednostiuji sledovani
komer¢ni televize, a nakupuji denni periodika ale reklamu na profylaktickou obuv v nich
témet nezaznamenali. Z vysledki této prace vyplyva, Ze jednou z moznosti, jak jesté zvysit
informovanost diabetiki a prodej této obuvi, je nezbytné zaméfit tuto reklamu na komer¢ni
televizi a periodika, které vychdzeji denné¢ a maji nejvyssi ndklady vytisk(i (napt. MF
Dnes, Blesk). Soucasti vyzkumu byl také informativni letdk, ktery byl pro diabetiky
dostate¢né¢ informativni a jeho forma a zpracovani oslovenou skupinu zaujala.
Prezentovanou znacku obuvi, diabetici piijali kladné a ukazalo se, ze tento material je pro

diabetiky dobte zvolenym informa¢nim prostiedkem.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK
VézZena pani, vaZeny pane.

Chci vas pozadat o vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Jsem studentem Univerzity Tomase
Bati ve Zlin¢. Tématem nasledujiciho vyzkumu je navrzeni a hlavné zlepSeni situace

v oblasti obouvani diabetikii na izemi Ceské republiky.
Odpovédi v dotazniku prosim zatrhnéte nebo dopiste.
Dé&kuji vam za spolupraci

1) Jste diabetik ? Jaky typ?

UTypl U Typ II
2) Jak by jste charakterizoval(a) Va§ soufasny zdravotni stav ve vztahu k
chodidlim?

"I nemam zadné problémy

"I nemdm zadné omezeni pii pohybovych aktivitach

"1 mam malé omezeni v pohybovych aktivitach

I mam velké omezeni v pohybovych aktivitach

"I mtj stav mé¢ omezuje spolecensky 1 v pohybovych aktivitach
3) VysKkytuji se u Vis zmény na nohou?

[J ano oznacte, které:

] tupé bolesti "Julcerace "I plisn¢ nehtt
[ plisné kiize "l opuchajici nohy  [] vbocené palce
[ bodani " brnéni 1jiné ( jaké ?).......

[Ine
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4)

S)

6)

7)

8)

9

10)

Vite, Ze existuje specialni obuv pro diabetiky?
[]ano [Ine

Pokud odpovite ne, prejdéte k otazce ¢islo 9

Vlastnite tuto obuv?

[Ine

Kde jste se dozvédél(a) o profylaktické obuvi?

1 od lékate ] od pratel ] z odbornych seminait
v 1ékarng Tz tisku Ul z televize
v diabetologické poradné [l v prodejné obuvi

"1jinde, uved'te zdroj: ............

Byl jste informovan(a) o moZnosti prispévku od zdravotni pojiSovny na obuv

pro diabetiky?

[Jano [Ine

Koupil by jste si tuto obuv i bez prispévku od zdravotni pojist'ovny?
"Jano [Ine, proC ?.....

YV 5 W

Jaké bézné Casopisy nebo tisk si kupujete?

Jak Casto si kupujete tyto periodika (¢asopisy, tisk)?
] denn¢ I tydné

I mési¢né "I rocné "I pravidelné je odebirdm



UTB ve Zliné, Fakulta technologicka

11)  Vsiml(a) jste si v nékterém z téchto periodik ¢lanky tykajici se profylaktické

obuvi?

[Ine

12) Slysel(a) jste, Ze existuji asopisy pro diabetiky?
1ano, jaké znate? .....
[Ine

Pokud odpovite ne, ptejdéte k otazce Cislo 14

13)  Odebirate tyto asopisy?

[Ine

14)  Vidél jste nékde reklamu nebo upoutavku na profylaktickou obuv?
v 1ékarne v prodejné obuvi
v diabetologické ordinaci

15) Co se Vam na ni nejvice libilo?

16) Cemu davate prednost?

"I sledovani televize " ¢teni

"I poslouchéni radia NG, voveiiiiaan,
17)  Jak &asto sledujete televizi?

1 kazdy den ] vyjimecné

12x — 3x tydné 1 viibec

] 1x za tyden.

18) Na jakou televizni stanici se divate nejradéji?
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19) Jakou rozhlasovou stanici poslouchate nejéastgji?

wewr

20) Co u vas hraje nejdiileZitéjsi roli pii nakupu obuvi?

"I kvalita "l znacka
I cena "I pohodlnost
1 design

21) Jaké je VaSe pracovni zaFazeni?

I kancelaiska prace I soukromy podnikatel
"I manualni prace " dichodce
"] jiné profese,jaka?

22) Pohlavi?

[l muz []Zena
23)  Vek?
[1do 18 let (0118 -30 let

131 -40 let 141 - 50 let

[151-60 let (161 let a vice

Dékuji za vyplnéni dotazniku.

Tomas Sadilek

UTB Zlin



UTB ve Zliné, Fakulta technologicka

PRILOHA P II: SEMANTICKY DIFERENCIAL

informativni letak

urcité ani tak ani urcité
souhlasim nesouhlasim
souhlasim tak nesouhlasim
+2 +1 0 -1 2
Letak se mi Letak se
libi mi nelibi
Letak je na
Letak neni
prvni pohled
vyrazny
vyrazny
Letak
Letak pasobi
- pisobi
pozitivné .
negativné
Barevnost Barevnost
letaku mé letaku mé
zaujala nezaujala
Fotografie Fotografie
v letaku se mi v letaku se
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