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Nazev diplomové prace:

Rizeni znacky a jeji vliv na nakupni rozhodovani spotfebitelt

Abstrakt:

Tato diplomova prace se zabyva analyzou a segmentaci trhu antiparazitnich pfipravka pro
psy a ko¢ky v Ceské republice. Cilem prace je pomoci primarnich a sekundarnich dat najit diference
a podrobnosti mezi spotfebiteli antiparazitnich pfipravka a nasledné¢ doporucit positioning a
marketingovy mix vuci odkrytym segmentum. Priace obsahuje teoretickou a praktikou cast.
V teoretické casti je popsan prubéh cileného marketingu, marketingovy mix a marketingovy
vyzkum. Praktickd ¢ast zahrnuje analyzu trhu antiparazitnich pfipravka na zakladé dat
Euromonitoru, cenovy screening antiparazitnich pfipravka pro psy a kocky, benchmarking,
segmentaci trhu pomoci sekundarnich dat marketingového vyzkumu Market&Media&Lifestyle
(MML-TGI) a segmentaci tthu pomoci primarnich dat. Segmentace primarnich a sekundarnich dat

provedena pomoci faktorové, shlukové a kontingencni analyzy.

Klicova slova:

Segmentace trhu, analyza trhu, faktorova analyza, shlukova analyza, markeitng, antiparazitni

piipravky pro psy a kocky.



Title of the Master’s Thesis:

Brand management and its impact on consumer buying decisions

Abstract:

This Master’s Thesis is focused on Flea & Tick medication market for cats and dogs in the
Czech Republic, its analysis and segmentation. The goal of this thesis is to find differences and
similarities among consumers of Flea & Tick medication by using primary and secondary data and
then recommend positioning and marketing mix for segments. The thesis contains two parts the
theoretical and the practical one. The theoretical part describes the course of targeted marketing,
marketing mix and marketing research. The practical part includes market analysis of Flea & Tick
medication products based on Euromonitor data, price screening, benchmarking, market
segmentation by using agancy data of MML-TGI and market segmentation using primary data.

Key words:

Market segmentation, marketing research, factor analysis, cluster analysis, marketing, Flea &

Tick medication for cats and dogs
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1. Uvod

Filozofie marketingové orientace firmy je naplnovat potfeby a pfani zakaznika.
Zjednodusenéji se jedna o proces tvorby, komunikovani a dorucovani hodnoty zakaznikim se
ziskem pro spolec¢nost. Samoziejmé, Ze potfeby a prani zakaznikd jsou velmi riznorodé a nikdy
nelze uspokojit pozadavky naprosto vsech zakaznik. Zakladem je proto segmentace neboli
rozdéleni velkych homogennich trht na skupiny zakaznika (trzni segmenty).

Cilem této diplomové prace je pomoci primarnich a sekundarnich dat analyzovat a
segmentovat trh antiparazitnich piipravki pro psy a kocky v Ceské republice. Na zdkladé vysledku
analyzy trhu a segmentacie doporucit positioning a marketingovy mix vuci odkrytym segmentim.

Trh antiparazitnich pfipravku pro psy a kocky jsem si vybral, protoze je velmi lukrativni
a dynamicky. V poslednich letech lze v ramci trhu péci o domaci mazlicky zaznamenat tendence k
humanizaci zvifat — snahu poskytnout lepsi péci svému ctyfnohému mazlickovi. Tento trend ma
pozitivni dopad na trh antiparazitnich piipravku z hlediska rostouci poptavky po téchto
produktech.

Analyzovat trh antiparazitnich pfipravka pro psy a kocky budu na zakladé¢ dat
Euromonitoru. Souéasti analyzy trhu bude analyza portfolia produktt vybrané spole¢nosti a jejich
hlavnich konkurentd. Dale bude realizovan cenovy screening téchto produkti. K hodnoceni a
porovnani produktd bude pouzita jedna z nejvice pouzivanych technik — benchmarking.

Segmentace trhu je zalozena na primarnim a sekundarnim vyzkumu. Primarn{ vyzkum je
realizovan pomoci osobniho dotazovani mezi majiteli psti a kocek. Data ziskana pomoci
dotaznikového Setfeni budou nasledné analyzovana pomoci statistického programu SPSS Statistics.
Segmentace na zakladé primarnich dat bude provedena pomoci faktorové, shlukové a kontingencni
analyzy.

Segmentace trhu na zakladé sekundarnich dat je zalozena na analyze dat marketingového
vyzkumu Market&Media&Lifestyle (MML-TGI), kterou provedla spole¢nosti Median. Stejn¢ jako
v pfipadé segmentaci trhu na zakladé primarnich dat budou pro postizeni vyznamnych kritérif a
nasledné odkryti segmentt pouzity faktorové, shlukové a kontingencni analyzy.

Segmenty odkryté na zaklad¢ primarntho a sekundarntho vyzkumu budou nasledné
popsany a charakterizovany. Déle bude navrzen zptisob marketingové orientaci vuci segmentim
odkrytym na zakladé primarniho vyzkumu. Tato doporuceni budou zaméfena na positioning
znacky, produktovou, komunikac¢ni, cenovou a distribucni politiku vici odkrytym segmentim.
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,» The most ridiculous desire is the desire to please everybody.*

Johann Wolfgang von Goethe

2. Zakladni pozZadavky marketingové orientace

Nedilnou soucasti prosperujici spolecnosti by dnes mél byt zajisté kvalitni a efektivni
marketing. Podnikatelské prostfedi se rychle méni, trh je vysoce konkurenéni a zakaznici jsou stale
vice narocni. Podnik, ktery chce na tomto trhu uspét a dosahovat zisku, se musi umét svym
zakaznikim pfizplsobit. Filozofie marketingové orientace firmy vychazi z predpokladu, ze jsem
schopni dosahnout stanovenych cili, jen pokud dokazme vymezit potteby a pfani cilovych trhu a
uspokoiit je 1épe nez konkurence. Vychozim bodem je studie potteb a pfani zakazniku, kterd jsou
zakladem pro stanoveni strategii. Ta musi odpovédét na zakladni otazku — jak tyto potfeby
uspokojit.

Z hlediska strategického marketingového fizeni rozliSujeme dvé zakladni strategie —
strategie STP a inovativni (lateralni) strategie. Prvn{ je zaloZzena na respektovani diferenci mezi
zakazniky neboli na Segmentaci, Targetingu a Positioningu. Jedna se o jeden z nejrozsifenéjsich
piistupt v modernim marketingu a jeden z nejcastéji pouzivanych marketingovych modelu v praxi.

Obr. €. 1: Strategie STP

Priprava
optimalniho
marketingového
mixu

Targeting Positioning

Zdroj: Mgr. Marek Novinsky, Marketingové strategie [prednaska], Praha VSE

Inovativni (lateralnf) strategie je na rozdil od strategie STP zaloZzena na vytvafeni
hodnotovych inovaci, které vytvateji nové trhy, nové produkty a povzbuzuji nové potieby, které
pfedci pripadné diference mezi zakazniky.

3. Strategie STP

V dnesni dobé¢ prevazuje z hlediska marketingového pfistupu k trhu v naprosté vétsiné
firem, které se pohybuji v trznim prostiedi, tzv. cileny marketing, ktery je podle Zamazalové
(Marketing, 2010, stranky 147-148) zalozen na respektovani diferenci mezi zdkazniky. Kazdy
spottebitel ma odlisné potieby, piani, preference, nakupni zvyklosti, kupni sflu a hodnotovy systém.

Firmy si to uvédomuji a stale vice se zaméfuji na ro né vyznamné trzni segmenty a koordinuji
veskeré marketingové aktivity smérem k témto segmentim.

Cileny marketing dle Koudelky (2005, str. 11) obsahuje nasledujici tfi klicové postupy:
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Obr. &. 2: Priibéh cileného marketingu

I. Etapa - Segmentace trhu

* Postizeni vyznamnych kritérif - odkryti segmentt - rozvoj profilu odkrytych
segmentu - provefeni podminek vyuzitelnosti

II. Etapa - Trzni zacileni

* Hodnoceni odkrytch segmentt - vybér cloych segmentt

ITI. Etapa - Zpusob zaméfeni

* Mozné zpusoby marketingového osloveni vybranych segmentt - volba
marketingové orientace vuci vybranym segmentim

Zdroj: (Koudelka, 2005, str. 11)
3.1. Segmentace

Je zfejmé, Ze vytvofit specificky marketingovy mix pro kazdého jednotlivého spotfebitele
je jak casove, tak i z hlediska nakladu velmi naro¢né. Proto klasicka marketingova teorie a praxe
zalozena na segmentaci, kterou Zamazalova (Marketing, 2010, str. 16) definuje jako ,,proces
odktyvani takovych skupin zikaznika (trznich segmentu), které splriuji dvé zdkladni podminky:
podminku homogenity (zakaznici uvnitf segmentu jsou si co nejvice podobni svymi trznimi projevy
na daném trhu) a podminku heterogenity (segmenty navzajem mezi sebou jsou naopak svymi
trznimi projevy na daném trhu co nejvice odlisné)“

Rozdéleni trhu na razné skupiny zakazniku umoznuje firmé nabidnout jednotlivym cilovym
trhim spravné produkty, ve spravném misté, za spravnou cenu a v neposledni fadé pfizplsobit
marketingovou komunikaci tak, aby efektivné oslovila cilové trhy.

Pro trh specializovany na péci o domaci mazlicky jsou velmi dulezité tradicni segmentacni
proménné, jako je vék, pohlavi, rodinny stav, velikost rodiny, zivotni cyklus domacnosti, velikost
mista trvalého bydlisté, pffjem a majetkova kritéria. Nicméné je pfi rozdéleni trhu potfeba brat
v uvahu 1 kulturni aspekty postoju ke zvifatim a nabozenstvi jako specificky kulturni prvek.

Pro volbu vhodné marketingové orientace je tfeba brat v dvahu i procentudlni slozeni
jednotlivych druhu domécich mazli¢cku na daném trhu. Ceska republika je podle vizkumné
spolecnosti GfK jednoznacné psi zemi (38 % populace chova psa). Druhym nejrozsifenéjsim
druhem domacich mazlicka jsou kocky (26 % vlastni kocku). Na tfetim misté jsou rybicky, které
chova 14 % obyvatel. Ptactvo v Ceské republice vlastni jen 8 % populace. (GFK SE, 20106)
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Obr. €. 3 Podil majitelti domacich mazlicku ve 22 zemich

50% 11% USA Argentina 66% 8%
27% 9% Vella Britanie Australie 39% 13%
12% 16% Turecko . Belgie 29% 15%
. Pramér
22% 6% Svédsko za v§echny zemé Brazilie 58% 7%
37% 9% Spanélsko Kanada 33% 9%
0, [+
20% 7% JiZni Korea 33% 12% Cina 25% 17%
29% 11% Rusko ) Ceska republika 38% 14%
b U+
45% 12% Polsko Francie 29% 12%
25% 11% Nizozemsko Némecko 21% 9%
64 % 10% Mexiko Hongkong 14% 14%
17% 9% Japonske Itdlie 39% 11%

Zdroj: (GFK SE, 2016)

Pro specializovany trh na péci o domaci mazlicky je, kromé vyse uvedenych podminek
rozlisitelnosti (homogenity a heterogenity), nezbytné nutné, aby odkryté segmenty byly méfitelné,
dostatecné velké, vinosné a dostizitelné pro marketingové nastroje.

3.2. Targeting

Jakmile podnik pomoci trzni segmentace odkryje na trhu pfilezitosti neboli trznf segmenty,
musi rozhodnout, na které segmenty se ma orientovat. Jedna se o vyhodnoceni atraktivity
odkrytych segmentd ve smyslu vynosnosti, velikosti, dostizitelné pro marketingové nastroje a
rastového potencialu.

Firma zde musi zohlednit dva pohledy: vnitini (moznosti firmy) a vnéjsi (atraktivita
segmentt). Vnitini vychazi z predpokladu, Ze kazda firma disponuje omezenym mnozstvim zdroju,
a proto nemuze oslovit vSechny trzni segmenty.

Obr. €. 4: Vybér trZznich segmentu

Cilové

Atraktivita segmentt

segmenty

Zdroj: Mgr. Marek Novinsky, Marketingové strategie [piednaska], Praha VSE

V procesu vyhodnocovani atraktivity trznich segmentu je nezbytné vzit v uvahu tfi
nasledujici trzni faktory: velikost segmentu, jeho vynosnost a vyznamné vnéjsi sily, které mohou
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ovlivnit dlouhodoby potencial daného segmentt. Michael Porter ve své knize Konkurencni
strategie: metody pro analyzu odvétvi a konkurentt (Porter, 1994) uvadi 5 zakladnich sil, které
vyznamnym zpusobem mohou ovlivnit atraktivitu segmentt na trhu.

Obr. €. 5: Porterova analyza péti sil

Potencialni
novi
konkurenti

Dodavatelé Konkurencni Odbératelé

rivalita

Nahradni
(nové)
vyrobky

Zdroj: (Porter, 1994)

* Soucasné konkurenéni prostfedi — soucet navzajem vzajemné pusobicich aspektt jako
pocet konkurujicich subjektu, kvalitativni rozdily, loajalita zakazniku, potencialni kapitalové
akvizice ¢i fuze apod. Lze konstatovat, ze segment s nizkou loajalitou zakazniku, na ktery
cili velky pocet konkurentd, bude pro firmu méné atraktivni.

¢ Hrozba vstupu novych konkurentu — do zna¢né miry ovlivnéna existujicimi barierami
vstupu do odvétvi. Porter definuje 7 zakladnich barieru vstupt do odvétvi:

¢ uspory z rozsahu;

¢ diferenciace produktu;

* kapitalova narocnost;

* pfechodové naklady;

e piistup k distribu¢nimu kanalu;

* nakladové znevyhodnéni nezavisle na rozsahu;
* vladn{ politika; (Porter, 1994)

e Dodavatelé - muzou predstavovat velkou hrozbu v pfipadé, ze zvysi ceny nebo snizi
kvalitu dodavanych vyrobkt nebo sluzeb. Tato hrozba je mnohonasobné vétsi, pokud je
na trhu pouze jeden, popft. n¢kolik malo dodavateld, a neexistuje substitucni produkt.
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3.3. Positioning

Vyznam positioningu znacky je dnes znaény. Jedna se o tzv. zaklad veskeré marketingové
komunikace. Budovani positioningu znacky je dnes dlouhodobou zilezitosti, pfi které musi podnik
na zacatku zvolit strategii takovym zpusobem, aby posléze vedla k dosazeni zadouciho umisténi v
mysli zakaznika.

Positioningem znacky se rozumi proces, kterym marketéfi urcuji, jakym zptsobem ma byt
znacka vnimana pfislusnou cilovou skupinou. Jedna se o strategické rozhodnuti, pfi kterém jsou
definovany asociace, jez ma znacka u sledované cilové skupiny vyvolat oproti konkurenénim
znackam. Positioning znacky je mozné definovat také jako navrzeni nabidky a image spolecnosti
takovym zpusobem, aby zaujaly v mysli zakaznika vyznamné misto. Na samotném zacatku je nutné
pfesné a jasné stanovit, co by pfislusna znacka méla prezentovat a jak by na konkurenci méla
nasledné také reagovat. Cilem positioningu znacky je nalézt vyznamné misto v mysli spotfebiteld,
dosazeni zadouci asociace s produktem a také se znackou, zaroven také zajisténi co nejlepsi pozice
piislusné znacky na trhu. V okamziku rozhodovani o positioningu znacky je zapotfebi odpoveédét
si na n¢kolik dulezitych otazek, a to: proc¢ je viibec znacka na trhu, pro koho je dana znacka urcena,
kdy se mén{ pozice dané znacky a také proti komu na trhu dana znacka stoji. Identifikace odpovedi
na zminéné otazky poté umozni podniku zaméfit se na cilené budovani zadoucich asociaci.

34. Znacka a Image

Tradi¢n{ dloha znacky v minulosti spocivala primarné v rozliSeni jednotlivych produkti a
velmi casto byla znacka v podniku vyuzivana jako nedilna soucast image, prostfednictvim které se
odlisovaly na trhu i jednotlivé firmy. Vybudovat znac¢ce kvalitni image nenf dnes vubec jednoduché,
jde o dlouhodoby proces, na kterém muze spolupracovat dokonce i n¢kolik desitek pracovniku ve
spolec¢nosti. Velmi slozité je také udrzet si tuto image v ocich zakaznikt. Znacka a image je
vyznamnym prostfedkem marketingové komunikace a dokaze zdkaznikovi poskytnout zaruku
stejné kvality. Diky znacce je taktéz mozné docilit ¢asové i vécné kontinuity jak produktu, tak i
spolecnosti. Lze konstatovat, ze soucasna doba se vyznacuje vysoce konkurenénim prostredim a
spolec¢nosti musi byt flexibilni, sledovat vSechny trendy a rychle na né patficnym zpusobem
reagovat. V této dob¢ maji $anci na dspéch pouze silné znacky, které si dokazi vybudovat patfi¢nou
loajalni zakladnu zakaznikd a posilovat své postaveni na trhu. Proto musi kazdy podnik neustale

pracovat na budovan{ své znacky.

3.4.1. Firemni identita a image

.y

Znacka je pro kazdého spotiebitele ,,n¢kdo®, ne ,,néco®. Znacky, které tudiz komunikuji
,»Ja jsem®, ,,Ja chci byt®, disponuji identitou. Kladnym zptsobem jsou oznacovany ty znacky, které
identitu dokazi komunikovat. Velky vliv na image kazdé znacky ma dnes také zkusenost
spottebitele s pfislusnou znackou. Jednim z nejvyznamnéjsich poslani znacky je dokazat vybudovat
kvalitnf image, coz znamena vytvofit znacce dobrou povést. Vnimani znacky spotfebitelem je tudiz
zaklad, od kterého se poté odviji postaveni znacky na trhu. Identita charakterizuje podstatu znacky
a zajist'uje také integraci jednotlivych prvka marketingového mixu, a to takovym zpusobem, aby
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nasledné vybudovala jasnou a srozumitelnou pozici na sledovaném trhu (Pfibova M. , 2000, str.

45).
3.4.2. Vymezeni identity a image znacky

Aby se znacka dokazala odlisit od své konkurence, musi si vytvofit svoji vlastni identitu,
ktera je originalni a v praxi se da pfirovnat k charakteru podniku, pfi¢emz spole¢nost
prostfednictvim identity vyjadfuje ve své podstaté to, jaka je. Na zacatku procesu zaloZzeni znacky
si musi tudiz kazdy podnik pfesné a jasné definovat, za jakym ucelem je znacka tvofena, jaky ma
vubec smysl a kam bude nasledné sméfovat. To vse velmi zjednodusené feceno tvoii identitu neboli
vizi, jak je znacka vidéna v ocich zakaznikt. Zakaznici si musi vzdy uvédomit, Ze znacka
pfedstavuje néco urcitého (Vysekalova & Mikes, Image a firemni identita, 2009, stranky 16 — 17).

3.421.  Definice identity

U pojmu identita znacky se je mozné setkat s celou fadou nejriznéjsich definic. Identitu je
mozné charakterizovat jako to, jak se podnik prostfednictvim jednotlivych nastroju navenek
prezentuje. Kazdy produkt musi disponovat jedinec¢nou totoznosti neboli vlastn{ identitou, aby se
dokazal odlisit od své konkurence. Identita znacky v sobé vyjadfuje néco osobniho, unikatniho a
zaroven i odlisného, coz znamena, ze pfedstavuje sebe samu, je nedilnou soucasti podnikové
strategie a podili se zasadnim zpusobem také na rustu podniku. Identita znacky je tvofena riaznymi
nastroji, které spocivaji v komplexnosti obrazu.

Identita dava znackam jejich ucel, smér a vyznam, zahrnuje v sobé filosofii, podnikovou
historii a vizi. Samotné budovani identity znacky je dosti naro¢ny a dlouhodoby proces, ktery je
nutné neustale monitorovat a fidit, a to proto, aby zde nedochazelo ke §patnému pochopent klicové
vize této znacky. Identita znacky je 1 z tohoto divodu unikatni sadou asociaci, o jejichz tvorbu
usiluji v praxi vsichni stratégové ze svéta obchodnich znacek. Identita ma taktéz vliv na tvorbu
strategické vize znacky a sjistotou je mozné tvrdit, ze by efektivni identita méla vychazet
z porozuméni jak zakaznika, tak i konkurence. Identita znacky musi byt jasna, zajimava a pfedevsim
také srozumitelnd, protoze jde o jeden z hlavnich komunikac¢nich prostfedkt podniku (Aaker,
2003, str. 60).

3.4.2.2.  Charakteristika image znacky

Image znacky je dnes zakladem pro strategické marketingové rozhodnuti v otazkach, jako
je napf. cilova skupina, segmentace trhu ¢i positioning produktu. Image a positioning znacky jsou
uzce provazany. Koncept image znacky je charakterizovan fadou autora. Pozitivn{ image znacky
vytvaf{ marketingové programy, které dokaz{ v paméti spojit piiznivé, silné a jedinecné asociace
s danou znackou. Pozitivni image znacky je tak spojena s asociacemi se znackou, které vznikaji
referencemi, osobnimi zkusenostmi, informacemi o pfislusné znacce z médii, dale také propojenim
znacky s konkrétni osobou, mistem ¢i zemi apod. Asociace je posilovana dvéma zakladnimi
faktory, a to dulezitosti zminéné informace pro danou osobu a posléze prezentaci informace v Case,
coz ve své podstaté znamena, jak je informace pro piislusného jedince vyznamna, zda je vibec ve
spravném case komunikovana. Mezi nejsilnéjsi asociace, které jsou se znackou spojovany, patii
osobni zkusenost (Keller, 2007, stranky 100-102).

10
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3.4.3. Analyza image znacCky

Image znacky se méni a vyviji, stejné tak se méni i pozadavky a hodnoty jednotlivych
cilovych skupin. Analyzu image je mozné realizovat za nejriznéjsich situaci, pficemz z teoretického
hlediska je tou nejvice vhodnou dobou pro analyzu doba, kdy podnik vykazuje horsi vysledky, nez
ocekaval, pfitom vsak netusi, jak je to mozné. Dal$i vhodnou dobou je napf., kdyz podnik zavadi
zcela novou znacku na trh a chee pfedejit urcitym rizikim s tim spojenym. Analyza image se také
realizuje v okamziku, kdy se na trhu objevi nova konkurence, protoze pravé v této dobé podnik
nejvice zajima, jakou ma na trhu znacka ¢i firma jako celek vibec pozici. Analyza image je tvofena
né¢kolika zakladnimi slozkami, a to je slozka kognitivni, afektivni a konativni. Afektivni slozka je
spojena se subjektivaim hodnoceni objektu, a to dle jeho pocita. U kognitivni slozky je pozornost
zaméfena na subjektivni védomost o dané znacce — to, zda je znacka spolehliva a davéryhodna.
Naopak konativni prvek spociva v aktivité, ktera je s danym objektem spojena (Vysekalova &
Mikes, Image a firemni identita, 2009, stranky 130-132).

3.4.4. Identifikace znacCky

Vyznam znacky pro podnikovou identitu nespociva pouze v jejim pouziti v ramci
firemniho designu, se kterym je nejcastéji znacka spojovan (kde je také nejvice viditelna), naopak
prolina se veskerymi subsystémy podnikové identity (Vysekalova & Mikes, Image a firemn{ identita,
2009, stranky 26-27). Znacka je komplexni symbol, a pokud s ni firma pracuje pouze jako s nazvem,
unikd ji samotny smysl znacky. Pfi vyuziti znacek je nejvice obtizné vybudovat propracovanou
mnozinu asociaci a vyznamu, které jsou s danou znackou spojeny (Kotler & Keller, Marketing
management, 2007, stranky 639-640).

3.4.4.1. Pojem znacka

»Znacka je nazev, termin, symbol, znak, design ¢i kombinace téchto prvka, jejimz ucelem
je identifikovat zbozi ¢i sluzbu jednoho prodejce nebo prodejni skupiny, a odlisit je tak od
konkurenéniho zbozi a sluzeb® (Kotler & Keller, Marketing management, 2007, str. 1041).
V marketingu se pod terminem ,,znacka“ rozumi nejenom oznacen{ vyrobku ¢i sluzby, ale muze jit
také o logo, jméno ¢i cokoliv, co dany produkt tedy odliSuje od konkurence. Jedna se o
komunikacni nastroj, ke kterému si spotfebitel vytvafi v praxi urcity vztah, kdy je cilem kazdého
podniku vytvofit ve spotfebiteli prostfednictvim znacky urcitou pfedstavu a tu nasledné udrzet
v jeho mysli. Vnimani samotné znacky zakaznikem je pro spolec¢nost velmi dulezité. Znacka dale
také podporuje dobrou povést spolec¢nosti a pfinasi spole¢nosti mnohdy mnohem vyssi zisky.
Priznivé renomé totiz dokaze zvysit daveru v danou znacku, a to nejenom na strané¢ spotfebitel,
ale i na stran¢ zamestnancu. Mezi zakladni prvky znacky je mozné zafadit nazev, logo, symbol,
slogan, znélku ¢i baleni apod. Soustava jednotlivych prvka znacky je vaimana jako zaklad identity
znacky, pficemz jeji soudrznost poté zavisi na konzistenci téchto prvku. Idealni piipad je ten, kdy
se prvky znacky navzajem posiluji (Zamazalova & kol., Marketing, 2010, str. 169).

3.44.2. Funkce znacek

Znacky existuji ve svéte jiz po staletd, pficemz zcela prvni znacky je mozné datovat dokonce
jiz do prehistorického obdobi, kdy byly k vidéni na vyrobcich z kamene ¢i na keramice. Svij
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zakladn{ vyznam, kterym znacka disponuje dodnes, ziskala az ve stfedovéku, kdy vyrobci své
produkty zacali znackami opatfovat, pficemz duavod byl zcela jasny a jednoduchy — chtéli své
vyrobky ochranit a jiz tehdy se chtéli odlisit od konkurence. Primarni vyznam znacky spociva v jeji
funkcionalité, znacka tak disponuje fadou funkci, na které je mozné nahliZet z vice thla pohledu.
Mezi zakladnf funkce znacek v soucasné dobé patfi:

e identifikace — znacka dokaze strukturovat nabidku, dale umoznuje poznat produkt
na zaklad¢ specifickych charakteristik, také do jisté miry usnadnuje rozpoznani
produktu,

e garance — znacka pfedstavuje v oc¢ich zakaznika kvalitu, kterou zakaznik ocekava,
dava také jistotu v okamziku nemoznosti posoudit objektivnim zptisobem kvalitu
produktu,

e personalizace — znacka komunikuje zafazeni v ramci urcitého socialntho prostfedi,
dale také pfispiva k integraci, ¢i naopak k diferenciaci vaci nému (Vysekalova &
Mikes, Image a firemni identita, 2009, str. 27).

e Znacky vSak v praxi plni i celou fadou dalsich funkci, jako je vécna a casova
kontinuita, ktera zajisti obménu vyrobku a jejich modernizaci. Znacky jsou také
nositelem tradice, nositelem hodnoty, reprezentuji urcity zivotni styl a zptsob Zivota
clovéka. Dnes je znacka vyznamnym marketingovym nastrojem, ktery umozfiuje
komunikaci se zakaznikem, s obchodnimi partnery, potazmo s celou vefejnosti
(Machkova, Mezinarodni marketing: nové trendy a reflexe zmén ve svéte., 2009, str.

108).
3.4.4.3. Druhy znacek

Znacky je mozné clenit z teoretického hlediska do raznych skupin. Ze vseho nejdfive je
nutné zminit prvni skupinu znacek, do které je mozné zafadit znacky maloobchodni, znacky
vyrobni ¢i znacky druhové. Dalsi, nemén¢ dulezitou kategorii znacek, jsou znacky, které lze
posuzovat z hlediska jejich provedeni — jde o znacky slovni, obrazové, znacky slozené z pismen,
cislicové znacky, znacky kombinované a také znacky zvukové. Co se tyce vyrobni znacky, ta
odlisuje dany produkt od jeho konkurence, a to napt. diky svému vzhledu, je prezentovana jako
jméno. Oznaceni ,,maloobchodni znacka® neboli tzv. private label patfi tém vyrobkum, které jsou
zakaznikim naprosto bézné dostupné v ramci maloobchodniho fetézce, a to pod urcitym nazvem,
ale jejich vyrobu zajistuje nékdo zcela jiny. Druhova znacka je od téch pfedeslych dosti odlisna, ale
je velmi casto vyuzivana — jde o oznaceni vyrobku, ale neni mozné hovofit o konkrétnim vyrobci
(Barta, Patik, & Postler, 2009, stranky 95-97).

3.4.5. Hodnota znacek

Kazdy podnik ma v ramci své podnikatelské ¢innosti uré¢itd nehmotna aktiva, pficemz tim
nejvice hodnotnym by méla byt vzdy pravé znacka. Hodnota znacky je méfena prostfednictvim
marketéra, kdy je jejich cilem nejenom hodnotu vyjadfit, ale zaroven ji také f{dit, protoze hodnotna
a silna znacka s sebou ve vétsine pripada pfinasi i vérné spotiebitele. Hodnota znacky, ktera je
v odborné literatufe nazyvana jako tzv. brand ekvity, je pfidanou hodnotou, ktera je na vyrobek ¢i
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sluzbu pfenesena. Hodnota znacky se muze odrazet taktéz v tom, jak se dany zakaznik citi, jak
mysli a jak se vaci dané znacce chova. Hodnota znacky muze byt definovana i prostrednictvim
podilu na trhu, ceny ¢i profitability. Hodnotou znacky je kazda hodnota, kterou dana znacka svym
produktim pfidava. Hodnota znacky v praxi pfedstavuje rozdilovy efekt, ktery ma znalost pfislusné
znacky na reakci zakaznfka na marketing znacky. Pod rozdilovym efektem si je mozné predstavit
rozdilnost v oblasti riznych reakei spotfebiteld, které v nich mira znalosti znacky vyvolava (Kotler
& Keller, Marketing management, 2007, str. 282).

13
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4. Zakladni marketingové nastroje

Jakmile si podnik zvoli marketingovou strategii, muze zacit s planovanim svého
marketingového mixu, ktery lze vnimat jako dominantni myslenku moderntho marketingu
soucasné doby. Marketing je procesem planovani a realizace koncepce cenové politiky, distribuce
a podpory ideji, sluzeb, zbozi, a to vie s cilem tvofit a nasledné také sménovat hodnoty, coz tzce
souvisi i s uspokojenim cilu jednotlivce i celé organizace. Marketér ma k naplnéni stanovenych cila
k dispozici fadu nejriznéjsich nastroja marketingového mixu (Pelsmacker, 2003, str. 23).

Marketingovy mix je souborem marketingovych nastroju, které podnik vyuziva k tomu, aby
dosahnul stanovenych marketingovych cild na sledovaném trhu. Marketingovy mix je mozné
definovat jako operativni a taktickou konkretizaci procesu marketingového fizeni v podniku,
pficemz jde o soubor kontrolovanych marketingovych proménnych, diky kterym podnik muze
prostrednictvim jejich vhodné zvolené kombinace dosahnout stanovenych cild, a to uspokojenim
potieb, pfani zakazniku.

Marketingovy mix je dnes zakladem pro umisténi financ¢nich prostredku a lidskych zdroja,
dale také napomaha v okamziku vymezeni zodpovédnosti, umoznuje analyzovat moznosti a do
jisté miry také usnadnuje komunikaci. Pojem ,marketingovy mix“ byl zcela poprvé pouzit
profesorem jménem Neil. H. Borden. Z teoretického hlediska marketingovy mix zahrnuje vse, co
podnik muze udélat, aby posléze ovlivnil poptavku po svém produktu (Kotler, Wong, Saunders, &
Armstrong, 2007, stranky 70-71).

Na obr 6 jsou znazornény 4 zakladni slozky marketingového mix - produkt, cena, distribuce
a komunikace.

Obr. €. 6: Marketingovy mix

sortiment, reklama, ceniky, distribuéni kandly,
kvalita, podpara prodsje, slevy, dostupnost,
design, osobni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnosti, publicita platebni Ihity, umisténi,
macka, uvérove pedminky zasaby,
obal, doprava
sluzby,
zaruka

Y

Cilovy trh

Zdroj: (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, str. 70)

K oznaceni marketingového mixu se pro jednoduchost a stru¢nost pouziva zkratka ,,4P,
coz znamena product (produkt), price (cena), place (distribuce), promotion (komunikace). Ve
skutecnosti vsak muze byt marketingovych aktivit, které jsou podnikem za tucelem formovani
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nabidky realizovany, mnohem vice. Navic si je nutné uvédomit, ze kazdy nastroj marketingového
mixu je souborem ¢innosti, se kterymi podnik pracuje (Zamazalova, Marketing obchodni firmy,
2009, str. 40). Marketingovy mix je spojovan také s hledanim optimalnich vzajemnych proporci.
V okamziku, kdy podnik zméni produkt tim, Ze ho napf. inovuje, musi se to dale samozfejmé thned
promitnout do jeho ceny, zpusobu distribuce a také do samotné propagace (Foret, 2013, str. 189).

4.1. Produkt

Produktem je cokoliv, co lze na trhu nabidnout ke koupi, pouziti ¢i ke spotfebé a co muze
také uspokojit néjakou potfebu ¢i prani. Produkt v sobé zahrnuje fyzické predméty, sluzby, osoby,
mista, organizace a také v neposledni fadé myslenky (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007).

4.2. Specifika produktu

Neni nahodou, Ze se pfi specifikaci pojmu ,,marketingovy mix* zacina pravé produktem —
jeho jadro totiz musi pfesné a jasné¢ odrazet znalost situace na trhu. Pfedevsim producenti by meli
prostrednictvim trznitho vnimani produktu reagovat na potteby a také na problémy svych zakaznika
(Kotler & Keller, Marketing management, 2007, stranky 56-58). Z hlediska technickych parametri,
jako je vykon, velikost, spotfeba ¢i Zivotnost muze byt podnik sebevic pfesvédcen o tom, ze dokaze
pfekonat danou nabidku, ale pokud o produkt neprojevi zajem zakaznici, nema ho ani smysl
vyrabét. Je nutné brat v potaz nazory zakaznika. V pfipadé produktu je nutné rozliSovat tfi zakladni

urovneé:

e jadro — to, co zakaznici kupuji, pficemz jde o zakladni uzitek, ktery produkt nabizi a
piinasi zakaznikovi,

e vlastni, skutecny a realny produkt — zahrnuje nékolik charakteristickych stranek, a to
je provedeni, kvalita, design, znacka a obal,

e rozsifeny produkt — produkt disponujici dalsimi nabizenymi dodate¢nymi sluzbami
¢i vyhodami pro zakaznika (garancni a pogarancni opravy, delsi zaruéni doba, leasing
¢i moznost platby na splatky) (Foret, 2013, stranky 190-192).

Pokud si firma v ramci jadra produktu ujasni a definuje jeho uzitek, je mozné pozornost
pfesunout na jeho rozhodujici marketingové vlastnosti. Jednou z nich je kvalita produktu, coz je
hlavn{ nastroj budovani pozice spolecnosti na trhu. Jde o dosti komplexni kategorii a vSeobecné je
mozné tvrdit, ze predstavuje zpusobilost a schopnost produktu plnit jeho funkce. Kvalita v sobé
zahrnuje zivotnost, spolehlivost, pohotovost, piesnost, zpusob fungovani a adrzby, material atd.
Z marketingového hlediska je proto kvalita produktu takova, jak ji viaima a vidi samotny zakaznik.
O kvalité produktu také dnes napovidaji velmi ¢asto ziskané certifikaty, pficem? v Ceské republice
je stejné jako v fadé jinych zemi svéta udélovana narodni cena za jakost, coz je nejvyssi ocenéni za
vysokou jakost produktu. Pod terminem ,,varianty provedeni produktu® si je mozné predstavit, ze
kromé zakladni a vychozl podoby piislusného produktu jsou taktéz pro zakazniky pfipraveny
modely, které disponuji mnohem vyssi urovni s dodate¢nym ¢i dokonce nadstandardnim
vybavenim. Je tudiz nutné, aby podnik védél, co z nabidky zakaznika pfesné zajima, co chce a kolik
je za to ochoten zaplatit, pficemz nasledné jsou tyto informace konfrontovany s velikosti naklada
na zajisténi zminénych pozadavkt. Design zabezpecuje vyssi funkcénost sledovaného produktu, a
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to z hlediska zlepseni jeho uzitnych vlastnosti. Design byva mnohdy dosti uc¢innou konkurencni
zbrani, prostfednictvim které je mozné nejenom pfilakat pozornost zakazniki a vefejnosti, ale také
zdokonalit vykonnost produktu, minimalizovat vyrobni naklady, vytvofit tak velkou konkurencni
vyhodu na sledovaném trhu. Lze konstatovat, ze design produkt kvalitné¢ méni, zlepsuje jak jeho
uzitné vlastnosti, tak i jeho hodnotu. Prostfednictvim designu dnes produkt komunikuje — napf.
tim, Ze i bez navodu muiize zakaznik velmi lehce pochopit, jak s produktem zachazet.

Dalsi dalezitou soucasti produktu je jeho znacka, kterou tvofi jméno neboli nazev
produktu, znak v podobé symbolu a barva, poptipadé vzajemna kombinace. Historicky je mozné
prvni naznaky znacky datovat az do starého Egypta. Znacka je tudiz tvofena nazvem a také
symbolickou ¢asti. Nazev zde pfedstavuje soucast znacky, kterou je mozné precist a vyslovit,
pficemz symbol je vniman pouze vizualné (Foret, 2013, stranky 193-200).

4.2.1. Produktova politika

Produkt je bezpochyby zakladem celé podnikatelské ¢innosti, protoze prave tento nastroj
marketingového mixu je schopen spolec¢nosti pfinaset zisk. Produktovou politiku je mozné
v podniku realizovat prostfednictvim produktové inovace, diferenciace, variace, produktové
diverzifikace ¢i eliminace produktu. Produktova politika vSak v podniku vyzaduje i feseni dalsich
otazek, jako je design produktu, etiketa apod. To vse musi odpovidat pfesné a jasn¢ charakteru
produktu, musi dale indikovat jeho vyssi kvalitu a také jeho jedine¢nost (Gustav & Vavrova, 2014,
str. 191). V ramci produktové politiky si spolecnost definuje, jakou nabidku produktd chce na
cillovém trhu svym zakaznikam nabizet. Produkt patif mezi zakladni kimeny marketingové politiky
kazdé firmy. V okamziku rozhodovani o produktové politice musi podnik brat v potaz to, aby
zaklad uzitku jeho produktu odpovidal zaroven také oc¢ekavani uzitku, a to na strané poptavajiciho.
Shoda potfeb nabidky a poptavky v této fazi rozhoduje o tspéchu spolecnosti na trhu (Patalas,
2009, str. 23).

4.3. Cena

Cena je suma, kterou zakaznici plati za produkt. Jedna se o mnozstvi penéz, které je za
produkt pozadovano, ¢i o sumu hodnot, kterou zakaznici sméni za vyhody spojené s vlastnictvim
¢i uzivanim pifslusného produktu (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, str. 71). Cena
musi vyjadfovat aktualni a momentalni hodnotu produktu na sledovaném trhu. Je vice nez jasné,
ze cena neni v zadném pifpadé neménnou velicinou, ba naopak. Na jeji velikost ma vliv cela fada
nejruznéjsich faktoru. S cenou se da ve srovnani s ostatnimi nastroji marketingového mixu velmi
pruzné pracovat. I z tohoto divodu jde o dulezity nastroj komunikace se zakazniky podniku,
pficemz jde navic o jediny prvek marketingového mixu, prostfednictvim kterého spolec¢nost
stanovuje své piijmy. Vsechny ostatni faktory jsou naopak vydajem a nakladem spolecnosti.
Rozhodovani o velikosti ceny ovliviuji jak interni, tak externi faktory. Zaklad internich faktort je
tvofen naklady na tvorbu produktu, dale na jeho naslednou distribuci, propagaci a v kone¢né fazi
také prodej. Tyto faktory limituji spodni hranici ceny, pficemz ¢im jsou nizsi, tim je také nizsi cena.
Fixni neboli rezijni naklady se neméni dle objemu produkce, takze jsou bez ohledu na velikost
produkce stalé. Je mozné do nich zahrnout mzdy, dané, najemné atd. Variabilni naklady v podobé
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spotfeby energie ¢i spotfeby materialu rostou s rostoucim objemem produkce na trhu (Foret, 2013,
stranky 210-212).

Kromé nakladu jsou v piipadé ceny velmi dilezité cile spolecnosti, protoze napf. strategie,
ktera je zaméfena na preziti podniku, ktery se dostal do potizi se silnou konkurenci, povede ke
stanoveni spise nizkych cen. Stejné je tomu v okamziku stanoveni strategie, ktera je orientovana
naopak na maximalizaci podilu na trhu, kdy nejnizsi ceny zajisti nejlepsi postaveni na trhu, a to bez
ohledu na velikost zisku spolecnosti. Co se ty¢e maximalizace zisku, ta se odviji od co nejvyssich
cen, jedinecnosti a také bezkonkurenc¢nosti produktu. Nékdy dokonce i samotna cena vypovida o
hlavnich cilech a zamérech organizace — napf. nizka cena brani vstupu konkurence na trh. Kdyz
podnik ceny snizi, chce ziskat nové zakazniky. Z marketingového hlediska je nutné upozornit na
to, ze cena neni pouhym vysledkem vychazejicim z nejriznéjsich kalkulaci a propoctd, avsak pro
uspéch podniku na trhu je dualezité to, jak danou cenu vnima samotny zékaznik. Jeho nihled na
cenu je zde faktorem, ktery rozhoduje. Pravé proto tvorba ceny zacina vzdy marketingovou
analyzou potfeb zakaznika a jeho predstav, které se tykaji hodnoty produktu a jeho ceny. Urceni
ceny neni ni¢cim jednoduchym — stac¢i si uvédomit, Ze nepiima umeéra, ktera vypovida o tom, ze
kdyz roste cena, tak klesa poptavka, nemusi platit vzdy, protoze napf. u luxusntho zbozi je rtst
ceny vniman jako dukaz vypovidajici o kvalit¢ daného produktu (Foret, 2013, str. 212).

4.4. Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci je zapotiebi charakterizovat jako fizenou formu informovani
cilovych skupin, prostfednictvim které jsou napliovany definované podnikové cile. Je vice nez
jasné, ze z hlediska marketingu se dnes ani spolecnosti bez efektivni a kvalitné nastavené
marketingové komunikaci neobjedou. Podnik musi umét své zakazniky pfesvedcit o tom, ze prave
jejich produkt je ten nejlepsi, a proto by si ho méli zakoupit — jen tak mohou uspét na soucasném
velmi dynamickém trhu uspét (Karlicek & Kral, 2011, str. 9). Komunikace kazdé podniku je ve své
podstaté klicem vedoucim k tvorbé zadouciho postaveni firmy na trhu, pficemz komunikac¢ni
aktivity spolecnosti jsou dulezitym pojitkem, které vznika mezi podnikatelskym subjektem a jeho
okolim. Jde tudiz o zaklad dlouhodobé spoluprace. Spravna a efektivni komunikace by méla byt
vzdy dialogem, pficemz v okamziku, kdy je i efektivni, uzitkem z ni disponuji obé dvé zacastnéné
strany. Dnes je komunikace se zakazniky mnohem vice o naslouchant, nikoliv pouze o mluveni se
zakazniky (Pfikrylova & Jahodova, 2010, str. 11). Marketingovou komunikaci je mozné
z teoretického hlediska definovat jako kazdou formu komunikace, kterou dand organizace
primarné vyuziva k informovani, pfesvéd¢ovani ¢i k ovliviiovani soucasnych i potencionalnich
zakaznikt spolecnosti. Samotny pojem ,,komunikace pochazi z latinského slova ,,communnis®,
coz znamena ,spolecny”. Komunikace je proces, ktery se odehrava mezi dvéma ¢i vice jedinci,
informace jsou pfedavany od komunikatora ke komunikantovi neboli od odesilatele k pfijemci.
V minulosti se komunikacni systém zacal poprvé objevovat v dobé vzniku prvnich marketingovych
koncepcia v odborné literatufe je k vidéni cela fada synonym tohoto slova. Komunikace je mnohdy
v marketingu nazyvana také propagace ¢i publicita. V marketingu nejde totiz pouze o to dany
produkt vyrobit, je nutné ho zaroven také nalezitym zpusobem pifedstavit vSem zakaznfkam. Lze
konstatovat, ze cely marketing je ve své podstaté zalozen na efektivni komunikaci a neustalém
kontaktu se zakazniky. Zakladnim a nutnym pfedpokladem pro komunikaci se zakazniky
spolec¢nosti je uspésné zvladnuti podnikové komunikace, na kterou plynule navazuje marketingova
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komunikace z $irstho dhlu pohledu — produkt, cena, distribuce. A az poté pfichazi na fadu uzsi
chapani marketingové komunikace, tudiz to, co se v ramci marketingového mixu oznacuje ve
vétsiné piipadu jako propagace nebo komunikac¢ni mix.

4.5. Distribuce

Distribuce je poslednim z vyznamnych nastroji marketingového mixu. Distribuce souvisi
s rozhodnutim, jakymi cestami neboli kandly se produkt dostane na trh k zakaznikovi, coz je
v komunikaci se zakaznikem jedno z nejdulezitéjsich rozhodnuti spolecnosti, které ovliviuje i
vyuziti ostatnich marketingovych nastroji. Budovani odbytovych cest je mnohdy svazano
s dlouhodobymi smlouvami, pficemz ve srovnani s ostatnimi nastroji marketingového mixu neni
distribuci mozné operativné meénit. Jde o casové naroc¢nou zalezitost, kterd vyzaduje precizni
planovani a rozhodovani. Za odbytovy kanal je mozné vnimat souhrn vSech podniku i jednotlived,
ktef{ se stanou vlastniky ¢i jsou budouci napomoci pii prevodu vlastnickych prav v okamziku, kdy
se produkt dostava od vyrobce ke kone¢nému zakaznikovi. Mezi zakladni cile distribu¢nich kanala
je mozné zafadit pfeklenuti ¢asovych, vlastnickych a prostorovych rozdila, které vznikaji mezi
producenty vyrobku a sluzeb a mezi jejich uzivateli. Konkrétné se jedna o nékolik oblasti, jako je
vyzkum trhu, propagace odbytu, fyzicka distribuce (skladovani a doprava), ziskavani kontakta,
navazovani vztaht s odbérateli, financovani, pfebirani vsech rizik, vyjednavani, zprostfedkovani
apod. Obecné je mozné konstatovat, ze ¢im je pocet odbytovych stupnt vyssi, tim vice vyrobce
ztraci nad svym produktem kontrolu, a to i nad jeho cenou. Tim je také mnohem horsi komunikace
se zakaznfkem. Vlastni distribuce v sobé zahrnuje nékolik zikladnich rovin, a to fyzickou,
pravnickou, finanéni a komunikacni rovinu. Co se tyce konkrétnich podob distribucnich kanald, je
mozné hovofit o intenzivni distribuci (pro zbozi denni spotfeby), exkluzivni neboli vyhradni
distribuci (prodejce ziskava vyhradni pravo) ¢i selektivni distribuci (kompromis mezi intenzivni a
exkluzivni distribuci, ktery posléze vede k lepsimu pokryti trhu) (Foret, 2013, stranky 221-223).
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5. Komunikac¢ni mix

Komunikacni mix se sklada z nékolika casti, pficemz komunikaci jako takovou lze rozdélit
do dvou zakladnich skupin. Z odborného hlediska se zkratkou ATL (Above The Line) oznacuje
tzv. nadlinkova forma komunikace reklama v masmédiich), pficemz pro ostatni zplsoby
komunikace, ktery maji podobu pfimého osloveni jak potencionalnich, tak i stavajicich zakaznik,
je mozné vyuzit termin BTL (Below The Line) - podlinkova marketingova komunikace (Foret,
2013, stranky 241-242).

5.1. Nadlinkova marketingova komunikace (ATL)

Nadlinkova marketingova komunikace v sobé zahrnuje reklamu (tisk, rozhlas, televizi,
kino, venkovni reklamu) a je spojovana s plosnou a masovou komunikaci. V pfipadé ATL je mozné
hovotit primarné o klasickych nastrojich medialni propagace (Kotler, Wong, Saunders, &
Armstrong, 2007, str. 72). Nadlinkova komunikace je synonymem pro reklamu v médiich. Reklamu
je nutné vnimat jako komunikac¢ni disciplinu, ktera dokaze nejenom cilovou skupinu informovat,
ale také presvédcit a marketingova sdéleni pfipominat ucinnym zpusobem. Reklama je tzv.
vlajkovou lodi marketingové komunikace, avsak v poslednich letech jeji vyznam nepatrné klesa.
Mezi hlavni funkce reklamy je mozné zafadit navazani vztahu se zakaznikem (potencionalnim ¢i
stavajicim). Prostfednictvim masovych médii je dnes jiz mozné velmi rychle zasahnout velké
segmenty populace a reklama zaroven také zvysuje atraktivitu a kredibilitu znacky. Reklama je
nejdulezitéjsim zpusobem, kterym znacka ucinné posiluje svoji image. Prostfednictvim reklamy je
mozné spojit znacku s urcéitymi atributy, diky kterym posléze roste i pfitazlivost produktu. Reklama
je mnohdy spojena s efektem tzv. falesné popularity, coz je tendence vnimat produkty, ktery jsou
reklamou propagovany jako vSeobecné popularni. Reklama je v soucasné dobé efektivnim
zpusobem budovani trhu, pficemz prostfednictvim reklamy je mozné efektivné vzdélavat a
informovat zakazniky o novych produktech, pfedstavit jim jejich pouziti, pfesvedcit tak cilovou
skupinu k zadoucimu nakoupeni. Komunikace, ktera probtfha v reklamnich médiich, je spojena
velmi casto s bezprostfednim a vyraznym zvysovanim prodeje. U nékterych produktd je totiz
dokonce vliv reklamy naprosto zfetelny a okamzity. Na druhou stranu ma vsak reklama i fadou
nedostatk — reklama je vystavena dosti silné konkurenci, lidé jsou mnohdy reklamou zahlceni a
reaguji na ni snizenou pozornosti ¢i podrazdénim (Karlicek & Kral, 2011, stranky 49-50).

5.1.1. Televizni reklama

Televize je vseobecné uznavana jako nejsilnéjsi médium reklamy, protoze dokaze
zprostiedkovat nejenom obraz a zvuk, ale i pohyb, ¢imz oslovuje §iroké spektrum zakaznika.
Témet kazda domacnost dnes vlastni televizi a ma urcité mnozstvi ¢asu, po ktery je televize kazdy
den zapnuta. Siroky dosah televizni reklamy vypovida o nizkych nékladech na jedno uvedeni, avéak
celkove¢ je tato forma reklamy pro podnik velmi nakladna. Z hlediska hodnoty znacky ma televizni
reklama dva silné body — reklama je zivym a u¢innym prostiedkem demonstrace vlastnosti
produktu a pfesvédcivého vysvétleni zakaznickych benefitd, zaroven je televizni reklama také
pfesvédcivym prostfedkem dramatického zobrazeni pfedstav o uzivateli a o spotiebé, ty se
nevztahuji pfimo k produktu ¢i k osobnosti znacky. Na druhou stranu je nutné také upozornit na
to, ze 1 televizni reklama ma fadu nevyhod — diky své prchavé povaze a rusivym kreativnim prvkam,
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které se v reklamach casto objevuji, jsou poselstvi vztahujici se k produktu v okamziku sledovani
reklamy ¢asto prehlédnuta. Navic velké mnozstvi reklamnich sdéleni v televizi tvoii blok, diky
kterému zakaznici velmi casto reklamu ignoruji nebo na ni zapomenou. Dalsi nevyhodou reklamy
v televizi je jeji cena — reklama je zde spojovana s vysokymi naklady na produkci a také na uveden.
Avsak spravné vytvofena a natocena reklama je 1 dnes vyznamnym faktorem, ktery ovliviiuje prode;
1 zisk spole¢nosti na trhu (Keller, 2007, stranky 313-314).

5.1.2. Rozhlasova reklama

Dalsi formou reklamy je reklama rozhlasova, ktera je ve srovnani s televizni reklamou méné
nakladna a je pro ni typicka moznost regionalnfho osloveni cilovych skupin. Rozhlasova reklama
vsak pusobi pouze na sluchové vijemy, existuje velkd pomijivost sdéleni, nizkd pozornost
jednotlivych posluchacu, nepravidelny poslech, funkce rozhlasu pouze jako urcité zvukové kulisy
¢i Siroké spektrum vysilacich stanic, které mohou posluchacskou zakladnu rozptylit (Machkova,
Mezinarodni marketing: strategické trendy a pfiklady z praxe, 2015, str. 174). Rozhlasova reklama
je 1 dnes vsak dulezitym nastrojem komunikac¢nfho mixu, pficemz v praxi existuje nékolik formata
rozhlasové reklamy — napf. soutéze, sponzoring, rozhovory, spoty ¢i reportaze. To, ze rozhlasova
reklama pracuje primarné se zvukem, ma vliv i na moznosti jeji tvorby. Proto je pro firmu velmi
dulezité vytvofit pii  poslechu rozhlasového bloku urcity kontrast, ktery v posluchacich vzbudi
pozornost, posléze reklamni sdéleni zaregistruji. K tomu, aby byla reklama v rozhlasu uc¢inna, musi
byt do jisté miry vyjimecna, jen tak si ji poté posluchaci zapamatuji (Vysekalova & Mikes, Image a
firemn{ identita, 2009).

5.1.3. Venkovni reklama (Out-Of-Home)

Venkovni reklama dnes nabizi obrovské mnozstvi moznosti, a to nejenom z pohledu
nejruznéjsich formatd, ale 1 z hlediska jeji velké kreativity. Diky venkovni reklamé je mozné trvale
pusobit na cilovou skupinu, existuji zde pruzné a také pfiznivé cenové relace a kvalita reklamniho
sdéleni velmi casto vlivem neustale novych a modernéjsich technologii roste. Venkovni reklama
vyuziva Sirokou paletu nastroju a objevuje se na ruznych mistech, a proto je ji mozné v praxi
vyuzivat nejenom k celoplo$nym reklamnim kampanim, ale také i k tém regionalné zaméfenym.
Mezi hlavn{ nastroje venkovni reklamy patii billboardy, megabordy, bigboardy, black-lighty neboli
svitici billboardy, dale reklamy na otac¢ivych lamelach (tzv. prizma), city-lighty (samostatné stojici
svételné vitriny), reklamni sloupy ¢i reklamy na lavickach, v novinovych stancich, reklamnich
pasech na mostech apod. Cena a ucinnost venkovni reklamy je hodnocena dle tzv. OTS
(opportunity to see) — dle toho, jak ¢asto maji pifjemci moznost reklamu zaznamenat (kolik projde
kolem reklamy chodct, svételné podminky, thel pohledu, vzdalenost atd.) (Machkova,
Mezinarodni marketing: strategické trendy a piiklady z praxe, 2015, str. 175).

5.1.4. Tiskova reklama

Tiskova reklama neboli inzerce v casopisech a novinach disponuje hned nékolika
pozitivnimi charakteristikami a je kladné vnimana v fadé evropskych zemi. Jde totiz o dulezity zdroj
informaci. Tiskovou reklamu je mozné délit do dvou zakladnich skupin, a to je reklama v dennim
tisku a reklama v casopise. Vyhodou reklamy, ktera je uvedena v dennim tisku, je jeji vysoka
flexibilita, moznost opakovat inzerci v pravidelnych intervalech, mit pravidelny kontakt s cilovou
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skupinou, vyuzit regionalni tisk k lokalné cilenym kampanim apod. Naopak nevyhodou je zde
kratka doba zivotnosti reklamniho sdéleni, nizka kvalita tisku a také velké mnozstvi konkurencnich
titulti, ktera komunikaci s cilovymi skupinami ztézuji. Vyhodou inzerce v ¢asopisech je moznost
oslovit pfesné definované cilové skupiny, dale také prestiz a davéryhodnost, vyssi kvalita tisku, delsi
zivotnost a mnohdy pozornéjsi ¢teni. Nevyhodou je nizka flexibilita a dosti vysoké naklady spojené
s inzerci (Machkova, Mezinarodni marketing: strategické trendy a pifklady z praxe, 2015, stranky
174-175).

5.2. Podlinkova marketingova komunikace (BTL)

Podlinkova marketingova komunikace v sobé zahrnuje podporu prodeje, vztahy
s vefejnosti, pfimy marketing, dale také sponzoring a online komunikaci. Podlinkova marketingova

komunikace je tudiz spojovana s tzv. nemasovymi formami komunikace, je mnohem pfesnéji
zacflena ve srovnani s nadlinkovou marketingovou komunikaci.

5.2.1. Podpora prodeje

Podpora prodeje je souborem pobidek, které dokazi okamzit¢ stimulovat k nakupu.
Podpora prodeje se sklada z kratkodobych pobidek, jez podporuji zakladni pfinosy nabizené
produktem, majf za cil nakup, povzbudit prodej. Zatimco napt. reklama nabizi davody, proc¢ si
produkt zakoupit, podpora prodeje naopak nabizi divody, pro¢ si produkt zakoupit pravé ted.
Snazi se totiz zakaznika motivovat k okamzitému nakupu. Podpora prodeje v sobé zahrnuje siroké
spektrum komunikacnich nastroju, které jsou urceny ke stimulaci silnéjsi odezvy na sledovaném
trhu. Zminéné nastroje dnes pouziva fada spole¢nosti a primarné¢ jsou zaméfeny na spotiebitele ¢i
koncové zakazniky. Soucasti podpory prodeje jsou napf. spotiebitelska podpora (stimulace
spottebitelskych nakupt, soucasti jsou slevy, bonusy, kupony, soutéze), podpora obchodnika
(ziskani podpory distributort, povzbuzeni jejich prodejniho usili), podpora organizaci (nastroje
k ziskani obchodnich nabidek, stimulace prodeje a odménovani zakaznikd) a podpora prodejct
(motivace prodejcu k vyssi efektivite jejich prodejnfho usili — prémie a razné soutéze) (Kotler,
Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, str. 880).

5.2.2. Vztahy s vefejnosti (PR)

Vztahy s vefejnosti neboli ,,public relations® je mozné definovat jako budovani dobrych
vztaht s raznymi cilovymi skupinami, a to prostfednictvim pfiznivé publicity, budovani dobrého
image podniku a feSenim nepfiznivych povésti, fam ¢i udalosti, které neustale v podnikatelské praxi
vznikaji. Mezi hlavni nastroje PR patif vztahy s tiskem, publicita produktu, podnikova komunikace,
poradenstvi ¢i lobovani. Public relations se vyuzivaji ke komunikaci produktd, dale také osob,
aktivit, mist, organizaci, dokonce 1 jednotlivych naroda. Napf. obchodni sdruzeni vyuzivaji PR
k obnove zajmu o upadajici komodity atd. Public relations maji zna¢ny dopad na vefejné povédomi
a jsou spojovany ve srovnani s reklamou s podstatné nizsimi naklady. Podnik nemusi platit za
prostor ¢i ¢as v médiich, na misto toho plati zaméstnancim, aby pfipravili a nasledné do ob¢hu
zadouci a vybrané informace pustili (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007, stranky 889-
890).
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5.2.3. Pfimy marketing

Primy marketing je takovy zpusob marketingové komunikace, diky kterému jsou cilové
skupiny osloveny pfimym zpusobem, napf. telefonicky, postou ¢i e-mailem atd. I pfesto, ze dnes
existuje velké mnozstvi forem piimého marketingu, vSechny maji hned nékolik spole¢nych
charakteristik: jsou nevefejné (sdéleni je adresovano konkrétni osob¢), jsou okamzité (sdéleni je
mozné pfipravit velmi rychle), je mozné pfizpusobit je takovym zplsobem, aby bylo pfislusné
sdéleni pro zakazniky atraktivni, a jsou interaktivni, coz znamena, ze umoznuji dialog, a to mezi
komunikatorem a spotfebitelem, pficemz je zpravy mozné upravit na zakladé reakci spotfebitelt. I
z téchto divodu je mozné vyuzivat pfimy marketing k pfesné cilenym marketingovym snaham a
k budovani pfedevsim individualnich vztahu se zakazniky (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong,
2007, str. 837).

5.2.4. Sponzoring

Sponzoring je mozné definovat jako investovani penéznich prostfedku ¢i jiného vkladu do
¢innosti, které dokazi nasledné oteviit cestu ke komeréné vyuzitelnému potencialu, jenz je s danou
aktivitou spojen. Spolecnosti podporuji svoji znacku a zajmy tim, ze je spojuji s dulezitymi
uddlostmi. Jednd se o nastroj tematické komunikace, kdy sponzor poméaha sponzorovanému
zrealizovat jeho projekt a naopak sponzorovany napomaha sponzorovi naplnit jeho stanovené
komunikacni cile. Pokud se tak v$ak v praxi poté nestane, sponzoring je pouhym darcovstvim,
nikoliv sponzoringem v pravém slova smyslu. I dnes je stile podil sponzoringu v ramci
komunikacntho mixu spole¢nosti pomérné nizky, z hlediska svétového jde vsak o nastroj
komunika¢niho mixu, ktery disponuje vysokou mirou rastu. Nerostou pouze rozpocty sponzorstvi,
ale 1 pocet sponzorovanych aktivit a udalosti. Sponzoring je v soucasné dob¢ mnohem vice
sofistikovany a vyzaduje jiz 1 urcity stupen profesionality. Sponzoring je casto sledovan
vrcholovymi manazery, coz znaci o jeho vysoké dulezitosti (Pelsmacker, 2003, str. 327).

5.2.5. Online komunikace

Online komunikace je vyznamny nastroj marketingového mixu, je vyuzivana prafezove a
ma znacny vliv na ostatni nastroje komunikac¢niho mixu. Ve svéte se jedna o nejrychleji rostouci
médium vubec. Mezi vyhody online komunikace je mozné zaradit moznost piesného zacileni,
personalizace, aktivni komunikace s uzivatelem, moznost snadného méfeni reakci uzivateld,
nepfetrzitost zobrazeni reklamniho sdélen a také vysokou flexibilitu. Pfinosem online komunikace
jsou 1 relativné nizké naklady. Mezi nejdulezitéjsi nastroje této komunikace patfi webové stranky,
socialni média v podobé¢ socialnich siti, blogu, diskuznich f6r apod. Trzby z internetovych reklam
v poslednich letech nezadrzitelné rostou, pficemz v soucasné dobé ma stale nejvétsi podil v oblasti
internetové reklamy stale spolecnost Google, z hlediska socialnich siti je to Facebook. Pfevazna
c¢ast online komunikace je realizovana prostfednictvim webovych stranek, kde hraji vyznamnou roli
internetové vyhledavace (Machkova, Mezinarodni marketing: strategické trendy a pfiklady z praxe,
2015, str. 182).
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6. Marketingovy vyzkum

Americka marketingova asociace definuje marketingovy vyzkum jako most, ktery spojuje
spotfebitele, zakaznika a vefejnost s marketingovym oddélenim firmy prostfednictvim informaci,
jez maji za cil:

e Zjistit a definovat marketingové pfilezitosti a problému.

e Pomoc s vyhodnocenim marketingovym akci a doporuceni zmén, které by pomohly
k jeji zdokonalovani.

e Monitorovat marketingové usili.

e Zlepsit pochopeni marketingu jako procesu (The American Marketing Association,
2016).

,Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované informace podle vhodnosti k feseni téchto
problému, vytvaii metody pro sbér informaci, fidi a uskutecniuje proces sbéru dat, analyzuje
vysledky a sdéluje zjisténé poznatky a jejich dusledky.* (Maly, 2005)

Jednim z hlavnich pilifa, na kterych je postavena prakticka cast prace, je kvantitativni
vyzkum, ktery prob¢hl formou dotaznikového Setfen.

6.1. Kvantitativni vyzkum

Kvantitativn{ vyzkum vychazi z pfirodnich véd a jeho prostfednictvim dochazi k méfeni
urcitého jevu nebo chovani. Hlavnimi postupy kvantitativniho Setfeni je pfedevsim nahodnost,
moznost experimentovani a také silnd tendence strukturovat zjist'ovana data, a to za vyuziti
dotaznikt nebo standardizovanych testa. (Chraska, Zaklady vyzkumu v pedagogice, 1998)

Kvantitativn] vyzkumné Setfeni je realizovano v urcéitém sledu postupud, kterymi je
analyzovani teoretickych podkladi o zkoumaném jevu. Dile se jedna o stanoveni a formulovani
hypotézy, poté se provadi operacionalizace hypotézy. Cilem operacionalizace hypotézy je prevést
ji do roviny, kde je ji mozné, za vyuziti statistickych metod, méfit. Dalsim krokem je provedeni
statistického zpracovani ziskanych dat a testovani hypotézy nebo verifikace teorie (Walker, 2013).
U kvantitativntho vyzkumu je dulezitd jak validita (zda testova metoda méif to, co skutecné méfit
ma), tak i reliabilita (tj. spolehlivost nastroje méfeni) (Chraska, Zaklady vyzkumu v pedagogice,
1998). Zakladni rozdily mezi kvantitativnim a kvalitativnim vyzkumem zobrazuje nize uvedena
tabulka.
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Obr. &. 7: Kvantitativni a kvalitativni vyzkum
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Vyhodou kvantitativatho vyzkumu je valorizace teorif, moznost provedeni generalizace
vysledkt vyzkumu na §ir${ populaci (v dusledku toho, ze respondentt jsou ziskani prostfednictvim
nahodného vybéru). Samotné setfeni je rychlé, je ziskan pomérné Siroky vyzkumny vzorek za kratky
cas. Data jsou pfesna a numericky prezentovatelna, tzv. ,tvrda data®. (Louckova, Smérem k
integrovanym strategiim nejen ve vyzkumu v socidlni praci, 2016) uvadi, Ze: ,,objektivnosti a
nezavislosti vyzkumného procesu na badateli pomoci uziti standardizovanych metod a technik a
vyuziti statistickych metod analyzy je davana vysoka hodnota®.

Mezi nevyhody kvantitativntho vyzkumu je povazovana skutecnost, ze je braino mdlo
zfetelu na lokalni nebo individualni zvlastnosti dotazovanych osob, dile mtze dojit k opomenuti
né¢kterych jevi.

6.1.1. Metody k ziskavani sekundarnich dat

Sekundarni data jsou takova data, ktera byla sebrana za jinym tcelem, nez je aktualné feSen
v ramci primarnfho vyzkumu. Tato data jsou vefejné pfistupna a je mozné ziskat je zcela zdarma
nebo i za uplatu.

Sekundarni data disponuji nasledujicimi vlastnostmi a charakteristikami:

e Byvaji ve vétsine piipadech k dispozici jiz pfi zahdjeni vyzkumného projektu.

® Jejich pofizovaci cena byva vyrazné nizsf, nez je tomu u zdroji primarniho
charakteru.

e Jde o data a informace, ktera jsou opakované pouzitelna, zaroven se nejedna o data,
jez jsou podfadného charakteru.

e Sckundarni data jsou soustfedovana a ziskavana za jinym ucelem, nez je tcel
vyzkumného Setfeni a ztohoto duvodu nemusi zcela vyhovovat potfebam
aktualniho vyzkumného setfeni.
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e Nevyhodou je skutec¢nost, ze tato data mohou byt zastarald pro potfeby aktualniho
vyzkumu.

e Dalsi nevyhodou je skutecnost, ze neni zcela jasné znama metodika a postup jejich
ziskani (Vanicek & Skofepa, 2001).

6.1.1.1.Interni zdroje sekundarnich dat

Interni zdroje sekundarnich dat jsou data takového charakteru, kterd jsou ziskavana a
shromazdovany uvnitt néjakého firmy (Kozel, 2000). Jedna se o takova data, jez se tykaji
prezentace konkrétni ¢innosti dané spole¢nosti. Casto se jedna o data, kterd maji predevsim
elektronickou podobu.

Muze se jednat o nasledujici zdroje:

e Udaje obchodniho charakteru, kdy se jedna o konkrétni informace o prodeji vjrobka
¢ sluzeb. Udaje jsou prezentovany v podrobném nebo detailnim clenéni dle
konkrétnich vyrobku, zakaznika aj.

e Informace finanéniho razu, jakou jsou informace o cenach, o vyrobnich nakladech,
o zisku, informace tykajici se firemni logistiky, zptisobu a charakteru analyzy
reklamaci nebo stiznosti apod.

e Informace technického razu, jez jsou vysledky prace, které pochazeji z vizkumnych
oddéleni, informace z jednotlivych technickych usekt apod.

e Dile se jedna napf. o ucetnictvi, ekonomické plany a rozvahy, pozadavky zakaznikt

na vyrobky a sluzby.
6.1.1.2.  Externi zdroje sekundarnich dat

Jedna se o zdroje, které jiz byly zjisténé v minulosti nékym jinym, jinym vyzkumnikem.
Konkrétné se napfiklad jedna o statistické piehledy, vefejné databaze ¢i odborné zaméfené knihy
(Walker, 2013).

Jedna se o:

e Klasické statistické prehledy, je jsou vysledkem price ministerstev Ceské
republiky nebo Ceského statistického ufadu. Konkrétné jde napf. o statistiku dle
ruzného charakteru odvétvi, pruafezovou statistiku (statistka prace...), dale
organizovana vyzkumna Setfeni, jez vznikaji v souladu s aktualnimi informacnimi
pozadavky. Také se jedna o resorty, jez vykazuji statistiku podle svého zaméfeni:
vynosy, naklady, pocty zameéstnancu. Periodicita zpracovani jednotlivych
statistickych vykaza byva pomérné rozdilna, ale pfevladaji spise ro¢ni a pololetni

zpracovani.

Z celkového hlediska lze uvést, ze vyuziti a nasledné hodnoceni vyuzitelnosti klasicky
pojatych statistickych pfehledt, napt. zdroje dat pro vyzkum trhu, je znaén¢ omezené (Walker,
2013, str. 218).
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e Agenturni vyzkum je realizovan velkymi firmami, jez provadéji marketingovy
vyzkum, ¢imz dochazi k tvorbé a produkci zdrojua sekundarnich dat. Tato data byvaji
velmi podrobna a 1épe strukturovana, néz je tomu u klasickych statistickych pfehledu,
kdy jsou data spise obecného charakteru. Za vibec nejznaméjsi formu jsou
povazovana tzv. panelova Setfeni, ktera poskytuji opakované informace v urcitém
casovém odstupu. V ceském agenturnim vyzkumu jsou realizovany panelové
vyzkumy, které se tykaji nejcastéji domacnosti, firem a prodejen nebo také televiznich
divaku (tzv. people meter) nebo posluchacu.

e Databaze jsou tzce spojeny s uzivanim vybranych pocitacovych technologii nebo
pocitacového zpracovani datovych ddaja (Kozel, 2000). Jedna se tedy o databaze,
které se ziskaji nakupem na nosici nebo pfimo nakupem na internetu. Oblast databazi
jako externich zdroju sekundarnich dat se pomérné rychle rozviji, a proto zacina byt
nejasna a nepfehledna. Za vyhodu je povazovana skutecnost, ze je mozno ziskat
velké mnozstvi dat a udaji, ktera mohou byt dale tfidéna, analyzovana a
zpracovavana pro ucely konkrétniho vyzkumu.

e Ostatni zdroje pfedstavuji napt. vyrocni zpravy firem a podnikt, vizkumné zpravy
podniki a firem, jez byly uvolnéné pro vefejnost, udaje a statistické analyzy
odbornych sdruzeni a asociaci, clanky v odbornych periodicich, prezentace
legislativnich pfedpisu a norem, riznorodé zpravy a prognoézy dalsiho vyvoje (Kozel,
20006).

6.1.2. Metody pro ziskavani primarnich dat

Primarni data jsou ziskavana a shromazd’ovana nove, napft. vlastnim vyzkumnym setfenim
v terénu, v laboratofi apod. V ramci kvantitativatho vyzkumného Setfeni se nejcastéji k ziskani
primarnich dat uziva dotazniku, pozorovani nebo strukturovaného rozhovoru (Louckova,
Integrovany pfistup v socialné védnim vyzkumu, 2010, str. 169).

Za nejcastéji pouzivané metody sbéru primarnich dat jsou povazovana jednak osobni (Face
to Face) dotazovani, tak i telefonické rozhovory. Technika osobniho dotazovani muze byt
provedena bud’ tzv. na ulici, nebo poté v domacnostech (Kozel, 2000). Z hlediska zaméfeni se na
pouzivany nastroj sbéru dat se diferencuji na:

e Osobni neboli ,,Face to face®.
e Tzv. dotazovani na PAPI ¢ili dotazovani za vyuziti papirovych dotaznika.

e Tzv. CAPI, coz je dotazovani za vyuziti pocitact nebo notebooki.
6.1.2.1. Osobni (Face-To-Face)

Technika osobniho dotazovani ¢ili ,,Face-to-Face® je metodou, ktera je vyuzivana ke sbéru
kvantitativnich dat. Osobni dotazovani vychazi z osobni interakce jednak mezi vyskolenym
tazatelem a mezi respondentem, tj. osoba z cilového souboru (Walker, 2013). V prubchu
dotazovani tazatel klade respondentovi otazky, které ma pfedem stanovené. Nasledn¢ dle pfesnych
instrukci a pravidel zaznamenava odpovédi respondentt do zaznamového archu, ktery mtze byt
podobny dotazniku (Pfibova M. , 1990).
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Technika osobniho dotazovani byva vyuzivana jednak k realizaci vyzkumnych nebo i
evaluacnich Setfeni, a to nejcastéji pifimo domacnostech respondentd, ale také na pracovisti nebo
v nakupnich centrech aj.

Vyhoda techniky ,,Face to face® tkvi ve faktu, Zze se jedna o sbér dat, jez je mnohem
flexibiln¢jsi, nez dotazovani pisemného charakteru. Soucasné je zde mozné vyuzivat i techniku
pozorovani (verbalni a neverbalni projevy respondenta). Charakter vyzkumného vzorku je
vyzkumnikem lépe vybiran a také navratnost dotaznikii je mnohem vyssi, nez je tomu u klasického
dotaznikového Setfeni. Negativnim faktorem je ztrata anonymity respondentu, tudiz se objevuje
neochota ¢i az neschopnost odpovidat bez zabran dle reality.

6.1.2.2. Tvorba dotazniku a formulace otazek

Dotaznik pfedstavuje standardizované interview, které ma pisemnou podobu. Jedna se o
metodu pisemného kladeni otazek a nasledného ziskavani pisemnych odpovédi od respondenta.
Metoda dotazniku je uréena pfedevsim k hromadnému ziskavani ddaja a informaci.

Dotaznik obsahuje vice polozek (otazek), které mnohou byt uzptsobené do ¢asti neboli
blokt (napf. identifika¢ni udaje), jejich cilem je ziskat nazory a fakta od oslovenych respondentu.
Zakladni podminkou pro sestaveni ucelného a efektivniho dotazniku je jasna a presna formulace
konkrétniho cile a nasledné tlohy dotazniku ve vztahu k vyzkumnému tématu ¢i problematice. Je
dulezité myslet vzdy na cile a zamér dotazovani. Proto musi byt otazky v dotazniku formulovany
co nejjednoduseji a nejjednoznacnéjsim zptsobem. Otazky nesmi byt zavadéjici, duplicitni, otazka
v jejimz ramci se ptame na dvé zcela odlisna témata apod. Informace a data, ktera jsou ziskana
prostfednictvim dotazniku, je potfeba velmi obezfetné interpretovat, nebot’ je dulezité zajistit, aby
doslo k oddéleni objektivnich zjisténi od subjektivnich (tedy vyzkumnikovych) soudd, postoji a

nazoru.

Vyhody dotaznikového Setfeni jsou pfedevsim uspora ¢asu a financi, moznost kvantifikace
odpovédi, zachovani naprosté anonymity respondenti. Nevyhody dotazniku pfedstavuji mensi
moznost situacni flexibility, nebezpeci ze respondent neporozumi kladené otazce a odpovi na ni
,»Spatne’, nebo ji nezodpovi vibec. Také je zde pomérné vysoké riziko nizké navratnosti (Chraska,
Zaklady vyzkumu v pedagogice, 1998, str. 257).

6.1.2.3.  Pilotni Setfeni

Pred samotnou realizac{ vyzkumného Setfeni je nutné provést tzv. pilotni Setfeni; jehoz
cilem je zjistit jasnost a srozumitelnost kladenych otazek. Na zaklad¢ zpétné vazby od respondentt
mohou byt poté nékteré otazky z dotazniku upraveny a pfeformulovany. Pilotaze tedy pfedstavuje
oveéteni a evaluaci formulace otazek a jejich srozumitelnost (Chraska, Zaklady vyzkumu
v pedagogice, 1998).

Otazky v dotazniku mohou byt oteviené, uzaviené (vyctové a vybérové), polouzaviené.
Otazky oteviené jsou takové, kde respondent na otiazku odpovida prostfednictvim zcela volné
odpovedi. U otazek uzavienych je uveden vycet nebo vybér moznosti odpovedi, kde respondent
zaskrtne jednu nebo i vice odpovédi (dle instrukef vizkumnika) (Urbanek, Denglerové, & Sirticek,
2011, str. 319). U otazek polouzavienych jsou uvedeny moznosti odpovédi a soucasné je zde
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uvedena moznost odpoveédi napf. ,,jiné“, kdy ji dopliuje sim respondent, v pfipadé¢, ze tuto
moznost odpoveédi zvoli (Walker, 2013).

Dale je mozné vyuzivat Skalovani, sémanticky diferencial, Likertovu stupnici, techniku
dokonceni vét apod (Urbanek, Denglerova, & Sirticek, 2011, str. 319).

6.1.2.4.  Typy proménnych

Pro jednotlivé urovné meéfeni je zpravidla uzivano matematickych relaci a operaci u
proménnych, které predstavuji rizné urovné kvantifikace, jez Stevens definuje jako nominalni,
ordinalni, intervalové a pomérové promeénné.

e Nomindlni proménné prfedstavuji pouhé ocislovani jednotlivych objektd; ciselna
oznaceni znamenaji nazvy pfislusnych kategorii (napf.: misto oznaceni muz je pouzito
¢iselné oznaceni O). Zasadni je, aby byly vSechny objekty ze stejné kategorie ocislovany
stejn¢ a zadné dva objekty z ruznych kategorii nebyly ocislovany stejné. Dva objekty
nemohou patfit soucasné do stejnych skupin. S nominalnimi proménnymi lze provadét
matematické operace zahrnujici pocitani velikosti jednotlivych tfid (absolutni a relativni
cetnosti) a prace s nimi.

¢ Ordinalni (pofadové) proménné jsou sefazené na zakladé néjakého vhodného kritéria.
(pt. sefazeni sportovcl po zavodé na 1. az Xtém misté). Tato uroven mezi jednotlivymi
proménnymi ma dualezitou vlastnost - nema po celé délce skaly stejné jednotky. Intervaly
mezi sousednimi hodnotami této skaly nejsou stejné siroké.

e Intervalové proménné, které po celé délce skaly obsahuji stejné jednotky, tzn. ze mezi
sousednimi hodnotami jsou stejné Siroké intervaly. Kromé moznosti porovnavani jako u
ptedchozich dvou urovni (S, 2, =, <, > ) se pfidava moznost pouzivat operace s¢itani a
odecitani.

e Pomérové proménné, tj. ze jsou objektim pfifazovany hodnoty, o kterych lze uvazovat
jako o realnych cislech a provadét s nimi pifislusné matematické operace. Lze pouzit i
operace nasobeni a déleni. Typickymi pfedstaviteli takového méfeni je napf. hmotnost,
vyska, mira ¢asu (Urbanek, Denglerova, & Sirticek, 2011, str. 319).
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7. Charakteristika trhu

Trh péce o domaci zvifata v roce 2016 podle dat spolec¢nosti Euromonitor (Pet Care in the
Czech Republic, 2016) dosahl 8,8 miliard korun. Jedna se o téméf 5% narust ve srovnani s rokem
2015. Trh se sklada pfevazené z krmiv pro psy, kocky a ostatni zvifata (89 %), produktii péce o
zdravi (5,1 %) a ostatnich produkty pro domaci zvifata (6,9 %). Celkovy prodej produkti péce o
zdravi v roce 2016 ¢inil 450 mil. K¢. Tendence k humanizaci zvifat podle Euromonitoru (Pet Care
in the Czech Republic, 2016) pokracovala i v roce 2015, kdy vénovali majitelé zvySenou pozornost
pohodé jejich domacich mazlicka a snazili se jim poskytnout nejlepsi péci. Touha poskytovat
nejlepsi produkty pro sva domaci zvifata méla pozitivni dopad na domaci produkty z hlediska
rostouci poptavky po téchto produktech. To vedlo vyrobce k rozsifeni sortimentu vyrobkt a
zaveden{ sofistikovanéjsich vyrobkt na maloobchodni regaly.

Tabulka €. 1: TrZby v maloobchodnich cenach za rok 2011-2016 v miliont K¢&

2011 2012 2013 2014 2015 2016
Dog and Cat Food 6,287.2 6,570.7 6,746.2 7,092.6 7,389.5 7,761.6
Other Pet Food 106.6 109.2 110.6 111.5 113.0 116.0
Pet Food 6,393.9 6,679.9 6,856.8 7.204.1 7,502.6 7.877.6
Cat Litter 252 259 26.4 273 284 30.2
Pet Healthcare 379.8 389.5 399.8 413.4 429.6 450.0
Pet Dietary Supplements 53.9 55.4 56.7 58.2 60.0 62.2
Other Pet Products 345.0 350.6 356.6 366.4 379.8 393.5
Pet Products 803.9 821.3 839.5 865.3 897.8 935.8
Pet Care 7,197.7 7.501.3 7,696.3 8,069.4 8,400.3 8,813.4

Source: Euromonitor International from official statistics, trade associations, trade press, company research,
store checks, trade interviews, trade sources

Zdroj: (Euromonitor International, 20106)

Prodeje byly pfedevsim ovlivnény rostouci poptavkou po domacim zvifeti. Vzhledem k
tomu, ze se popularita pst a kocek zvysuje, zatimco populace ostatnich domacich zvifat stagnuje,
prodej v roce 2016 vzrostl predev§im diky produktim pro psy a kocky. Humanisticky trend
pfemistil péci o domaci zvifata ze zakladnich potfeb, jako je krmivo pro zvifata, na vice holisticky
piistup a nyni zahrnuje produkty, které se staraji o zdravi zvifat a kvalitu jejich zivota. Zlepsujici se
ckonomika a vét§i ochota Cechii utrécet penize také podporovaly prodeje produktt péce o zdravi
zvifat.

Produkty péce o zdravi ukazaly nejlepsi rast v ramci produktt péce o domaci mazlicky.
Tento trh v maloobchodnich cenach vzrostl o 4 % v roce 2015. Antiparazitni piipravky maji
nejvetsi podil v ramci produkta péce o zdravi, rostou také prodeje vyrobku, které se staraji o zubni
hygienu.

vvvvvv

maloobchodnich prodejt). Nicméné specializované obchody se postupné ztraceji svyj trzni podil
ku prospéchu jinym kanalim, jako jsou hypermarkety a internetové obchody. Duvodem je nizsi
ceny a rostouci sortiment produktd pro domaci zvifata v téchto kanalech. V roce 2015 m¢ély
hypermarkety 15% podil, za nimi nasledovaly internetové obchody s podilem 9 %.
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8. Znacka Beaphar

8.1. Predstaveni spolecnosti

Spolec¢nost Beaphar se zabyva vyvojem a vyrobou produktt urcenych pro domaci mazlicky.
Firma byla zalozena v roce 1942 v malem holandském méstecku Raalte panem Bernardem Aa.
Spolecnost byla pojmenovana podle svého zakladatele BErnard Aa PHARmaceuticals. Pan Aa byl
nadsenym inovatorem a velkym milovnikem domacich zvifat. Kdyz se tyto dvé véci spojily, vznikla
firma, ktera dnes ma velmi silné postaveni na trhu péce o domaci zvirata.

Ve mnoha smérech ovlivnilo budouci vyvoj spole¢nosti Beaphar uspésné zavedeni na trh
prvniho veterinarnitho produktu Staupecid v roce 1950. Tento produkt mél obrovsky uspéch a
umoznil spolecnosti vyvijet dal${ veterinarni preparaty. Postupné firma uvadéla na trh 1écivé
veterinarni pfipravky, produkty specializované na vychovu, péci a zdravou vyzivu pro domaci

mazlicky.

Dnes spolecnost uvadi na trh produkty, které diky svym vlastnostem urcuji trendy v tomto
oboru, a hlavné 1é¢i a chrani domaci mazlicky, ¢imz prodluzuji jejich Zivot. V portfoliu spolecnosti
je dnes vice nez 800 vyrobku, které pomahaji domacim mazlickim byt zdravéjsi a st’astnéjsi. Diky
kompletni fade 1éciv, antiparazitnich piipravka, vitamind, vyrobkd urcenych pro péci a vysoce
kvalitnich krmiv, které spolec¢nost distribuuje do 86 zemi po celém svéte, se Beaphar udrzuje mezi
jednicky jak na evropském, tak na celosvétovém trhu zdravotni péce o domaci mazlicky.

Spolecnost je od zacatku své existence postavena na dvou zakladnich pilifich — vztahy a
inovace. Firma Beaphar disponuje svym vlastnim vyzkumem a vyvojem, a proto je schopna
nabidnout trthu vyrobky dle nejnov¢jsich vyzkumu a inovaci. Navic 90 % zaméstnancu spolecnosti
jsou majitele domacich mazlicku, proto své emoce promitaji i do obchodnich aktivit.

To vse pomaha spolecnosti, prostfednictvim kvalitnich a cenové dostupnych produkta,
piispivat ke zdravému, st’astnému a dlouhému zivotu domacich mazlicku a uzivat si vyhod ze
vzajemného vztahu. Je tfeba taky zdtraznit, Ze i dnes je organizace vyroby, obchodu a marketingu

ve vlastnictvi rodiny.

8.2. Produktové portfolio

Beaphar ma siroké portfolio produktu urcenych pro psy, kocky, exotické ptactvo, mala
zvifata a plazy. Spole¢nost nabizi pfipravky proti klist’atim a blecham, vitaminy, dopliky stravy,
piipravky pro péce o zuby, oci a srst, vycvikové piipravky, mléka pro odchov sténat a kot’at a

krmiva pro exotické ptactvo, mala zvifata a plazy.

Jak jiz bylo vyse popsano, produktové portfolio spolec¢nosti se sklada z vice nez 800
vyrobku. Proto se v této prace zaméfime pouze na antiparazitika — pffpravky proti kli§atim a
blecham.
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8.2.1. Antiparazitika

Ochranu proti vnéjsim parazitim fesi prakticky kazdy majitel psa nebo kocky. S pfichodem
jara se mnohonasobné zvysuje pravdépodobnost, ze pfinese domaci milacek z vypravy do pfirody
v kozichu vnéji parazity. Jednim z nejvétsich nebezpedi v Ceské republice jsou klit'ata, ktera
pfenasi rizna onemocnéni. Riziko se zvysuje nékolikanasobné¢, pokud domaci mazlicek donese
parazita domu. Klist¢ tak muze kousnut nejenom psa nebo kocku, ale 1 ostatni ¢leny domacnosti,
vyvolat infekéni nemoc, alergickou reakci nebo lokalni hnisavé zanéty kuze. Velkym nebezpecim
jsou pfitom i blechy, které mohou pfenaset tasemnice, zpusobit anémii ¢i dokonce vyvolat poruchy

chovani.
Pokud Zijeme v jedné domacnosti se ¢tyfnohym mazlickem, je velmi dalezité pecovat o néj
a ochranit ho proti vnéjsim parazitim. Beaphar nabizi ¢tyf stupnovy systém ochrany proti blecham

a klistatim.

Obr. ¢. 8: I. stuperi — odstranéni paraziti (Bea Flea Sampon)

| Druh antiparazitika: Sampon

Bea Flea
Shampoo
1 nsecticdol

| Nazev: Bea Flea Shampoo
| Uréeno pro psy od 6 mésicl

| Aktivni latka: Permethrin

| Objem: 200 ml

Zdroj: Zpracoval: autor. Foto produkti — mock-up databaze spole¢nosti Beaphar. (23.02.2017).

Prvnim krokem je odstranéni parazitd. V tomto kroku nabizi Beaphar vysoce ucinny
sampon pro psa, ktery efektivné zbavi srst blech a klist’at a muze byt pouzit od Sesti mésicti véku.
Bea Flea sampon obsahuje insekticid permethrin, ktery hubi kli$t’ata a vSechna ¢tyfi vyvojova stadia
blech. Permethrin je vysoce toxicky pro kocku, a proto v roce 2017 Beaphar nabidl trhu IMMO
Shield sampon, ktery neobsahuje chemické insekticidy, a proto je zcela bezpecny jak pro psa, tak i
pro ko¢ku. Sampon je zalozen na latce dimetikon. Tato ucinna litka vytvaii na hmyzu povrchovou
vrstvu, ktera znehybnuje a likviduje vnéjsi parazity fyzikdlnim zptsobem.
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Obir. €. 9: I. stupenl — odstranéni parazitia (IMMO Shield Sampony)

= | Druh antiparazitika: Sampon
IMMOSHield

Shampoo IMMOShHield B . . B
Shampoo - | Nazev: IMMO Shield Sampén

‘ﬁ | Ur¢eno pro psy a kocky od 3 mésicd
»
' | Aktivni latka: Dimetikon

m | Objem: 200 ml

Zdroj: Zpracoval autor. Foto produktt — mock-up databaze spolecnosti Beaphar. (23.02.2017).

Druhym krokem je prevence pfed opétovanym napadenim parazity. V tomto kroku
Beaphar nabizi DIAZ, S.0O.S. a Bio Band obojky a Fiprotec spot-ony (pipety). Tyto produkty zabfji
vnéjsi parazity jesté pfedtim, nez se zakousnou do zvifete, a chrani tak pfed infek¢nimi nemocemi

a alergiemi, které muze zpusobit kousnuti parazita.

Obr. &. 10: Antiparazitni obojek a Spot-on (pipeta)

i | | 1
= iy

Zdroj: Antiparazitni obojek (Matt, Which is the best flea collar for your dog?, 2017), Spot-on
(pipeta): (Merial/Sanofi, 2017)

Antiparazitni obojky funguji na principu stalého noseni, pfi kterém dochazi k postupnému
a efektivaimu uvolnovani ac¢inné latky. Ta §iff po celé lipidové vrstve kuze psa a kocky, ¢imz je
ochranuje pfed napadenim vnéjsimi parazity. Parazit umird ihned, jakmile pfijde do kontaktu
s ucinnou latkou. Dulezité je podotknout, ze se ucinna latka v pfipadé noseni antiparazitniho

obojku nedostava do krevniho fecist¢ domaciho mazlicka.
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Obr. &. 11: Princip fungovani antiparazitniho obojku

Zdroj: Upraveno podle: (Bayer Scientific Magazine, 2017)

Jak jiz bylo vyse zminéno, na ceském trhu nabizi Beaphar 3 druhy obojku, které se lisi
aktivni latkou, barvou a délkou tcinnosti. Antiparazitni obojek DIAZ obsahuje organofosfatovy
insekticid dimpylatum, ktery pronika do travictho systému klist’at a blech, ¢imz je efektivne hubi.
Obojek je vodéodolny, ma cernou barvu a nabizi G¢innou ochranu psa i kocky proti klist’atim a
blecham az na 6 mésicti. Obojek je vhodny pro psy a kocky od 6 mésica véku.

Obr. €. 12: I1. stupeni — prevence pifed opétovanym napadenim parazity (DIAZ a S.0O.S.

obojky)
DIAZ Flea and Tick
e R RS
] | Druh antiparazitika: obojek
R T
sosdp bl e |Nazev: DIAZ Flea and Tick

Dimpylatum 6435 g

| Uréeno pro psy od 6 mésict
| Aktivni latka: Dimpylatum

| Délka Gcinku: az 6 mésicl

Zdroj: Zpracoval autor. Foto produktt — mock-up databaze spolecnosti Beaphar. (23.02.2017).

Antiparazitni obojek S.0.S. ma bilou barvu, je také vodéodolny a nabizi ochranu psa a
kocky proti blecham az na 8 mésict, proti klist'atim az na 4 mésice. Jeho ucinnou litkou je
tetrachlorvinphos, ktera narusuje fungovani nervové soustavy vné¢jsich parazit. Obojek S.O.S.
nema stejné jako DIAZ vliv na organismus zvifete, jelikoz nepronika do krevntho obéhu, ale

rozpousti se do tukové vrstvy v kazi.
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Obr. €. 13: 1I. stupen — prevence pied opétovanym napadenim parazity (S.O.S.

S.0.S. Flea & Tick

medikovany obojek pro psy

Stirolosum 3,562 9

obojky)

S.0.S. Flea
medikovany obojek pro koéky
Strcfosum 1.918 9

| Druh antiparazitika: obojek

| Nazev: S.0.S. Flea and Tick

| Uréeno pro psy od 6 mésicl
| Aktivni latka: Stirofosum

| Délka Gcinku: az 8 mésicl

Zdroj: Zpracoval autor. Foto produktt — mock-up databaze spolecnosti Beaphar. (23.02.2017).

Dals{ moznosti, jak ochranit domactho mazlicka a jeho okoli pfed opétovnym napadenim
parazity, kterou nabizi Beaphar, jsou Fiprotec Spot-ony. Jedna se o antiparazitni pfipravek ve formé
pipet (roztok pro nakapani na kuzi). Jeho aktivni latkou je fipronil, ktery narusuje fungovani
centralnfho nervového systému blech a klist’at. Ptipravek je ur¢en psy od 3 a pro kocky od 7 mésica

véku, jedna pipeta nabizi ochranu proti kli$t’atim az na mésic, proti blecham az na 5 tydnu.

Obr. ¢&. 14: II. stupen — prevence pfed opétovanym napadenim parazity (Fiprotec

FIPROtec

I Druh antiparazitika: pipeta I\

Spot-on)

»

| Aktivni latka: Fipronil

| Délka Gcinnosti: az 5 tydnt

Zdroj: Zpracoval autor. Foto produktt — mock-up databaze spolecnosti Beaphar. (23.02.2017).
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Antiparazitni pfipravky ve formé pipet funguji na zakladé dostani se aktivn{ latky do
kozniho mazu zvifete. Pro spravnou aplikaci majitel musi rozhrnout srst zvifete mezi lopatkami
tak, aby byla viditelna kize, a pfilozit Spicku pipety pfimo na kazi a jemné vyprazdnit obsah. Z
mista aplikace Fipronil se rozsifi na cely povrch téla, koncentruje se v mazovych zlazkach a z nich
obnovuje uc¢innou koncentraci na povrchu kuze a srsti.

Obr. ¢&. 15: Princip fungovani antiparazitnich pipet (Spot-On)

e W
O

Zdroj: Zpracoval autor. (23.02.2017).
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9. Konkurence

Spolec¢nost Beaphar nenf jedinym hracem na trhu nabizejicim produkty specializované na
péci o domaci mazlicky. Vzhledem k sifce a hloubce nabizeného sortimentu spole¢nosti Beaphar
pusobi na trhu firmy, které nabizeji podobné vyrobky. Na trhu nicméné nenajdeme firmu, ktera
ma ve svém sortimentu veskeré produktové kategorie, jez jsou nabizeny spolecnosti Beaphar.

Pokud se jedna o trh antiparazitnich pfipravku, na ktery primarné zamétuje tato prace, mezi
hlavni{ konkurenty, které ptsobi nejen na ceském, ale 1 na ostatnich evropskych trzich, patii
farmaceutické spolec¢nosti Bayer a Sanofi. Na rozdil od spolec¢nosti Beaphar se tyto farmaceutické
spolecnosti zaméfuji primarné na humanni 1écivé pifpravky, a proto maji portfolio veterinarnich
produktu vymezeno do specifické devizy, ktera ma na starosti antiparazitni produkty pro zvifata.

Konkurenéni vyhodou spole¢nost Beaphar trhu antiparazitik je to, ze se cela firma vice nez
60 let zaméfuje primarné na peci o domaci mazlicky. Firma pravidelné sleduje potfeby a prani
zakazniku na tomto trhu, snaz{ o co nejvice jejich uspokojeni. Na druhou stranu farmaceutické
spole¢nosti maji diky portfoliu humannich lécivych pfipravku mnohem vétsi obrat, a proto mazou
si dovolit mnohem vétsi marketingové vydaje, a to jak vyvoj a vyzkum, tak 1 na marketingovou

propagaci.

Obr. ¢. 16: Nejveétsi hrace na trhu antiparazitnich pfipravka

Leading Global Pet Sanofi Largest Markets Bayer AG Largest Markets
Healthcare Players 2010-2012 2010-2012
2008-2012
35 i 12012 " 2012
20 France I 2011 Australia
I
25 22010
) ]
% 20 Italy - Italy
=15 I
10 I
: vsA usa
I
0
Sanofi Bayer AG 0 200 400 800 800 1,000 0 200 400 600
=2008 m2012 US$ million US$ millien

Zdroj: (Euromonitor International, 2013, str. 34)
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9.1. Bayer

Némecka spolec¢nost Bayer je jednou z

pfednich farmaceutickych spole¢nosti na svéte. @g;ﬁg\“ B ayer H e a] th C are
\BPAY

Firma byla zaloZena v roce 1863 Friedrichem \ g

Bayerem a jeho obchodnim partnerem Animal Health

Jahannnem Weskottem. Prvnim vyznamnym

uspéchem spolecnosti stal produkt Asperin

neboli kyselina acetylsalicylova, kterou spolecnost zacala vyrabét v roce 1874. Za 25 let si Bayer
nechal patentovat tento 1¢k, ale po druhé svétové valce ho musel odevzdat Velké Britanii, Rusku,
Francii a Spojenym statim. Nicméné prave diky aspéchu a rozsifeni 1éka Asperin se spole¢nost
Bayer stala multinacionalnim korporaci a dnes tento produkt a tuto firmu zna kazdy lékat.

V soucasné dobé¢ zaméstnava spolecnost vice nez 115 tis. zaméstnanct po celém svété a
jeji trzni hodnota se pohybuje kolem 80 mld. eur. Mezi hlavni oblasti jeji ptusobnosti patif
pfedevsim medicina a farmakologie, ochrany rostlin a péce o zdravi zvifat.

V celosvétovém méfitku patii Bayer mezi vedouci spolecnosti v oblasti antiparazitnich
ptipravka. Nejvetsi trhy pfitom jsou Australie, Italie a Spojené staty. Na ceském trhu spole¢nost
nabiz{ 4 produkty pro psy a 3 produkty pro kocky, které chrani proti kliStatim a blecham.
(Euromonitor International, 2013, str. 34)

9.1.1. Foresto — obojek pro psy a koCky

Tento obojek chrani psy a kocky proti kli§atim a blecham az 8 mésict. Produkt je vhodny
pro psy od 7 tydna véku a pro kocky od 10 tydna véku. Ucinna litka: Flumethrinum a
Imidaclopridum. Firma nabizi na trhu 2 druhy baleni: pro psy do 8 kg a kocky (velkost obojku 38
cm) a pro psy nad 8 kg (velkost obojku 70 c¢m). Produkt se prodava pfes lékarny, obchody s
chovatelskymi potfeby a veterinarni 1ékafte.

Obr. &. 17: Foresto - obojek pro psy a kocky (Bayer)

psy s8kg / 4509+203g
psy s8kg 450g+203g
8kg 4,

. B Dt
Df

125 g +0,56 g obojek pro k
1,25 g + 0,56 g obojok pr
1,25 g + 0,56 g kaka sik

Zdroj: (Bayer s.r.0., 2017)

NiZe uvedeny graf znazornuje cenové rozmezi, ve kterém se pochybuji antiparazitni obojky
Foresto od spole¢nosti Bayer.
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Graf €. 1: Cenovy screening Foresto (Bayer)

1200 1036

1000

300 734

612
600 468

400
200

do 8 kg nad 8 kg

® MIN Cena MAX Cena

Zdroj: Vlastni cenovy prizkum obchodua
9.1.2. Kiltix — Obojek pro psy

Produkt nabizi ochranu proti klist’atim a blecham s délkou tcinku az 7 mésicu. Jedna se o
antiparazitni pfipravek ve formé obojku. Produkt je vhodny pro psy od 3 mésica véku. Ué¢inna
latka: Propoxurum a Flumethrinum. Firma nabizi na trhu 3 druhu baleni: pro malé psy (velkost
obojku 38 cm), pro stiedni psy (velkost obojku 53 cm) a pro velké psy (velkost obojku 70 cm).
Produkt se prodava pfes 1ékarny, obchody s chovatelskymi potteby a veterinarni 1ékafte.

Obr. ¢. 18: Kiltix - obojky pro malé, stfedni a velké psy (Bayer)

Zdroj: (Bayer s.r.o0., 2017)

Nize uvedeny graf znazornuje cenové rozmezi, ve kterém se pochybujf antiparazitnf obojky
Kiltix od spole¢nosti Bayer.
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Graf ¢. 2: Cenovy screening obojku Kiltix (Bayer)
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9.1.3. Bolfo — Obojek pro psy a kocky

Produkt nabizi ochranu proti klist’atim, blecham, v$im a vsenkdm s délkou ucinku 10
tydnu proti klist'atim a 4-5 mésict proti blecham. Jedna se o antiparazitarni ptipravek ve formé
obojku. Produkt je vhodny pro psy a ko¢ky od 3 mésict véku. Uédinna latka je Propoxurum. Na
trhu jsou 2 druhy balenf: pro kocky a malé psy (velkost obojku 38 cm) a pro velké psy (velkost
obojku 70 cm). Produkt se prodava pfes lékarny, prodejny s chovatelskymi potfeby a veterinarni
lékare.

Obr. ¢. 19: Bolflo - obojeky pro kocky, malé a velké psy (Bayer)

Zdroj: (Bayer s.r.0., 2017)

Nize uvedeny graf znazornuje cenové rozmezi, ve kterém se pochybujf antiparazitni obojky
Bolfo od spolec¢nosti Bayer.
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Graf €. 3: Cenovy screening obojku Bolfo (Bayer)
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9.1.4. Advantix — Spot-on pro psy

Produkt nabizi ochranu proti klist’atim, blecham, komarim, bodavym mouchim a
vsenkam na dobu az 4 tydnu. Jedna se o antiparazitarni pfipravek ve formé spot-on (roztok pro
nakapani na kuazi). Produkt tc¢inkuje i po namoceni zvifete a je vhodny pro psy od 7 tydna véku a
vahy alespon 1,5 kg. U¢inn4 latka: Imidaclopridum a Permethrinum. Firma na trhu nabizi 4 druhu
baleni: pro psy do 4 kg (I1pipeta - 0,4ml), od 4 do 10 kg (1 pipeta — 1 ml), do 10 do 25 kg (1 pipeta
- 2,5 ml) a pro psy nad 25 kg (1 pipeta — 4 ml). Existuje i baleni, které obsahuje 4 pipety, ale je
dostupné pouze u veterinarnich 1ékafa. Produkt se prodava pfes 1ékarny, obchody s chovatelskymi
potieby a veterinarni lékafe. (Bayer s.r.o., 2017)

Obr. €. 20: Advantix — Spot-on pro psy

Zdroj: (Mall Group, 2017)

NiZe uvedeny graf znazornuje cenové rozmezi, ve kterém se pochybujf antiparazitni pipety
Advantix od spolecnosti Bayer.
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Graf €. 4: Cenovy screening Advantix Spot-on (Bayer)
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9.1.5. Advantage — Spot-on pro kocky

Tento antiparazitarni piipravek ve formeé spot-on (roztok pro nakapani na kazi) chrani pred
dal$im napadnutim blechami 34 tydny. Produkt je vhodny pro kocky od 8 tydna véku. Udinna
latka je Imidaclopridum. Firma na trhu nabizi 2 druhu baleni: pro kot’ata a kocky do 4 kg (4pipety
x 40 mg) a pro kot’ata a kocky nad 4 (4 pipety x 80 mg). Jelikoz baleni obsahuji 4 pipety, spotfebitel
chrani kocku proti blecham na dobu az 3-4 mésict. Produkt se prodava pres l1ékarny, obchody s
chovatelskymi potteby a veterinarni 1ékafte.

Obr. €. 21: Advantage — Spot-on pro kocky (Bayer)
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Zdroj: (BAYER s.r.0., 2017)

NiZze uvedeny graf znazornuje cenové rozmezi, ve kterém se pochybuji antiparazitni pipety
Advantage od spole¢nosti Bayer.
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Graf ¢. 5: Cenovy screening Advantage (Bayer)
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9.2. Merial (Sanofi Company)

Sanofi je francouzska nadnarodni farmaceuticka spole¢nost
se sidlem v Pafizi. Je nejvétsi farmaceutickou spolec¢nosti na svété s
rocnim obratem pfes 37 mld. eur. Prestoze je Sanofi znama
pfedevsim jako spole¢nost zaméfena na lidské zdravi, disponuje

také silnou veterinarni divizi Merial. Tato divize podle financ¢nich
zprav spolecnosti v roce 2015 piispéla do celkového obratu vice A SANOF|I COMPANY
néz 2,5 mld. eut.

Veterinarni divize francouzského farmagigantu Merial vznikla v srpnu 1997 spojenim
dcefinych spolecnosti Merck & Co. (MSD AgVet) a Sanofi-Aventis (Rhone-Mérieux). V roce 2009
Merck & Co se zbavila svého 50% podilu a prodala v$echny akcie spole¢ného podniku Sanofi za 4
mld. EUR.

Merial disponuje silnou znacku antiparazitnich piipravku Frontline, ktera v roce 2012 méla
39% podil na trhu antiparazitnich ptipravku ve Spojenych statech (viz Obr. ¢. 22: Nejvetsi hraci na
trhu antiparazitnich pfipravkdad).

Zacatkem roku 2017 dokoncila spolecnost Sanofi vyménu nékterych svych aktiv
s némeckou farmaceutickou spole¢nosti Boehringer Ingelheim. V ramci dohody Sanofi poskytla
svou veterinarn{ divizi Merial v hodnoté 11,4 mld. EUR vyménou za OTC portfolio v hodnoté 6,7
mld. EUR a hotovostni platbu ve vysi 4,7 mld. EUR. Spojenim veterinarni divize s tou stavajic{ stal
z Boehringer Ingelheim druhy nejvétsi hrac¢ na tomto trhu na svété. Zmeény ve vlastnictvi se zatim
na marketingové orientace spolecnosti neprojevily.

9.2.1. Frontline Spot-on pro kocky a psy
Jak jiz z nazvu vyplyva, jedna se o antiparazitni piipravek proti blecham a klist’atim ve

formé spot-on (roztok pro nakapani na kuzi). Ucinna latka: Fipronil. Trvani ac¢inku u psa az 8
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tydnu proti blecham a az 4 tydnu proti klist’atam. Pipeta pro kocky nabizi kratsi dobu ucinku: az 4
tydny proti blechdm a jenom 2 tydny proti klist’atim. Produkt je vhodny pro psy a kocky od 8
tydnt véku.

Obr. &. 23: Frontline Spot-on pro psy a koc¢ky (Sanofi)

Zdroj: (MEVET spol. s.r.o., 2017)

NiZe uvedeny graf znazornuje cenové rozmezi, ve kterém se pochybujf antiparazitni pipety
Frontline od spole¢nosti Sanofi.

Graf ¢. 6: Cenovy screening Frontline Spot-on
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9.2.2. Frontline Combo — spot-on pro psy, kocky a fretky

Jedna se o téméf shodny produkt jako Frontline Spot-on se stejnou tc¢innou latkou. Na
rozdil od Forntline spot-on obsahuje Combo pipeta jest¢ navic latku (S)-methoprenum, ktera
pusobi na vajicka a larvy blech. Ty vétsinou schované v kobercich, polstafich a rohozkach neboli
v mistech, kde mazli¢ci travi nejvice ¢asu.
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Tabulka &. 2: Frontline Combo - trvani u¢inku

Druh zvifete Blechy @ Vajicka a larvy blech Klistata

Psi 8 tydnt | 8 tydnu 4 tydny
Kocky 4 tydny | 6 tydnu 2 tydny
Fretka 4 tydny | Nejméne 4 tydny 4 tydny

Zdroj: MEVET spol. s.r.o0., 2017)

Graf &. 7: Frontline - Spot-on Combo (Sanofi)

Zdroj: (MEVET spol. s.r.o., 2017)

NiZe uvedeny graf znazorniuje cenové rozmezi, ve kterém se pochybujf antiparazitni pipety
Frontline Combo od spole¢nosti Sanofi.

Graf ¢. 8: Cenovy screening Frontline Spot-on Combo
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9.3. Benchmarking

Benchmarking je jednou z nejvice pouzivanych technik pro zjist’ovani a vyhodnocovani
informaci o konkurenci. Jedna se o ,,proces neustalého srovnavani a méfeni organizace oproti
vudéim firmam kdekoliv na svéte, s cilem ziskat informace, které organizaci pomohou piijmout (a
realizovat) aktivity, vedouci ke zlepseni své vlastni vykonnosti.“ (APQC - American Productivity
and Quality Center, 1993). Vysledky ziskané z takto provedené analyzy mohou poskytnout velmi
uzitecné informace jednak o vlastni pozici, jednak o pozici konkurence, a tak vyrazné pfispét k
dosazen{ konkurenéni vyhody.

K analyze konkurence jsem pouzil jako nastroj bachmarkingu hodnotovou kfivku. Jako
faktory urcujici konkurenceschopnost produktt jsem pouzil délku ucinku na klist’ata a blechy,
antiparazitnich pfipravka (viz kap. 9.1. Analyza dat — otazka ¢. 9 Jak jsou pro Vas dulezité
nasledujici faktory pfi koupi antiparazitik?). Kazdému faktoru byla navic pfidélena urcita vaha, ktera
byla vypocitana na zakladé dat primarniho vyzkumu.

K hodnoceni faktorta urcujici konkurenceschopnost produktt jsem vyuzil sekundarni data
ziskana z vyzkumu konkurence a analyzy portfolia produktt Beaphar. Hodnoceni bylo provadéno
pomoci bodové skaly v intervalu od 0 do 100, kdy 100 bodu je nejlepsi hodnoceni a 0 bodua
nejhorsi. U faktoru ceny by mohlo nizké skére instinktivné vzbuzovat lepsi dojem, nebot’ nizsi
cena je samoziejmé lepsi. Pro zachovani konzistence vsak byla skére ceny pfevraceny tak, aby vyssi
skore znamenalo lepsi vysledek.

V nize uvedené tabulce jsou zapsany vahy jednotlivych faktord, které byly stanovené na
zakladé odpovedi respondentt primarntho vyzkumu. Z tabulky je patrné, Ze poptavka po
antiparazitnich pfipravka neni cenové elasticka. Z dat ziskanych pomoci primarniho vyzkumu je
zfejmé, ze lidé pii koupi aniparazitik davaji vétsi vahu délce ucinku a vodéodolnosti nez cené.

Tabulka €. 3: Vahy faktort

Faktor Vaha

Délka ucinku na klist’ata 0,235
Délka acinku na blechy 0,235
Vodéodolnost 0,28
Cena 0,25
Celkem 1

Nize uvedena tabulka obsahuje ukazatele hodnotové kiivky antiparazitnich obojku pro psy.
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Tabulka &. 4: Ukazatele hodnotové kiivky antiparazitnich obojku pro psy

Délka Délka
Nazev produktu ucinkuna ucinkuna Vodéodolnost Cena Celkové skore
klist’ata blechy
Foresto 38cm 100 100 100 53 88
Beaphar Diaz 65cm 75 75 100 90 86
Foresto 70cm 100 100 100 41 85
BeapharSOS 65cm 50 100 100 88 85
Kiltix 53cm 88 88 100 64 85
Kiltix 70cm 88 88 100 61 84
Kiltix 38cm 88 88 100 59 84
Beaphar Bio band 65cm 50 50 100 93 75
Bolfo 65cm 31 63 0 58 37

Zdroj: Vlastni propocty na zakladé sekundarnich dat

Pomoci udaji z vyse uvedené tabulky bylo vypracovano grafické znazornéni hodnotové
kfivky antiparazitnich obojku.

Graf €. 9: Hodnotova kfivka antiparazitnich obojku pro psy
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Zdroj: Vlastni propocty na zaklad¢ sekundarnich dat

Z vyse uvedeného grafu je patrné, ze ma obojek Foresto od spolec¢nosti Bayer nejnizsi
skore u faktoru ceny. Ze screeningu cen specializovanych obchodu s chovatelskymi potfebami je

patrné, Zze v porovnani s konkurenci ma obojek Foresto nejvyssi cenu. Nicméné tento obojek ma
nejvyssi skore u tif ze Ctyf faktort, a proto dosahl v benchmarkingu nejvyssiho celkového skore.

Obojek Diaz od spole¢nosti Beaphar se umistil na tfetim mist¢ v délce Gc¢inku na blechy a
klist’ata, nicméné¢ diky vysoké vodéodolnosti a velmi konkurenceschopné cené ma tento obojek
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v benchmarkingu druhé nejvyssi celkové skore. Antiparazitni obojek Kiltix (Bayer), dosahl nejvyssi
skore v délce ucinnosti na blechy a vodéodolnosti. Nicméné cena obojku je vysoka a délka ucinnosti
na kli§t’ata je ve srovnan{ s obojkem Foresto nizs§i. Antiparazitni obojek S.0.S (Beaphar), stejné
jako obojek Kiltix (Bayer), dosahl nejvyssi skore v délce ucinnosti na blechy a vodéodolnosti.
Nicméné délka ucinnosti na klist’ata je ve srovnani s obojkem Foresto dvakrat nizsi. Proto ma tento
obojek stejné jako Kiltix pouze tfeti nejvyssi celkové skore.

NiZe uvedena tabulka obsahuje ukazatele hodnotové kiivky antiparazitnich pfipravka ve
formé pipet pro psy.

Tabulka &. 5: Ukazatele hodnotové kfivky antiparazitnich pfipravki ve formé pipet

pro psy

Délka Délka Celkové

Nazev produktu uCinku na d¢inkuna Vodéodolnost Cena
klist’ata

Advantix 1x0,4ml 13 13 100 83 55
Advantix 1x1ml 13 13 100 82 54
Advantix 1x2,5ml 13 13 100 79 54
Advantix 1x4ml 13 13 100 75 53
Frontline Tri-Act 3x1ml 38 38 0 56 32
Frontline Combo
1x0,67ml 13 25 0 85 30
Frontline Tri-Act 3x2ml 38 38 0 48 30
Frontline Combo
1x2,68ml 13 25 0 80 29
Fiprotec S 1x0,67ml 13 16 0 89 29
Fiprotec M 1x1,36ml 13 16 0 86 28
Frontline Combo 1x4,02 13 25 0 75 28
Fiprotec L. 1x2,68mg 13 16 0 84 28
Frontline Tri-Act 3x4ml 38 38 0 39 27
Frontline Tri-Act 1x1ml 13 13 0 84 27
Frontline Tri-Act
1x0,5ml 13 13 0 83 27
Fiprotec XL 1x4,02mg 13 16 0 80 27
Frontline Tri-Act 1x2ml 13 13 0 81 26
Frontline Combo
1x1,34m] 3 25 0 76 26
Frontline Tri-Act 1x4ml 13 13 0 77 25
Frontline Tri-Act 1x6ml 13 13 0 71 24

Zdroj: Vlastni propocty na zakladé sekundarnich dat uvedenych vyse

Stejné jako v pifpadé antiparazitnich obojku bylo pomoci udaja z vyse uvedené tabulky
vypracovano grafické znazornéni hodnotové kiivky antiparazitnich pfipravka ve formé pipet.
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Z grafu je patrné, ze pipety Advantix od spolecnosti Bayer maji nejvyssi celkové skére prevazné
kvuli deklarované vodéodolnosti a nizsi cené.

Vv

Antiparazitni pipety Frontline (Sanofi) a Fiprotec (Bepahar) maji sice vyssi skore u dvou
ze Ctyf nejdulezitéjsich faktora — v délce ucinku na blechy a klist’ata, ale kvuli vyssi cen¢ a absenci
informaci ohledn¢ vodéodolnosti uc¢inné latky maji tyto pipety nizsi celkové skore. Zaroven
z tohoto grafu vyplyva, ze antiparazitni pfipravky pro psy ve form¢ pipet maji v praméru nizsi
celkové skére v porovnani s obojky.

Graf ¢. 10: Hodnotova kfivka antiparazitnich pfipravka ve formé pipet pro psy
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Zdroj: Vlastni propocty na zakladé sekundarnich dat

NiZe uvedena tabulka obsahuje ukazatele hodnotové kfivky antiparazitnich obojka pro
kocky.

Tabulka &. 6: Ukazatele hodnotové kfivky antiparazitnich obojku pro psy

Délka Délka Celkové
Nazev produktu ucinkuna ucinkuna Vodéodolnost Cena .

2 skore

klist’ata blechy

Foresto 38cm 100 100 100 53 88
Beaphar Diaz 35cm 75 75 100 91 86
BeapharSOS 35cm 50 100 100 87 85
Beaphar Bio band 50 50 100 93 75

Zdroj: Vlastni propocty na zakladé sekundarnich dat

Stejn¢ jako u antiparazitnich obojkt pro psy screening cen specializovanych obchodt
s chovatelskymi potfebami ukazal, Ze v porovnan{ s konkurenci ma obojek Foresto pro kocky
nejvyssi cenu. Obojek nicméné dosahl v benchmarkingu nejvyssi skore v délce ucinnosti na blechy
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a klistata a vodéodolnosti. Tyto faktory maji zaroven i nejvyssi vahu, a proto ma tento produkt
nejvyssi celkové skore. Antiparazitni obojky od spole¢nosti Bepahar sice nabizeji nizsi délku
ucinnosti na klist’ata a blechy, ale majf stejné skore vodéodolnosti a mnohem vyssi skore ceny.
Proto celkové skore téchto obojki jen o nékolik bodu nizsi nez u obojku Foresto.

Graf ¢. 11: Hodnotova kfivka antiparazitnich obojkua pro kocky
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Zdroj: Vlastni propocty na zakladé sekundarnich dat

Nize uvedena tabulka obsahuje ukazatele hodnotové kfivky antiparazitnich pfipravka ve
formeé pipet pro kocky.

Tabulka ¢&. 7: Ukazatele hodnotové kiivky antiparazitnich pfipravkua ve formé pipet

pro kocky

Délka Délka o
Nizev produktu Giginku na Géinkuna Vodéodolnost Cena o

o~ skore

klist’ata blechy

Frondine Combo 6,25 18,75 0ol 87 28
1x0,5ml
Fiprotec cat 1x0,5ml 3,125 15,625 0] 89 27

Z grafu je patrné, ze pipety pro kocky Frontline Combo (Sanofi) ve srovnani s Fiprotec
(Beaphar) nabizi dvakrat vyssi délku uc¢innosti na kli§t’ata a trochu nizsf délku tc¢innosti na blechy.
Cenovy screening specializovanych obchodu s chovatelskymi potfebami ukazal minimaln{ rozdil
v cené antiparazitnich pipet pro kocky. Vyrobci téchto produktd neuvadi informace o
vodéodolnosti tcinné latky.
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10. Segmentace na zakladé sekundarnich dat

10.1.  Vymezeni trhu

Prvotni rozhodnuti, které je tfeba udélat pfi segmentaci trhu, je urcit trh, ktery budeme
segmentovat. Trh podle (Philip Kotler, 2005) ,,je soubor osob, které aktuilné nebo potencialné
uspokojuji v urcitych situacich danym vyrobkem ¢i sluzbou jednu nebo nékolik potfeb®. K
vymezeni trhu antiparazitirnich pfipravki pro psy a kocky jsem pouzil mapu vymezeni trhu a
nasledujici kategorie:

e druh uspokojované potieby
e typ zakaznika
e geograficka charakteristika

® situace

S uspokojovanim potfeb tzce souvisi Maslowova pyramida potfeb, kterou definoval
americky psycholog Abraham Harold Maslow v roce 1943. Podle této teorie je nutné uspokojit
nejprve potteby nizstho stupné, aby mohla byt uspokojena pottfeba vyssiho. Tuto pyramidu potfeb
jsem aplikoval na domaci mazlicky. V prvnim nejzakladnéj$im stupni se nachazeji fyziologické
potieby, mezi néz patii potfeby tepla, jidla, piti, spanku apod. Bez uspokojeni téchto zakladnich
potieb neni schopen organizmus domacich mazlicku dlouhodobé existovat.

Obr. ¢. 24: Maslowova hierarchie potfeb

Kognitivni potfeby
(pochopeni,
porozuméni)

Potfeba uznani (sebeucta, uznani)

Spolecenské potfeby (pocit sounaleZitosti s
lidmi, laska)

Pocit bezpecnosti (pocit jistoty a ochrany)

Fiziologicka potieba (hlad, Zizer)

Zdroj: (Kotler, Wong, Saunders, & Armstrong, 2007)
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Ve druhém stupni se nachazeji potfeby bezpeci ochrany pfed raznymi riziky. Mezi né patfi
praveé ochrana domaciho mazlicka pred vnéjsimi parazity. Navic pokud Zijeme v jedné domacnosti
s ¢tyfnohym mazlickem, mnohonasobné se zvysuje riziko, ze donese parazita domu.

NiZe uvedena tabulka demonstruje mnou vymezeny trh, ktery dile segmentuji na trh
antiparazitirnich piipravka v Ceské republice zaméfeny na uspokojovani potteb bezpedi (ve smyslu
ochrany pfed vnéjsimi parazity). Konkrétné se orientuji na majitele pst a kocek, ktefi potfebuji na
jafe a v 1ét¢ ochranit své mazlicky a svou domacnost proti parazitim.

Tabulka €. 8: Vymezeni trhu antiparazitarnich pfipravku pro psy a kocky

Potieba Typ zakaznika Geografie ‘ Situace

Fyziologické potfeby Amerika, Asie, Kazdy den, rano

(hlad, Zizen apod.) .. ... |Evropa, .. (napf. vitaminy)

Déti, juniofi, stfedni
Potfeby ochrany a vék, seniofi Polsko, Némecko, Pfi cestovani (napf.
bezpeci (ochrana Francie zklidnujici  piipravky

pfed vnéjsi parazity) pro psy ¢i kocky)

Sebeuznani
Potieby Majitele pst a kocek Ceska republika Jaro — sezona klist’at
soundlezitosti
Seberealizace Vyssi, stfedni, niz$i | Praha, Liberecky )
“d . Léto — sezona blech
tridy kraj,...

Zdroj: Autor

K vymezeni trhu jsem taky vyuzil databaze agentury Median, ktera kazdorocné realizuje
rozséhly vizkum spotiebniho a medidlniho chovani a Zivotniho stylu mezi obyvatele celé Ceské
republiky. Jedna se o nejrozsahlejsi studii, kterd je provadéna jiz od roku 1996. Tento vyzkum
zahrnuje vzorek minimalné 15 000 respondentd ve véku 12 az 79 let a poskytuje informace z vice
nez 200 kategorif spotfebitelskych vyrobku i sluzeb.

Data byla shromazdéna v roce 2014 a tykala se 8820 respondenti. Z celkového poctu
respondentd 3764 (43 %) uvedlo, Ze vlastni psa nebo kocku. Nejvétsi skupinu v Ceské republice
tvofi majitele psu, a to 27 % (2 392 respondentt). Kocku vlastni 15,6 % obyvatel (1382
respondentt).
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Graf €. 12: MML - TGI - Typ zakaznika

Nemaji ani Majitele kocek
kocku, ani a psu; 3764
psa; 5 056

Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014)

Pouzitim obecné analyzy dat MML jsem zjistil, Ze jsou to spiSe zeny ve véku 20-59 let,
které jsou ochotné v prumeéru utracet vice jak 751 K& mésicné za péci o psa nebo kocku.

Graf ¢. 13: Obecna analyza

70-79 let
60-69 let
50-59 let
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o
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Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014)
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10.2.  Segmentace trhu s vyuZitim databiaze MML

10.2.1. Vymezeni trhu
Trh byl vymezen stejnym zpusobem jako v kapitole 8.1.
10.2.2.PostiZeni vyznamnych kritérii

Jako segmenta¢ni bazi pro odkryti segmentd jsem zvolil celkem 15 netradi¢nich
proménnych zivotniho stylu. Volil jsem proménné tykajici se nakupovani (preference znac¢kovych
produktu, nakupovani kvalitnich produktu, ochota pfiplatit si za kvalitu, ddlezitost vzhledu
produktu a jeho obalu, vérnost znackam, vyuzivan{ slev atd.). Vsechny zvolené proménné jsou
uvedeny v nasledujici tabulce.

011 Znackové zbozi je zarukou kvality.

028 Vyssi cena garantuje vyssi kvalitu zbozi.

038 Kwvalitni zbozi je vzdy drazsi.

001 Davam pfednost znackovému zboZi.

739 Casto nakupuiji zbo#i, které je propagovano pimo v obchodé.
025 Vybiram si vyrobky doporucené odborniky.

002 Pii vybéru zbozi mne ¢asto ovlivni reklama.

029 Rad(a) zkousim nové znacky vyrobku.

021 Pokud najdu znacku, ktera mi vyhovuje, neménim ji.

015 Za kvalitn{ zboZ{ jsem ochoten zaplatit vice.

022 Kupuji pouze velmi kvalitni vyrobky.

037 Jsem zvykly(a) na urcity okruh vyrobkt a kupuji pouze tyto vyrobky.
008 Pii nakupu se fidim pouze druhem zbozi, nezalez{ mi na znacce.
010 Na zbozi je hlavni jeho skute¢na uzitna hodnota.

019 Nakupuji co nejlevnéji, vyuzivam slev.

Pro postizeni vyznamnych kritérii jsem vyuzil faktorovou analyzu, ktera sleduje miru
zavislosti mezi jednotlivymi proménnymi. Cilem bylo zredukovat 15 proménnych seskupenim do
faktort, které bych mohl interpretovat z celkové variability zvolenych proménnych. Predtim nez
byly proménné pouzity ve faktorové analyze, bylo je nutné rekédovat tak, aby jejich kody byly
spravné uspofadany. Uzivatelsky chybéjici hodnoty jsem z analyzy vynechal. Do faktorové analyzy
jsem zahrnul 1 cilovou skupinu — majitele kocek a psu, které jsou ochotni utracet vice jak 751 K¢
mésicné za péci o své mazlicky.

NiZe uvedena tabulka demonstruje zrotovanou faktorovou matici, ktera zobrazuje korelace
mezi puvodnimi proménnymi a faktory. Z faktorové analyzy jsem ziskal 4 faktory, které jsem
nasledné pojmenoval:

1. Citlivost na reklamu a otevfenost novinkim
2. Preference znackového zbozi,

3. Zakladani si na kvalité

4. Citlivost na slevy
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Tabulka ¢&. 9: Zrotovana faktorova matice

Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartil SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014)

NiZe je znazornéna tabulka, ktera vysvétluje celkovy rozptyl. Dohromady 4 vyse uvedené
faktory pfed rotaci vysvétlily 52,25 % celkového rozptylu. Doporucena hodnota je vice nez 40%.
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Tabulka €. 10: Vysvétleny celkovy rozptyl

Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014)

Z celkové definované cilové skupiny 86 % respondenti (720) bylo s platnymi faktorovymi
skory, coz predstavuje 5,1 % populace pfi projekei na celou populaci. U 116 respondentt faktorové
skére nebyly spocitany.

Tabulka €. 11: Pocet respondentt s platnymi faktorovymi skore

Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014)

10.2.3.Odkryti segmentti

Faktory, které byly ziskany z faktorové analyzy, byly uloZeny a nasledné pouzity
ve shlukové analyze. Ta shlukuje respondenty do segmentt tak, aby byly splnény dvé zakladni
podminky: podminka homogenity a heterogenity. To znamena, Ze respondenti jsou uvnitf
vyslednych segmentd co nejvice podobni z hlediska zadanych proménnych. Mezi sebou jsou
segmenty naopak co nejvice odlisné z hlediska zadanych proménnych.

Nize wuvedena tabulka zndzornuje praméry jednotlivich proménnych v danych
segmentech. Ze shlukové analyzy jsem ziskal 5 shluku, které jsem na zakladé pramért jednotlivych
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proménnych nasledné pfedbézné subjektivné pojmenoval (kone¢né nazvy obsazeny v kapitole
8.2.4 Rozvoj profilu segmentt):
1. Shluk — Konzervativni
Shluk — Cenové citlivi Brand Switchers
Shluk — Snobs

Shluk — Inovatofi

A S

Shluk — Vyhledavajici kvalitu

Tabulka ¢. 12: Vysledné stfedy shluki

SA 10.2.2017 9:28:07

MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartl SPOJENA Shiuky
(06.01.2014 - 14.12.2014)

CS: Cilova skupina 1 2 3 4 5
Vysledné stiedy shluka

Projekee na jednotlivee, Vazeno

Citlivost na reklamu a otevienost novinkim -1,331 0,747 0,265 0,376 -0,058
Preference znackového zbozi -0,347 -0,789 1,165 -0,259 0,311
Zakladani si na kvalité -0,479 -0,484 -0,802 0,227 1,498
Citlivost na slevy 0,053 0,743 0,132 -1,172 0,550

Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartdl SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014)

Graf ¢. 12 znazornuje velikost jednotlivych segmentu. Nejvétsim segmentem je ,, Inovatofi
se 106 respondenty. Jsou to spotiebitele, které radi nakupuiji, experimentuji a nejsou moc citlivi na
cenu. Pfitom jim nezalezi moc ani na konkrétni znacce. Vétsinou vyhledavaji nové a kvalitni
vyrobky. Druhym nejvétsim segmentem jsou ,,Vérni™ s 90 respondenty. Jsou to spotiebitele, ktefi
jsou zvykli na urcité okruhy vyrobku a kupuji pouze tyto vyrobky. Novinky na trhu je nezajimajf.

Graf &. 14: Velikosti shluku

Vyhledavajici

. Konzervativni; 90;
kvalitu; 85; 19%

20%

Cenové citlivi brand
switchers;

84; 18%

Inovatofi; 106; 24%

Snobs;
85; 19%

Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartal SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014)
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Treti nejvétsi segmentem jsem pojmenoval ,,Vyhledavajici kvalitu®, coz jsou spotfebitele,
kterym zaleZi na kvalité a jsou ochotni zaplatit vice za kvalitni zbozi. Jedna se o vérné spotiebitele,
ktefi, pokud najdou vyhovujici znacku, vétsinou ji neménéni.

Ctvrtému nejvétsimu segmentu ocividné nezalezi na cené vyrobku ani na jeho kvalité. Jsou
to spotfebitele, kteff nakupuji jen znakové zbozi, pfitom nejsou citlivi na reklamu a neradi zkous{
nové znacky vyrobku. Tento segment jsem pojmenoval jako ,,Snobs®.

Poslednim segmentem jsou ,,Cenové citlivi brand switchers®. Jsou to spotfebitele, kterym
piili§ nezalezi na konkrétn{ znacce vyrobku a radi zkousi nové vyrobky. Zaroven partaji po nizké

cen¢ a Casto vyuzivajf slev.

Graf ¢. 15: Grafické znazornéni priméri jednotlivych proménnych ve shlucich

I Faktor 1
Il Faktor 2
[ Faktor 3
I Faktor 4

1,6

| [

1.4

1,2

Zdroj: MML-TGI CR 2014 1. - 4. kvartil SPOJENA (06.01.2014 - 14.12.2014)
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10.2.1. Rozvoj profilu segmentt
Segment ¢. 1
Pavodni nazev: Konzervativni

Novy nazev: Konzervativni podporovatele
(Prazdna hnizda)

Zakladni charakteristiky

Tento segment po socioekonomické strance pokryva celkem rovnomérné stupné A-E1,
pficemz mirné nad pramér vynika v tfidach A, Ba D. Castéji obyva stfedni a jizni Cechy, konkrétné
z kraju pak Stfedocesky, Jihocesky, Kralovéhradecky a Olomoucky. Na velikosti obce pro vytvafeni
jeho zivotniho prostfedi pfilis nezalezi, mirné nad celkem pfevazuje v obyvani mensich obci 1.000-
4.999 obyvatel. Mésicni pfijem domacnosti pfevazuje v kategorii 20.000-40.000 K¢. Pohlavi
respondentd jsou vyrovnana. Rodinny stav tohoto segmentu kopiruje viceméné prameér celku,
vynika vSak vice v kategorii vdovcu a vdov, cemuz odpovida i pramérny vek, u néhoz mirné
pfevazuje vzhledem k populaci skupina mezi 50-79 lety; jde tedy o v praméru nejstarsi segment.
Po strance vzdélani se zde prekryva segment s celkem, vyssi zastoupeni maji jen vysokoskolaci.
V typologii zivotniho stylu kladou duraz primérné na vzdélani, prorodinnost a konzumerismus,
nad celkem vsak vynikaji svou potfebou byt informovani a svou usedlosti. Po strance aktivit jsou
stfidmi, podobné je to u nich také po straince dominance, v niz jsou vSak vice rezervovanéjsi.
Nejsou mezi nimi zadni vyrazni extroverti, vétsi daraz pfikladaji maskulinité. Proti celku preferuji
castéji vyssi miru racionalnosti a rodinné pfizpusobivosti. U tohoto segmentu vyznamné pievladaji
manzelské pary ve véku nad 55 let. U segmentu pozorujeme po strince pfijmu respondentd mensi
odchylky od praméru populace, mirné vyssi jsou jen v kategoriich 12.500 — 30.000 K¢ za mésic.
Respondenti se pokladaji spiSe za stfedni vrstvu spole¢nosti. Pokud nejsou v zaméstnani jen

fadovymi pracovniky, pak maji nejvyse n¢kolik podfizenych zaméstnancu.
Nakupni chovani

Ke znackovému zbozi nemaji vztah nebo je pro né spise nezajimavé. Reklamou se pii
nakupech spiSe nenechavaji ovliviiovat a preferuji nezavazny vybér uréitého druhu zbozi pied
volbou néjaké uznavané znacky. K tvrzeni, ze znackové zbozi je zarukou kvality, jsou pfevazné
lhostejni, jen mensi ¢ast je ochotna pravdivost této véty spisSe potvrdit. Respondenti zde nejsou
moc jednotni v nazoru, zda si radi za kvalitu pfiplati, vétsina si vsak mysli, Ze spise ano. Neutralni
postoj ma segment rovnéz ke slevam. Respondenti v tomto segmentu také neradi méni znacku, na
kterou si uz zvykli, ale na to, ze by nakupovali pouze velmi kvalitni vyrobky, pfilis neslysi a spise
jsou k tomu skepticti. Tato skupina ne piili§ rada zkousi nové vyrobky, ale vétsinou cte udaje na
obalech produkti. Pokud je zbozi propagovano pifimo v obchodé, tak je moc nezajima, stejné tak

1 nakupovani pfes internet.
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Medialni chovani — Media Neutral Quintiles

Tento segment ma k casopisum podobné kladny vztah. Deniky se u nich t¢ési oblibé, jak
dokazuje sfla prvnich dvou kvintilt. K internetu maji respondenti spiSe neutralni az nevyhranény
postoj. Reklamy v radiu neposlouchaji a nevénuji pozornost ani venkovni reklamé. Radio pro
segment spiSe neni hlavnim zdrojem informaci, pfevazna cast respondenti se zde pfiklani
rovnomérné ke stanovisku od neutralnfho hodnoceni az po krajné negativni. Ponékud odlisna je
situace u novin. Jedna se o dosud nejsiln¢jsi skupinu jedinct cerpajicich poznatky pfedevsim
z klasickych dennich periodik.

Segment €. 2
Pavodni nazev: Cenové citlivi Brand Switchers
Novy nazev: Cenove citlivi Brand Switchers

Zakladni charakteristiky

Tento segment proti celku pochazi vice z jiznich, zapadnich a vychodnich Cech, na rozdil
od ostatnich segmentu jiz tolik nezastupuje Prahu a Stfedocesky kraj. Ve srovnani s populaci
obyvaji castéji vétsi obce a mésta s poctem obyvatel mezi 5.000 — 99.999. Mezi respondenty maji
pfevahu zeny. Ve srovnani s celkem je zde vyraznéjsi zastoupeni vékové kategorie 45-59 let. Podle
typologie souziti tvofi nejvétsi cast segmentu manzelé mezi 35-54 lety s détmi a pary nad 55 let. V
otazce ptijmu respondenta se k celku zvyraznuje skupina s velmi nizkymi ptfjmy az do vyse 15.000
K¢. Respondenti se pocitaji nejcastéji mezi délnickou az stfedni tfidu. Pro postaveni respondentt
v zaméstnani plati de facto totéz, co pro segment ¢. 1, vedouci pracovnici maji vétsinou jen maly
pocet podiizenych. Vysoké postaveni je spise nelakd, k fadu a pofadku maji neutralni az mirné
kladny vztah. Nemaji jasno nebo si spise jen ¢astecné mysli, Zze by dokazali prosadit sviij opravnény
nazor. K seznamovani{ s novymi lidmi a feSeni novych situaci majf prevazné neutralni postoj, jasné
nevyhranény zadnym smérem.

Nakupni chovani

Tento segment nema k vérnostnim akcim moc viely vztah, spise lehce negativni. Znackové
zbozi spise neupfednostiuje. V mirné pfevaze je pak nazor, ze se tento segment moc nenechd
reklamou ovlivnit. Pfi nakupu konkrétni véci mu moc nezalezi na znacce, ale spise jde o samotny
druh pozadovaného zbozi. Respondenti maji velmi neutralnf az mirné negativni vztah k tomu, zda
je znackové zbozi zarukou kvality a zpravidla nejsou ochotni platit vice ani za kvalitu samotnou.
Zato jsou jednoznacné pro pfi vyuzivani slev a levnych ndkupu. Znacky jsou ochotni respondenti
spiSe ménit, a to i pfesto, ze si jiz na néjakou zvykli a vyhovuje jim. Skute¢nost, ze by méli kupovat
jen velmi kvalitni produkty, jim nevyhovuje. K vécem, které jsou dost drahé, maji dokonce n¢kdy
1 negativni vztah a moc se jim nelibi. Na doporuceni odbornikt neslysi a nedomnivaji se, Ze by
platila pfima uméra mezi kvalitou zbozi a vyssi cenou. K oblibé zkouset nové vyrobky maji
neutralnf vztah, udaje na obalech pro né také nepfedstavuji nic, ¢im by se néjak vyrazné nechali
ovlivnit. Zbozi propagované piimo v obchodé¢ si spise nekoupi. Podobné obtizn¢ uchopitelny je
tento segment i v bod¢ tykajicim se nakupt pfes internet, prevazuje zde skupina s neutralnim

hodnocenim.
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Medialni chovani — Media Neutral Quintiles

Tento segment poklada casopisy za svuj casto dulezity zdroj informaci, ale nepomér u
prvnich dvou kvintilt svédéi o oslabeni tohoto postoje (nejsilnéjsi je 1. kvintil, nejslabsi pro zménu
pak hned 2. kvintil). Deniky se u téchto respondentt tési o néco vétsi pfizni, coz vyjadfuje sila
prvnich dvou kvintild. Internet je sice u tohoto segmentu v urc¢itém kurzu, ale téméf vyrovnané
rozlozeni sil mezi prvni ctyfi kvintily doklada opét spiSe absenci vyrazného vymezeni respondentt
vici danému médiu. Outdoorové aktivity maji sice nejsilnéjsi pozici u 4. kvintilu, ale protoze ostatni
jsou pak jiz celkem vyrovnané, nelze to pokladat za jednoznacny projev nezajmu o fyzickou
aktivitu. SpiSe neutralné¢ az negativné se stavi respondenti k nazoru, ze je jejich hlavnim zdrojem
informaci radio. Tentyz informacni vyznam novin sice hodnoti segment i v tomto pfipadé

neutralné az spise negativné.

Segment €. 3

Pavodni nazev: Snobs

Novy nazev: Young & Hungry Snobs

Zakladni charakteristiky

Tento segment ma vyraznou pfevahu svého zastoupen{
v nejvyssi socioekonomické tfidé. Z hlediska geografie jsou pro

n¢ typické oblasti Prahy, dale kraju Stfedoceského, Jihoceského
a Usteckého. Casto obyvaji vétsi mésta s poctem obyvatel mezi

20.000 — 99.999. Cisty mési¢ni pifjem domacnosti se pohybuje
nejcastéji rozmezi mezi 40.000-75.000 K¢. Z hlediska pohlavi jsou respondenti vyrovnani, avsak
v rodinném stavu vyéniva nad pramérem celku znacné skupina lidi zijici v néjakém druhu svazku.
Podle véku bychom nejcastéji v tomto segmentu potkavali jedince mezi 20. a 39. rokem zivota.
Vzdélani ma tato skupina veétsinou stfedoskolské s maturitou. Respondenti se nejcastéji pokladaji
za moderni a akéni. Mezi spotfebitele tohoto segmentt je vice téch, ktefi se pokladaji za vyssi

stfedni tffdu a v zaméstnani zastavaji castéji vedouci pracovni pozice.
Nakupni chovani

Znackovému zbozi radi davaji pfednost, ale nevéif moc na vliv reklamy pii vybéru zbozi.
Respondenti nejsou moc ochotni nakupovat konkrétni vyrobek jen podle druhu zbozi, ale vybiraji
podle znacky, protoze ta je pro né ¢asto zarukou kvality, nevahajf si proto pfiplatit. Jsou naklonéni
kupovat jen velmi kvalitni a rovnéz drahé véci. Slevy tuto skupinu piili§ neoslovuji. Vyhovujici
znacku uz malokdy méni. Spise nejsou naklonéni zkouseni novych vyrobku.

Medialni chovani — Media Neutral Quintiles

U tohoto segmentu internetu je nejvetsi potencial vyjadfen v kvintilech 2-4, coz znamena,
ze je internet bran segmentem jako zdroj informaci, ale nikoli jako zdroj hlavni, ale ani jako
okrajovy. Radio ma pak u segmentu spisSe nizky ohlas, pficemz podobnou tendenci lze sledovat
také u televize, kterou dokonce nezanedbatelna cast respondentt zcela opomiji. Tvrzeni, Ze je pro
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respondenty hlavnim zdrojem informaci radio, se setkava se znacnym nesouhlasem. Stejny trend
plati ovSem také pro noviny v pozici hlavntho pramene informaci.

Segment €. 4
Pavodni nazev: Inovatofi

Novy nazev: Vzdélané racionalni inovatofi

Zakladni charakteristiky

Pro tento segment plati vyraznéjsi zastoupeni ve vysokych az stfednich socioekonomickych
tiidach A-C2. Nejcastéji pochazeji ze Stfedoceského kraje a z Prahy. Davaji pfednost velkym
méstam nad 100.000 obyvatel. Pfjmy domacnosti v tomto segmentu jsou nejcastéji v rozpéti od
25.000 do 75.000 K¢. Pfevazuji zde zeny nad muzi. Nejcastéji maji doma jednoho psa a ziji
v manzelstvi. Vék respondentt je mirné vyssi, castéji se pohybuje mezi 25-39 lety. Velmi casto jde
o absolventy vysokych skol nebo lidi minimalné stfedoskolsky vzdélané s maturitou. Jejich zivotni
styl se promita do kladeni dirazu na aktivitu. Jsou vice extrovertni a rovnéz vice racionalni. Vztah
k fadu a poradku u nich spise je, dale jsou spise také schopni prosadit svij nazor, pokud si mysli,
ze je spravny. Vétsinou maji potencial zvladat relativné dobfe nové situace a seznamovat se
s novymi lidmi. Rodinna pfizptsobivost je u nich rozprostfena od stfedni miry po vyssi. Do 35 let
zijf proti celku ¢astéji v manzelstvi s détmi, v kategorii 35-54 let pro né¢ plati totéz, pokud jiz déti
z rodiny neodesly. Potfeba postarat se o svou rodinu je pro né¢ zivotnim poslanim, ale v podstaté
v tomto postoji jen kopiruji celkovou populaci. Vysoké spolecenské postaveni pro né spise neni
7adnym likadlem. Castéji maji vzhledem k celku vlastni pifjem od 20.000 do 30.000 K¢&. Castéji se
pokladaji za stfedni tfidu, vyraznéjsi je u nich oproti celku zastoupeni na vedoucich pracovnich
pozicich pro maly pocet podiizenych.

Nakupni chovani

Ke znackovému zbozi maji tito respondenti vétsinou neutralni az spiSe negativni vztah.
Znackové zbozi pro né pfitom vétsinou neni zadnou zarukou kvality, ale za kvalitu samotnou si
rozhodné radi pfiplati. Zasadni zménu trendu v dosavadnich odpovédich jednotlivych segmenti
pfedstavuje postoj inovatoru k tvrzeni, zda vyssi cena garantuje vyssi kvalitu — podle téchto
respondentt jasnou vétsinou nikoli. Reklamou se ovlivnit nedaji, ¢ast z nich pak nakupuje
v pfipadé zajmu o konkrétni vyrobek spiSe podle druhu zbozi. Respondenti maji oblibu zkouset
nové vyrobky a znacky. Radi si ¢tou udaje na obalech vyrobka. Propagace zboz{ pfimo
v obchodech je pro né spise nezajimava, moc na ni nesly$i. Nakupovani pfes internet zpravidla
pokladaji za vyznamné usnadnéni svého zivota.

Medialni chovani — Media Neutral Quintiles

Tento segment nejsnaze zasahneme pomoci reklamy nebo PR clanki na internetu nebo v
odbornych ¢asopisech. Venkovni reklama je pfili§ nezajima. Reklamy v radiu neposlouchaji
(nejvyssi zastoupeni ma 5. kvintil).
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Segment &. 5
Pavodni nazev: Vyhledavajici kvalitu

Novy nazev: Vzdélani a nezavislé, osaméli,

vyhledavajici kvalitu

Zakladni charakteristiky

Podle moderni typologie je tento segment moderni, nezavisly i akcni, ale je pfedevsim
vzdélany. Tento segment také vykazuje nadprimérnou aktivitu a je pro néj typicka dominance a
extraverze. Segment je rozlozen i napfi¢ vékovymi kategoriemi, s vétsim darazem na vék mezi 20-
39 lety respondentti. V typologii souzit{ proti celku vice vystupuji mladi bezdétni manzelé a lidé
zijici sami mezi 35-54 lety. Mési¢ni piijem respondenta je nejcastéji v rozmez{ 17.500-25.000 K¢.
Z hlediska spolecenskych tfid panuje relativni vyrovnanost, avsak s mirnym durazem na stfedni
tiidu. V zaméstnani zastavaji ve velké pfevaze pozici fadovych pracovnikd, je mezi nimi vsak i
vyskyt vedoucich, ktery je nadprimérny vzhledem k celkovému souboru. Maji radi pofadek, a
pokud jsou pfesvedceni o spravnosti svého nazoru, dokazou ho také prosadit. Jsou schopni zvladat

spiSe nové situace a seznamovat se s dalsimi lidmi.
Nakupni chovani

Vzhledem k celku populace ma tento segment spise kladny vztah ke ,,zdravym® vyrobkim
(bio, light apod.). Segment ma velmi kladny vztah k vérnostnim programtm. Respondenti v tomto
segmentu radi kupuji znackové vyrobky, které pro né pfedstavuje zaruku kvality, také si za kvalitu
radi pfiplati. Celkem radi vyuzivaji slevy, ale vyhovujici znacku uz jen malokdy méni. Velka c¢ast
segmentu preferuje vysokou kvalitu vyrobku, ale pfitom si mnozi respondenti uvédomuji, ze vyssi
cena nemusi vzdy nutné znamenat vys$si kvalitu. Respondenti maji v tomto segmentu spise neutralni

vztah k novinkam, ale pokud objevi novou vyhovujici znacku, pak uz u ni spise setrvaji.
Media Neutral Quintiles

Velka cast respondentt je vtomto segmentu ve vztahu kvlivu reklamy na vlastni
rozhodovani pfinejmensim zcasti pfesvédcena, ze je reklama ovliviiuje. Tento segment nejsnaze
zasahneme pomoci reklamy nebo PR c¢lanku v casopisech a denicich. Taky se te$i celkem velké
oblibé pohybu venku. Respondenti spiSe potvrzuji vliv billboardt na zapamatovani znacky. Hodné
respondentt alespon zcasti rado pfihlédne k radam odborniki, coz otevira prostor pro osloveni
veterinafu a lékarnika. Radi se tési 1 vzhledem k celé populaci nadprameérné oblibé, naopak je to
ale s televizi, kterou vétsina respondentt v tomto segmentu nevyhledava. Na otazku, zda jsou pro
n¢ hlavnim zdrojem informaci noviny, nemajf respondenti jasné vyhranény nazor. Vzhledem k celé
populaci je zde vsak nadprameér piiznivet tohoto druhu média.
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11. Segmentace na zakladé primarnich dat

Segmentaci trhu jsem provedl na bazi primarniho vyzkumu. K ziskani dat jsem pouzil jednu
z nejcastéji pouzivanych metod setfeni marketingového vyzkumu — osobni dotazovani. Jako hlavni
nastroj sbéru dat jsem pouzil osobni neboli face to face dotazovani bud’ pfimo, nebo v okoli
obchodu s chovatelskymi potifebami pro psy a kocky. Tuto techniku jsem vyuzil pfedevsim kvuli
lepsimu zacfleni a mnohem vyssi navratnosti dotaznik.

Mnou sestaveny dotaznik obsahuje 18 polozek (otazek), které byly rozdélené do dvou
blokti. Prvni obsahuje 13 polozek vymezujiciho charaktert a zbyvajicich 5 polozek je zaméfeno na
proménné popisné. Pfed samotnou realizaci dotaznikového Setfeni jsem provedl tzv. pilotni
Setfeni, jehoz cilem bylo zjistit srozumitelnost a jasnost dotaznika. Na zakladé zpétné vazby jak
respondentd, tak i vedouciho praci doc. Ing. Jana Koudelky, CSc. jsem upravil a pfeformuloval
nckteré polozky dotazniki. Cely dotaznik, ktery byl pouzit v prub¢hu dotazovani, je uveden
v pfilohach mé diplomové prace.

K ziskani dat jsem pouzil zamérny vybér respondentt. V prubéhu dotazovani jsem nejprve
kratce pfedstavil duvody dotazovani, téma a sebe. Prvni dvé otazky byly filtracn{ a definovaly status
respondenta jako majitele psa nebo kocky. Mezi filtracni otazky potfela i ¢tvrta otazka, ktera
definovala uzivatelsky status respondenta a umoznila respondenta pfeskocit nékteré analytické
otazky.

Minimalni procet respondentt byl stanoven na 200 osob. Ve vysledku mél dotaznik 227
respondentd, z nichz na dalsi dotazy po ctvrté filtracni otazce odpovédélo 200 dotazovanych osob;
tedy pouze majitelé psa nebo kocky, ktefi chrani svého mazlicka pfed blechami, klist’aty a dal§imi
vnéjsimi parazity pomoci antiparazitnich pfipravka.

11.1.  Analyza dat

11.1.1. Charakteristika respondenti
11.1.1.1.  Pohlavi

Celkem bylo ziskano 227 odpovedi, z toho 77 od muza a 110 od zen. Pomér Zzen a muza

je zpusoben ndhodnym vybérem respondentu.

Graf ¢. 16: Struktura pohlavi respondentt

= Muz
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11.1.1.2.  Vék

Nejvetsi vékovou skupinou jsou zeny a muzi ve véku od 15 do 25 let. Druhou nejvétsi
skupinou byli respondenti ve véku 50 a vice let. Vékova struktura je znazornéna v nize uvedeném

grafu.
Graf &. 17: Vékova struktura respondentt
vice ne 50
4150 e
3140 let
15-30 let 66
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11.11.3.  Vzdélavani

Nejvice zastoupenou skupinou jsou respondenti se stfedoskolskym vzdélanim (48%). Dalsi
pocetnou skupinou jsou muze a zeny s vysokoskolskym vzdélanim (23%).

Graf €. 18: Struktura respondentt podle vzdélani

= zakladni = vyucen m stfedoskolské  m vysokoskolské

11.1.1.4. Mé&sicni piijem
Zkoumani mési¢niho piijmu je velice dulezité pro zjisténi koupéschopnosti segmentu a

jejich atraktivity. Nejvice respondentti ma pramérny mésicni pifjem od 10 do 15 tisic K¢. Dalsi
velkou skupinou tvofi lidé s pifjmem do 10 tisic K¢.
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Graf €. 19: Struktura respondenti podle pfijma
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11.1.1.5.  Velikost mista bydlisté¢
Z hlediska hustoty osidleni nejvétsi skupinu tvofi lidé z vesnic s poctem obyvatel do 5 tisic
na daném uzemi (41 %). Druhou nejvétsi skupinou jsou lidé z malych meést (22 %). Z velkych mést

pochazi 19 % respondentt. Ostatnich 18 % respondentt bydli ve méstech od 5 do 20 tisic.

Graf ¢. 20: Velikost mista bydlisté respondentt
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11.1.2. Analytické otazky
11.1.2.1. Mate né&jaké domaci mazlicky?

Prvni otazkou jsem chtél zjistit, zda ma respondent domaciho mazlicka. Tato otazka byla
zaroven filtracni, coz znamena, ze pokud respondent na tuto otazku odpovédél zaporné, mél pfejit
k demografickym otazkam. Jelikoz dotazovani probéhalo bud pfimo, nebo v okoli obchodu s
chovatelskymi potfebami pro zvifata, vsichni respondenty odpovédéli na tuto otazku kladné.
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11.1.2.2.  Jaky druh domacich mazlicka vlastnite?

Ve druhé otazce byli respondenti pozadani zaskrtnout, jaky druh domaciho mazlicka
vlastni. Z grafu je ziejmé, ze pouze kocku ma 20 % respondentt. Jenom psa ma v domdcnosti
27 % respondentti. Nejvetsi skupinu tvofi respondenti, kteff v domacnosti maji jak psa, tak i kocku.

Graf ¢. 21: Podil majiteld domacich mazlicku
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11.1.2.3. Kolik primérné utratite ve Vasi domacnosti za péci o domaci
mazlicky za mésic?

Dals{ otazkou jsem chtél zjistit, kolik lidé pramérné utraceji za péci o domaci mazlicky za
mesic. Tato otazka je velmi dulezita pro trh péce o domaci mazlicky. Dle Maslowovy pyramidy
potieb, kterou jsem pouzil pfi vymezeni trhu (viz kapitola 8.1) se v prvnim nejzakladnéjsim stupni
nachazeji fyziologické potreby jako napf. potteby jidla, piti apod. Lze pfedpokladat, ze majitel psa
nebo kocky bude nejprve usilovat o uspokojeni téchto zakladnich potfeb, az pak ho bude chranit
pfed raznymi riziky.

Z grafu je patrné, ze 30 % respondentt je ochotno utracet 300-500 K¢ za péci o domaci
mazlicky za mésic. Nejvétsi skupinu (36 %) tvoii respondenti, kteff jsou ochotni utracet 500-1000
K¢ za mésic.

W

Graf &. 22: Mé&sicné utracena Castka za péci o domaci mazlicky
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11.1.2.4.  Jaka znacka antiparazitik Vas napadne jako prvni?

Touto otazkou jsem chteél zjistit spontanni znalost znacky (Spontaneous Brand Recall) mezi
majiteli pst a kocek. Na dotaz ,Jaka znacka antiparazitik Vas napadne jako prvni?* uvedli
respondenti celkem 9 znacek. Z nich je ,lidrem* Frontline (20 %). Dalsi mista obsadily znacky
Advantage (12 %). Foresto (8 %), Beaphar (7 %) Scalibor (5 %). Dalsimi vjznamnymi znackami
jsou Advantix, Bolfo, Kiltix a Aralit. Ty byly jmenovany v rozmezi 2 % — 4 %. 35 % respondenti
neuvedlo zadnou znacku.

Graf ¢. 23: Spontanni znalost znacky
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11.1.2.5.  Jakou znacku antiparazitik obvykle kupujete?

Na tuto otazku odpovédélo 27 % respondentt, ze kupuje antiparazitni piihravek ve formé
pipet Frontline od spolecnosti Sanofi. Druhou nejvetsi skupinou jsou respondenti, ktefi kupuji
antiparazitni obojek Foresto od spole¢nosti Bayer.

Graf ¢. 24: Kupovana znacka antiparazitik
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Nize uvedeny graf znazornuje podil jednotlivich spolecnosti. Z grafu je patrné, ze
antiparazitni produkty spolecnosti Beaphar kupuje 6 % respondentt. Z nich zna 4,29 % nazev
spolecnosti, ostatni znajf i nazvy produktu.

Graf &. 25: Podil jednotlivych spole¢nosti
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11.1.2.6.  Jaky typ antiparazitniho pfipravku/prostfedku obvykle pouZivate?

Z respondentu, kteff chrani psa a kocku pfed parazity, 30 % pouziva antiparazitni obojek
a 26 % antiparazitni piipravky ve formeé pipet. Vhodné je také zminit, ze 13 % respondentt pouziva
spolu s antiparazitnim pifpravkem antiparazitni Sampon. Ostatni pouzivaji sprej nebo tablety. 8 %
respondentt uvedlo, Ze pouziva jiny typ antiparazitniho piipravku/prosttedku.

Graf €. 26: PouZivany typ antiparazitniho pfipravku
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11.1.2.7.  Co vas nejvice vede k nakupu antiparazitik?

K nakupu antiparazitnich pfipravka vedou respondenty nejvice klist’ata a blechy. Druhou
nejvetsi skupinou (31 %) jsou respondenti, které vede k nakupu antiparazitnich pfipravka nejvice
ochrana a zdravi domacfho mazlicka. 15 % respondentt uvedlo, Zze chrani kvtli ochrané rodinnych
piislusnikia a domacnosti.

Graf ¢. 27: Motivace k nakupu antiparazitik
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11.1.2.8.  Jak jsou pro Vas duleZité nasledujici faktory pfi koupi antiparazitik?

U této otazky byli respondenti pozadani o setazeni odpovedi dle preferenci. Podle vysledka
vyzkumu jsou nejdulezit¢j$imi faktory pifi koupi antiparazitnich pfipravka vlastni zkusenost se
znackou, délka dcinnosti a zdravotni nezavadnost pro cloveka. Mezi dalsi dulezité faktory patii
ucinna latka, bezpe¢na aplikace a vodéodolnost. Nejdulezitejsi faktory byly pozdéji pouzity pii
analyze konkurence — banchmarkingu. Hodnoceni odpovédi respondentt bylo nasledné pouzito
pii pfidélen{ vah jednotlivych faktora.

69



Rizeni znacky a jeji vliv na nakupni rozhodovani spottebitela Be. Farrukh Saidov

Graf ¢. 28: DuleZitost faktoru pfi koupi
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11.1.2.9.  Jakou castku jste ochoten jednorazové investovat do antiparazitik?

Pro dcely segmentace mé zajimaly nejenom nejdilezitéjsi faktory pii koupi antiparazitnich
piipravku, ale i to, jakou castku je respondent ochoten utracet za nakup antiparazitniho pfipravka.
Skoro 55 % dotazovanych bylo ochotna jednorazové investovat do antiparazitnich pfipravka do
500 K¢, dalsich 35 % respondentti je ochotno vynalozit na koupi antiparazitniho pfipravku do 1000

K¢. 11 % dotazovanych oznacilo, ze je ochotna investovat jednorazové do antiparazitik vice nez
1500 K¢.
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Graf €. 29: Jednorazové investovana Castka do antiparazitik
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11.1.2.10. Jak casto kupujete antiparazitika?

Tato otazka je velmi dulezitd z pohledu délky ucinnosti antiparazitntho piipravku. Vétsina
respondentt (60 %) kupuje antiparazitni pfipravek jednou za putl roku. Pokud vezmeme v potaz
faktor sezonnosti, pak vétsina respondenti kupuje antiparazitni pfipravek jednou za sezénu, tj.
jednou na zacatku jara a jednou na zacatku podzimu. Skoro pétina respondentt kupuje
antiparazitika jednou za 6 tydnu.

Graf €. 30: Frekvence nakupu
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11.2.  Odkryti segmentt

K odkryti segmentt jsem pouzil hierarchickou shlukovou analyzu, ktera byla jiz kratce
popsana. Pro ucely segmentace jsem pouzil statisticky programu IBM SPSS Statistics verze 24. Jako
zdrojovy soubor jsem pouzil primarni data ziskana na zakladé dotaznikového Setfeni. Tato data
byla zaznamenana do programu Excel a poté importovana do programu SPSS. Vsechna data jsem

rekédoval tak, aby méla binomicky tvar, tzv. 1- zaskrtnuto, 0 — nezaskrtnuto.

Ke zredukovani velkého poctu proménnych jsem stejné jako v pfipadé segmentaci na
zakladeé sekundarnich dat pouzil faktorovou analyzu. Do této analyzy jsem zapojil otazky z
dotazniku, které zachycuji vztah spotfebitelt k produktu. Faktorova analyza zredukovala proménné
do 5 faktoru s eigenvalue vetsi nez 1. Vyslednymi faktory bylo vysvétleno celkem 56,79 % celkové
variability (rozptylu). Tyto faktory jsem nasledné vyuzil ve shlukové analyze.

Tabulka ¢. 13: Faktorova analyza

Total Variance Explained

Rotation Sums of
Extraction Sums of Squared Loadings

Squared Loadings

Initial Eigenvalues

Component
% of Cumulative % of Cumulative % of Cumulative
Total Total Total
Variance % Variance % Variance %
1 5.459 | 28.733 28.733 5.459 | 28.733 28.733 2777 14.616 14.616
2 1.750 | 9.210 37.942 1.750 9.210 37.942 2.635| 13.869 28.485
3 1.358 | 7.147 45.089 1.358 7.147 45.089 2117 | 11.143 39.628
4 1.195| 6.287 51.377 1.195 6.287 51.377 2.080 | 10.945 50.573
5 1.029| 5.418 56.794 1.029 5.418 56.794 1.182| 6.221 56.794

K odkryt{ segmentu byla vybrana Wardova metoda, ktera vychazi z analyzy rozptylu, Pfi
této metod¢ spojuji se shluky, u nichz je piirtstek celkového vnitroskupinového souctu ctvercu
odchylek jednotlivych hodnot od shlukového praméru minimalni.

V prabéhu odkyvani segmentt jsem stanovil interval pro vysledny pocet shlukt v rozmezi
3 az 5 shluku. Nasledné bylo odkryto pét trznich segmentu.

Tabulka €. 14: Ward Method - Stuktura segmentu (vystup SPSS)

Valid Cumulative

Zdroj: Vlastni vyzkum autora

Frequency Percent Percent Percent

1 40 17.6 17.6 17.6

2 20 8.8 8.8 26.4

3 12 53 53 31.7

4 91 40.1 40.1 71.8

5 64 28.2 28.2 100.0
Total 227 100.0 100.0
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11.3.  Profilovani segmenta

Tato kapitola je primarné zaméfena na popis vech segmentt, které byly odkryté na zakladé
dat ziskanych z primarniho vyzkumu. K profilovan{ odkrytych segmentt jsem pouzil jako nastroj
kontingenéni tabulky, kde jsou ve sloupcich uvedeny jednotlivé segmenty a v fadcich jednotlivé
otazky. Do analyzy jsem zapojil jak analytické, tak i demografické a socioekonomické proménné.
U kazdého segmentt je uvedena vizualizace profilu typickych zdkaznika. Tyto fotografie byly
ziskany z databaze Pixabay, ktera obsahuje obrazky povolené ke stazen{ a pouziti bez podminky
uvedeni zdroje a autora fotografie.

Cenové citlivi milovnici kocek.

Jedna se o Zeny a muze ve véku 40 a vice se
stfedoskolskym vzdélanim, ktef{ vlastni kocku a jsou
ochotni utracet za jeji péci mésicné 500 K¢ a vice. Obvykle
pouzivaji jako typ antiparazitniho pfipravku pipety — jedna
se o segment s nejveétsim zastoupenim respondentt, ktefi
pouzivaji pipety. K nakupu aniparazitik je vedou nejvice
blechy, které se pohybuji v okoli kocek s mnohem vétsi

pravdépodobnosti nez klist’ata. Pfi koupi je nejvice
ovliviiuje doporuceni veterinafe, délka ucinku zpusob a
bezpecnost aplikace. Nicméné jak jiz saim nazev napovida, zakaznici v tomto segmentu jsou velmi
citlivi na cenu a nejradéji slysi na slevy a akcni nabidky.

Mladi loajalni pejskafi.

Jedna se o muze a zeny pfevazné ve veéku 15 az 30
let, kteff vlastni jednoho psa. Tomuto segmentu pii ndkupu
antiparazitnich pfipravku zalezi zejména na vlastnich
zkusenostech, délce ucinnosti a doporuceni veterinafe.
Dalsimi dulezitymi faktory pfi koupi antiparazitnich
piipravku jsou znacka, cena, vodéodolnost a bezpecnost
aplikace. Nejsou pro ne podstatna doporuceni prodavace,
reference v tisku ¢i reklama v televizi. Obvykle pouzivaji
antiparazitni obojek jako typ antiparazitntho pfipravku a
nakupuji ho bud na internetu, nebo wu veterinafe.
Jednorazove je do antiparazitnich pfipravku tento segment
ochoten investovat maximalné 1500 Kc. Vétsina lidi

v tomto segmentu je v§ak ochotna na nakup antiparazitniho
pifipravku vynalozit maximalné 1000 K¢.
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Mladé pecovatelky

Jedna se o zeny ve véku 15-30 let se sttedoskolskym
vzdélanim a pifjmy 15 000 — 25 000 K¢, které zpravidla
vlastni jak psa, tak i ko¢ku. Tomuto segmentu pii nakupu
antiparazitnich pfipravku zaleZi zejména na ucinné latce a
zdravotni nezavadnost pro clovéka a jina zvifata, pak také
na zkuSenosti se znackou, vyrobkem a délce ucinku.
K nakupu je vedou nejcastéji klist’ata a ochrana rodinnych
piislusnikia. Obvykle pouzivaji jako typ antiparazitniho
piipravku bud’ antiparazitni obojek, nebo pipety a kupuiji je

v prumeéru jednou za 6 mésict. Mésicné za péci o domaci mazlicky je tento segment ochoten utratit

nejvic ze vsech segmentt — 1.000 K¢ a vice. Jednorazove je do antiparazitnich piipravku vsak tento

segment ochoten investovat maximalné 500 K¢.
Racionalni mladé milovnici domacich mazlicka.

Jedna se o muze a zeny prevazné ve véku 15 az 30 let,
ktef{ maji v domacnosti jednoho psa. V otazce piijmu
respondenta je vyrazna skupina s velmi nizkymi pfijmy az do
vyse 15.000 K¢; v praméru utracejf za péci o domaci mazlicky
mésiéné od 300 do 500 K¢ Castéji bydli ve vétsich obcich s
poctem obyvatel do 4.999. Pifi ndkupu antiparazitnich
piipravku jim zalez{ zejména na vlastnostech produktu
(Gc¢inné latce), délce ucinnosti a zdravotni nezavadnosti pro
clovéka. Dalsim velice dulezitym faktorem pii koupi

antiparazitnich pfipravku je vlastni zkusenost se znackou ¢i vyrobkem. Nejsou pro né podstatna

doporuceni prodavace ani veterinafe. K nakupu je vede nejvice klist’ata a ochrana domaciho

mazlicka. Obvykle kupujf antiparazitni obojek a jednorazové je do antiparazitnich piipravku tento

segment ochoten investovat maximalné 500 K¢.
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12. Doporuceni

Jednim z cilt této prace bylo navrzeni zpusobu marketingové orientaci vaci segmentim
odkrytym na zakladé primarnfho vyzkumu. Tato doporucen{ jsou zaméfena na positioning znacky,
produktovou, komunikacni, cenovou a distribucni politiku vici odkrytym segmentiim. Doporuceni
budou brat v uvahu nejen hlavni demografické charakteristiky, jako napt. dominujici pohlavi nebo
vek, ale také vzorce spotfebniho chovani (napf. kde obvykle nakupuji, jaky typ aniparaitniho
piipravku pouzivaji, jak ¢asto ho kupuji apod.).

12.1. Cenové citlivi milovnici koc¢ek

- Doporuc¢ené produkty z produktového
portfolia podniku: Fiprotec pipety pro kocky

- Positioning vici segmentu: pipety Fiprotec
chrani Vasi koc¢ku a domécnost proti blecham
az na 5 tydnu

- Doporuc¢ené komunika¢ni nastroje: ATL

(tiskova reklama), BTL. (podpora prodeje, PR,
pfimy marketing, online)

- Cenova politika: Ekonomicka ¢i diskontni cena

- Distribuéni politika: 1ékarny, obchody s chovatelskymi potfeby, veterinarn{ 1ékafi a

internet

Jak jiz nazev napovida, tento segment je charakteristicky vice nez 80% zastoupenim
majiteld  kocek, obvykle pouzivaji jako typ antiparazitntho piipravku pipety. Proto pfi
marketingovém osloveni tohoto segmentu se doporucuji zaméfit na Fiprotec pipety pro kocky. K
nakupu antiparazitik vedou tento segment nejvice blechy, a proto produkt u zakaznikt tohoto
segmentu by mél byt spojen pfedevsim s ochranou domacnosti a rodinnych pfislusnikii proti

blecham.

Obr. €. 25: Fiprotec Spot-on pro kocky

FIPROteS | A

50 mg roztok pro nakapéni na ki -
spol ky

et oty

| Fipronilum

| Lé¢ba a prevence napadeni
blechami

| LéEba napaden kiiétaty

Pro kogky

Pre matky

Zdroj: Mock-up databaze spolecnosti Beaphar. (23.02.2017)
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Segment lze snadno zacilit pomoci nadlinkovych aktivit prostfednictvim tiskové reklamy
v ¢asopisech pro milovniky kocek. Jelikoz segment obsahuje ¢asto respondenty s nizkym pfijmem,
ktef{ jsou velmi citlivi na cenu, v ramci podpory prodeje lze stimulovat nakup riznymi slevami,
bonusovym programem ¢i soutézemi o slevovy kupoén. Téma ochrany domacnosti a rodinnych
piislusnikta proti blechim je vhodné podpofit riznymi PR aktivitami. Z hlediska distribucni
strategie produkt by mél byt nabizen zejména ve veterinarnich ordinacich a lékarnach, pak
v obchodech s chovatelskymi potieby a e-shopech.

12.2. Mladi loajalni pejskafi

- Doporuc¢ené produkty z produktového
portfolia podniku: S.0O.S obojek

- Positioning vici segmentu: pro mladé a
aktivni psy  S.0.S  obojek spolehlivim

spole¢nikem v boji proti klist’atdm. Obojek

efektivné chranf psa az na 8 mésica a je
vodéodolny.

- Doporuc¢ené komunikacni nastroje: BTL

(online, socialni sité, PR, pfimy marketing)

- Cenova politika: Prémiova cena (800-1000 K¢)

- Distribuéni politika: internet, obchody s chovatelskymi potteby a veterinarni 1ékafi

Mladym loajalnim pejskattm zalezi pfi koupi antiparazitniho pfipravku na znacce, délce
ucinnosti, vodéodolnosti a bezpecnosti aplikace. Obvykle pouzivaji antiparazitni obojek jako typ
antiparazitnfho pifpravku, a proto se doporucuji pfi marketingovém osloveni zaméfit na S.0.S
obojek, ktery nabizi maximalni dobu ucinnosti. K nakupu antiparazitik tento segment vedou
nejvice kliSt’ata, a proto produkt u zakaznikd by mél byt spojen pfedevsim s ochranou proti
klist’atam.

Obr. &. 26: S.O.S obojky

S.0.S. Flea
medikovany obojek pro kotky

< | Druh antiparazitika: obojek

5.0.5. Flea & Tick I Nazev: S.0.S. Flea and Tick
M"‘W"'Y““l“‘ pro psy
| Uréeno pro psy od 6 mésicl

| Aktivni latka: Stirofosum

@ | Délka G&inku: aZ 8 mésicl

Zdroj: Zpracoval autor. Foto produktt — mock-up databaze spolecnosti Beaphar. (23.02.2017)
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Mladi loajalni pejskafi travi hodné ¢asu na internetu a socialnich sitich, coz muze byt dobra
ptilezitost pro komunikaci s nimi. Muze to byt jak placena reklama, tak 1 pfispévky na socialnich
sitich. Mladi lidé aktivniho Zivotniho stylu, ktefi radi béhaji se psem, budou urcité mit zajem o téma
ochrany proti klist’aty.

Jednorazové je do antiparazitnich obojku tento segment ochoten investovat az 1500 K¢,
tudiz jim ho je mozné nabidnout za prémiovou cenu. Antiparazitika by méla byt dostupna
v mistech, kde mladi loajalni pejskafi nakupuji nejcastéji, tedy zejména na internetu, v obchodech
s chovatelskymi potfebami ¢i u veterinarniho 1ékafte.

12.3.  Mladé pecovatelky

- Doporuc¢ené  produkty  z produktového
portfolia podniku: Sampony a_Fiprotec pipety

- Positioning va¢i segmentu: antiparazitn{
piipravky Beaphar poskupuji kompletni ochranu

Vaseho mazlicka a domacnost proti kli§€atim a

blechim az na 8 mésica

- Doporuc¢ené komunikaéni nastroje: BTL
(online, socialni sité, pfimy marketing,)

- Cenova politika: Ekonomicka ¢i diskontni cena

- Distribuéni politika: internet, obchody s chovatelskymi potfeby a veterinarni 1ékafi

Jak jiz bylo vyse zminéno, mladé pecovatelky zpravidla vlastn{ jak psa, tak i kocku. Pfi
nakupu antiparazitniho pfipravku jim zalezi zejména na ucinné latce a zdravotni nezavadnost pro
cloveka a jina zvifata. Pfi osloveni mladych pecovatelek se doporucuji zaméfit na komplexni
ochranu a nabidnout nechemické antiparazitni Sampony a pipety. Znacka u zakaznikt by méla byt
spojena pfedevsim s komplexni ochranou proti klisatim a blecham.

Obr. &. 27: Immo Shield Sampon a Fiprotec spot-on

FIPROtec

I Druh antiparazitika: pipeta
| Aktivni latka: Fipronil
| Délka Ucinnosti: az 5 tydnl

| Druh antiparazitika: Sampon

IMMO - d ==

Shampoo IMMOS el
Shampoo | Nazev: IMMO Shield $ampoén S ——

0“ | Urceno pro psy a kocky od 3 mésicl
' | Aktivni latka: Dimetikon

e == | Objem: 200 ml

Zdroj: Zpracoval autor. Foto produkti — mock-up databaze spolecnosti Beaphar. (23.02.2017)
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Segment Ize snadno zacilit pomoci internetové reklamy a pfimého marketingu (e-mailing).
Jelikoz segment obsahuje ¢asto respondenty s nizkym pfijmem, ktefi jsou velmi citlivi na cenu,
v ramci podpory prodeje lze stimulovat nakup rdznymi slevami a bonusovym programem.
Z hlediska distribuc¢ni strategie produkt by mél byt nabizen zejména v obchodech s chovatelskymi
potieby, e-shopech a lékarnach.

12.4. Racionalni milovnici domacich mazlicku

- Doporuc¢ené produkty z produktového
portfolia podniku: Diaz obojek

- Positioning vii¢i segmentu: pro mladé a psy,

ktef{ radi travi cdas  venku, Diaz obojek

spolehlivym spolec¢nikem v boji proti kli§tatam.

Obojek efektivné chrani psa az na 6 mésict a je

vodéodolny.

- Doporucené komunikacni nastroje: BTL (online, socialn{ sité, pfimy marketin

- Cenova politika: stfedn{ cena

- Distribuéni politika: obchody s chovatelskymi potieby, e-shopy a veterinarni 1ékafi

Racionaln{ milovnici domacich mazlickt maji v domacnosti jednoho psa. Jelikoz obvykle
pouzivaji antiparazitni obojek a pfi nakupu jim zalezi zejména na vlastnostech produktu (Gcinné
latce) a délce ucinnosti, pfi marketingovém osloveni se doporucuji zaméfit na Diaz obojek, ktery
nabiz{ ochranu proti vnéjsim parazitim az na 6 mésict. K nakupu antiparazitik tento segment
vedou nejvice kli$t’ata, a proto produkt u zakaznikd tohoto segmentu by mél byt spojen predevsim
s ochranou proti klist’atam.

Obr. &. 28: DIAZ obojek

DIAZ Flea and Tick
kotky

obojek pro
\ | Druh antiparazitika: obojek
o 1 INézev: DIAZ Flea and Tick

fnnta]
| Uréeno pro psy od 6 mésicd
| Aktivni latka: Dimpylatum

| Délka G&inku: az 6 mésicl

Zdroj: Zpracoval autor. Foto produkti — mock-up databaze spolecnosti Beaphar. (23.02.2017)

Racionalnim milovnikim domacich mazlickt je v praméru 25-30 let, tudiz i tady lze
pfedpokladat, ze travi alespon c¢ast svého volného casu na internetu. I zde je piilezitost
ke komunikaci pfes internet pomoci textové a bannerové reklamy. Jednorazove je do
antiparazitnich obojkli tento segment ochoten investovat maximalné 500 K¢, tudiZz jim ho
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doporucuji nabidnout ho za stfedni cenu. JelikoZ racionalni milovnici domacich mazlickt nakupuiji
nejcastéji ve vétsich obceich s poctem obyvatel do 4.999 obyvatel, antiparazitni obojky Diaz by mély
byt dostupné zejména v obchodech s chovatelskymi potfebami a internetu.
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13. Zavér

Cilem této diplomové prace bylo pomoci primarnich a sekundarnich dat analyzovat a
segmentovat trh antiparazitnich ptipravka pro psy a kocky v Ceské republice. Na zakladé vysledku
analyzy a segmentace trhu, pak doporucit zpisob marketingové orientace vuci odkrytym
segmentim.

K analyze trhu jsem pouzil né¢kolik studiif Euromonitoru zaméfenych na trh péce o domaci
mazlicky v Ceské republice. Béhem této analjzy se podatilo zjistit velikost trhu a odhalit hlavni
hrace. Pak byla provedena analyza produktového portfolia spolecnosti Beaphar, kde byly popsany
zakladn{ charakteristiky jednotlivych produktu, jejich cena a distribucni politika. Tato analyza byla
doplnéna o vyzkum konkurence, kde byly popsany produkty z produktového portfolia hlavnich
konkurentd, véetné zakladnach charakteristik, cen a distribucni politiky. KK hodnoceni a porovnani
produkta spolec¢nosti Beaphar a jejich hlavnich konkurentt byla pouzita jedna z metod srovnavaci
analyzy — benchmarking. Vysledkem této analyzy byly hodnotové kfivky antiparazitarnich obojka
a pipet pro psy a kocky. Produkty byly sefazeny podle celkového skore, které se skladalo ze ctyf

vvvvvv

primarniho vyzkumu.

K segmentaci trhu jsem pouzil jak primarni, tak i sekundarni data. Segmentace na zakladé¢
sekundarnich dat byla zalozena na agenturnich datech spolecnosti Median, s r.o. vyzkumu
Market&Media&Lifestyle (MML-TGI) z roku 2014. Nejdifve probchla obecna analyza, pak
rekédovani proménnych a faktorova analyza, ktera zredukovala mnozstvi proménnych do ctyf
faktort. Tyto faktory byly nasledné vyuzity k odkrytf segmentt pomoci shlukové analyzy. Odkryto
bylo celkem pét segmentu, které byly analyzovany pomoci kontingenéni analyzy. Nasledné prob¢hl
rozvoj profilu segmentt, kde byly popsany zakladni demografické charakteristiky, nakupni a
medialni chovani.

Primarni data jsem ziskal pomoci osobniho dotazovani bud’ pfimo nebo v okoli obchodu s
chovatelskymi potfebami pro psy a kocky. Takto ziskana data byla nejdfive vlozena do Excel
tabulky a pak importovana do statistického programu IBM SPSS Statistics. V tomto programu byla
nejdfive provedena faktorova analyza, ktera redukovala mnozstvi proménnych do péti faktora
s eigenvalue vetsi nez 1. Takto ziskané faktory byli nasledné pouzity k odkryti segmenttt pomoci
shlukové analyzy. Shlukovani probéhlo za pouziti Wardové metody. Rozvoj profila segmentt byl
realizovan prostfednictvi kontingencnich tabulek.

Vysledkem téchto analyz jsou doporuceni zaméfend na positioning znacky, produktovou,
komunikacni, cenovou a distribucni politiku vaci odkrytym segmentim.
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13. PRILOHY

Pfiloha €. 1: Kontingenc¢ni tabulka z Data Analyzeru

5| 605 11 | 160,3 13 | 190,4 10 | 1418 11 | 128,2
12 | 1494 5 69,6 4| 549 14 | 195,5 11 | 122,4
8| 575 8 65,4 6| 44,6 16 | 128,8 12 78,5
10 | 109,4 10 | 1181 11 | 1214 14 | 163,7 12 | 104,5
21 | 117,2 23 | 134,7 25| 152,2 17 | 100,7 27 | 1289
24 | 98,3 25 | 106,7 24 | 105,8 9 38,5 27 94,3
3| 67,7 0 0 0 10,2 3 85,9 5 97,6
8 | 146,5 2| 46,0 0 9,7 1 13,2 0 6,8
16 | 143,9 8| 81,0 13 | 126,1 16 | 158,6 13 | 101,5
14 | 131,9 10 98,8 17 | 167,9 23 | 225,5 20 | 157,7
7| 115/4 17 | 288,7 8 | 149,1 4 77,9 14 | 188,7
2 26,3 9| 1243 7 93,2 2 26,9 4 | 46,9
18 | 177,2 5| 57,9 14 | 147,3 15| 157,1 10 | 87,6
4| 404 13 | 129,4 4| 392 10 99,7 13 | 101,7
16 | 84,3 7| 414 11 64,7 7| 425 15 67,9
14| 87,1 16 | 105,1 11 72,2 7| 494 18 95,1
16 | 143,9 8| 81,0 13 | 126,1 16 | 158,6 13 | 101,5
14 | 131,9 10 98,8 17 | 167,9 23 | 225,5 20 | 157,7
7 | 133,6 11 | 223,0 8 | 172,5 4 87,7 14 | 218,4
0 2,7 6 | 127,7 3 69,7 0 10,5 2 31,6
2 70,6 3| 118,0 3| 1374 1 57,7 2 75,7
15 | 205,0 1 20,1 13 | 201,6 9] 1291 10 | 117,2
3| 886 4] 132,6 0 4,5 6 | 194,7 0 8,9
3| 66,8 4| 894 3 60,5 4 93,1 8 | 133,9
1 19,5 9 | 205,3 0 0 5| 122,2 5 91,3
2| 433 711718 5| 110,0 1 20,0 1 10,0
12 | 116,9 1 10,4 7 76,3 4 36,9 11 90,6
0 2,2 41 723 4| 743 2| 435 9| 139,0
5| 90,1 41 91,0 1 26,5 4 88,2 1 8,3
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11 | 101,8 12 | 120,8 6 61,3 4| 449 12 96,3
4| 26,6 12 | 86,9 9 61,4 18 | 125,3 11 62,2
23 | 119,5 19 | 1031 24 | 131,3 19 | 105,3 31 | 133,3
13| 77,5 21 | 134,2 4| 240 8| 47,9 14 | 69,2
21 | 105,2 23 | 122,7 28 | 1471 16 84,6 27 | 1121
29 | 152,6 9 52,5 20 | 1154 24 | 137,3 24 | 110,0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 67,7 11 266,3 0 0 0 24,4
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 11731 0 0 0 0 0 15,9
0 0 0 6,7 0 7,7 0 0 0 52
2| 448 5] 162,0 0 7,1 0 0 2 60,5
1| 473 2 82,8 0 17,6 2 56,1 1 21,6
3| 124,1 2 90,9 5| 192,9 2 65,9 2 60,0
3| 658 5| 128,6 1 12,4 51 1129 6 | 106,4
51| 454 9| 899 5 52,5 2 23,5 16 | 126,4
16 | 130,3 9 79,4 10 85,0 14 | 125,0 26 | 181,8
18 | 113,3 7| 458 11 73,8 16 | 106,2 28 | 149,1
18 | 187,0 11 | 1193 11 | 1253 16 | 177,0 7 59,1
10 | 150,1 14 | 230,2 17 | 287,7 10 | 163,7 9 | 114,0
2| 2117 2| 2950 0 14,7 0 29,7 0 30,8
0 0 0] 140,1 0 0 0 34,8 0 34,4
12 73,0 15 95,1 22 | 1410 18 | 1111 9| 435
43 | 97,3 31 73,8 39 94,8 25 59,9 50 | 954
47 | 102,6 54 | 125,8 44 | 105,1 59 | 139,4 56 | 104,5
35 | 1459 22 98,2 34 | 148,7 23 | 100,3 33 | 1135
32 65,4 34 | 755 44 | 97,8 53 | 116,0 54 | 94,6
19 | 221,5 22 | 2714 3| 437 9 | 109,5 9 87,1
2 29,8 6 | 103,2 1 23,9 0 2,1 9| 129,8
2 75,9 0 8,9 1 50,9 0 4,3 2 53,2
6| 725 3| 405 5 66,2 4| 47,2 6 63,3
22 | 158,3 15 | 114,0 33 | 249,6 16 | 119,6 17 | 101,1
28 | 155,0 17 | 100,8 26 | 152,7 19 | 114,5 16 73,9
15 | 100,1 13 95,0 12 84,4 26 | 183,9 15 82,0
16 | 112,4 19 | 1419 3 20,0 16 | 123,1 29 | 176,4
3| 234 12 | 893 5| 421 4 29,0 14 | 828
0 1,7 6| 858 1 13,2 0 0 11 | 125,6
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1 24,3 1| 441 0 12,6 0 0 3 | 106,3
15 | 137,8 12 | 109,6 25 | 238,0 11 | 102,8 11 85,7
22 | 138,8 11 76,5 24 | 163,4 20 | 136,3 19 | 103,0
26 | 132,3 15| 834 20 | 114,3 22 | 121,8 12 53,4
14 | 109,6 18 | 156,7 7 61,9 21 | 178,4 21 | 139,3
13| 80,7 16 | 106,9 5 37,6 10 69,5 23 | 124,6

0 3,2 12 92,0 2 13,9 0 3,5 17 | 108,9
13| 68,1 11 60,4 5 28,0 4 23,0 16 71,0
24 | 77,6 31 | 110,0 23 81,4 13 | 45,0 34 | 95,6
40 | 136,0 27 98,0 43 | 159,8 38 | 138,5 36 | 104,6
14 | 120,3 16 | 143,2 13 | 116,3 30 | 271,8 20 | 146,9
18 | 132,4 12 92,4 9 66,8 4 30,2 17 | 102,4
32 | 207,5 25 | 173,7 17 | 120,1 23 | 159,7 26 | 1439
14 | 89,5 9 65,3 19 | 132,5 20 | 1419 23 | 129,8
13| 829 12 | 859 23 | 164,2 12 81,3 13 69,8

8| 494 14 | 955 5 37,5 14 | 1014 13 72,0

6| 41,0 12 | 86,6 11 76,1 11 79,6 15 82,2
15| 654 19 | 858 24 | 110,7 15 68,8 27 95,5
19 | 140,5 18 | 146,0 14 | 112,1 21 | 170,2 20 | 1294
24 | 183,2 22 | 178,1 10 79,8 26 | 209,0 24 | 1545

9| 650 9 71,7 19 | 154,3 5| 41,9 18 | 111,8
17 | 124,9 9 68,0 3 23,3 12 97,2 8 52,8

6| 47,9 8 61,5 14 | 111,5 5 37,1 9 59,4

7 35,6 9| 495 3 16,4 1 7,5 13 55,6
28 | 198,0 20 | 149,7 15 | 116,3 25 | 189,2 14 | 823
29 | 204,6 14 | 104,9 20 | 153,6 25 | 188,6 25 | 148,5
11 76,2 18 | 133,6 20 | 153,5 9 66,7 14 | 829

3 19,8 16 | 122,8 19 | 1448 19 | 1443 22 | 136,3
13 | 94,9 8 62,4 7 53,2 6| 456 19 | 114,5

1 33,7 3 78,6 2| 43,2 0 3,4 5 95,1
31 | 182,7 17 | 107,2 21 | 1345 25 | 157,4 12 58,8
24 | 1371 14 | 84,4 19 | 117,4 28 | 1711 25 | 123,7
11 63,6 17 | 104,6 16 | 102,0 10 61,6 19 92,9
13| 76,2 23 | 139,2 11 70,8 14 89,5 22 | 108,8
10 | 56,0 11 69,7 14 | 88,7 7| 43,2 24 | 116,9
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12 | 103,0 17 | 160,1 8 76,7 5| 451 8 57,7
24 | 152,8 21 | 139,5 11 78,8 19 | 130,2 24 | 1275
14 | 864 7| 46,6 6| 444 11 71,9 18 96,4
16 | 98,7 12 | 80,8 10 71,1 8 57,0 13 69,6
9| 601 8 52,5 25 | 1731 16 | 107,0 24 | 127,3
16 | 99,9 20 | 136,4 22 | 149,8 26 | 174,2 20 | 110,3
3| 136,1 8 | 360,6 9 | 418,2 4 | 158,2 0 10,9
16 | 92,0 17 | 101,4 10 63,2 9 53,2 25 | 118,6
11 61,4 17 | 103,3 8 50,4 10 58,8 16 76,7
22 | 126,8 41 253 14 | 84,1 18 | 1111 23 | 1131
14| 821 10 62,4 16 95,9 27 | 161,6 26 | 126,2
23 | 132,8 28 | 172,3 27 | 163,4 18 | 107,5 16 77,5
12 | 1394 5 60,2 12 | 146,4 7 90,5 5| 498
15 | 123,7 15 | 132,9 2 15,4 7 64,0 10 | 69,2
13 | 199,9 3| 549 18 | 293,0 10 | 164,6 4 | 48,8
36 | 280,0 9 73,9 25 | 210,1 28 | 225,3 15 98,1
6| 511 10 96,6 18 | 181,2 12 | 117,6 13 99,9
5| 397 18 | 160,6 4| 37,0 5| 46,1 14 | 98,0
1 9,7 14 | 119,1 4| 298 13 | 105,6 24 | 162,1
1 10,5 10 75,0 0 3,0 2 15,9 21 | 130,1
0 0 1 26,2 2 91,2 0 0 1] 400
3| 773 4 | 135,7 0 4,4 3 | 103,9 3 77,9
0 57 7 | 108,1 1 8,5 3| 46,7 4 | 4838
13 | 103,7 16 | 136,1 7 56,4 6| 47,9 13 88,8
13| 67,4 24 | 125,8 17 93,3 11 59,9 29 | 1216
20 | 100,5 13 69,6 21 | 1135 19 97,9 35 | 148,0
23 | 1854 13 | 113,2 17 | 150,3 26 | 220,9 14 | 96,8
10 | 152,4 2 27,6 10 | 156,4 11 | 176,7 5 60,8
4| 128,5 3 81,2 8 | 262,0 3 90,3 2| 48,9
3| 103,3 3| 116,7 0 15,6 3| 134,9 0 8,2
0 4,7 1 26,0 0 0 2 69,0 0 0
3| 723 6| 1713 2 76,0 2| 493 0 2,8
2 22,5 6 95,0 2 28,8 13 | 185,5 13 | 147,3
11 93,5 14 | 1195 5| 41,6 9 75,0 19 | 129,0
10| 511 16 | 87,8 8 | 46,5 25 | 139,3 21 94,9
18 | 90,1 24 | 130,6 20 | 110,1 13 73,3 31 | 1334
20 | 151,2 10 | 811 18 | 144,0 15 | 118,0 13 82,2
13 | 189,5 41 62,0 10 | 152,8 2 26,7 6 75,6
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9 | 2243 4| 123,7 10 | 288,3 3 81,9 3 74,2
5| 247,4 0 59 9 | 427,7 3| 124,0 1 28,7
1 17,4 3| 858 2 58,6 1 34,0 14 | 312,4
1 20,9 0 18,2 1 24,5 1 35,2 7| 229,5
4| 61,9 711327 3| 473 1 19,5 7| 102,0
2 20,4 8 74,9 11 | 106,7 7 66,8 13 | 100,5
9| 47,2 24 | 133,1 10 59,4 13 74,9 18 79,2
19 | 831 24 | 108,2 19 88,8 22 | 103,1 27 96,5
20 | 1494 10 76,6 18 | 142,5 16 | 131,5 15 95,3
17 | 262,1 2 30,3 12 | 195,8 13 | 203,7 3| 40,0
14 | 482,9 6 | 204,7 4| 1418 7| 2547 0 7,2
4 | 188,3 2| 105,7 5| 2429 3| 152,8 3| 112,2
6 | 286,6 2| 1183 8 | 405,8 8 | 363,7 0 8,8
11 | 327,3 2 77,3 7 | 208,3 2 55,0 6 | 136,8
10 | 134,7 12 | 176,3 14 | 201,2 12 | 173,0 5 60,1
15 | 1157 18 | 152,4 13 | 1114 17 | 146,0 15 | 100,1
18 | 83,0 26 | 127,5 13 62,7 11 53,7 17 67,9
11 64,8 15 91,4 8 53,0 18 | 108,2 20 | 979
16 | 146,4 6| 564 1 135 11 | 105,9 11 86,2
1 14,0 1 13,8 8 | 120,1 3| 490 12 | 132,2
2 35,7 1 29,5 9| 222,5 3 66,6 15 | 275,2
0 4,8 1 21,3 2 69,5 0 11,4 6 | 186,7
10 | 451,2 2 87,8 6 | 305,1 2| 1164 2 78,8
5| 172,2 4| 140,8 2 83,0 0 7,8 1 34,4
13 | 188,2 7 | 101,0 7 | 103,9 4 69,4 8 96,3
23 | 166,3 7| 554 23 | 181,7 11 87,0 13 78,6
22 | 1115 28 | 1477 9| 47,0 11 58,5 26 | 109,4
10 | 51,2 16 | 87,3 28 | 149,0 24 | 129,7 26 | 109,2
6 | 51,7 7 59,7 7 66,9 10 93,6 14 | 98,2
0 3,8 4| 684 1 12,4 11 | 181,0 10 | 129,4
0 7,8 9 | 288,2 1 31,5 8 | 251,9 8 | 193,2
0 0 1| 416 0 4,8 2 83,7 0 4,5
0 12,7 0 17,8 0 0 0 13,3 4 | 113,6
5| 1717 5| 173,6 3| 109,0 1 28,1 3 83,6
7 93,2 3 51,0 1 21,1 4 53,9 1 9,6
15 | 108,2 19 | 1414 3 22,2 15 | 109,1 10 | 614
19 | 116,3 23 | 145,0 14 | 89,9 21 | 132,9 22 | 111,2
13| 805 16 | 105,1 20 | 129,1 11 68,6 23 | 118,3
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17 | 127,2 14 | 104,7 16 | 122,2 17 | 1318 26 | 160,3
11 98,7 41 42,1 16 | 162,9 11 | 103,4 16 | 120,5
2 33,0 0 2,8 11 | 241,6 6 | 140,0 2 37,9
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
13 | 957 8 58,9 25 | 1949 14 | 106,4 19 | 116,7
0 8,3 0 17,9 0 0 0 18,9 0 10,8
13 | 416,0 3| 118,6 6 | 190,7 2 84,0 7 | 200,8
2 30,7 8 | 104,0 15 | 203,1 12 | 159,4 6 66,4
511831 4] 139,2 3 98,2 0 4,8 2 65,5
1| 43,6 3| 2873 2| 172,6 11114 6 | 396,2
3| 796 4] 115,0 4 | 116,0 7 | 186,4 10 | 214,2
26 | 115,2 22 | 105,3 20 95,4 29 | 141,0 19 73,0
6| 364 13 79,5 5 31,1 7| 43,9 24 | 121,7
1 8,7 10 | 153,4 1 15,9 3| 415 3 30,8
0 0 0 35,2 0 21,1 0 10,3 0 8,3
20 | 280,6 9 | 134,2 4| 57,7 9| 127,9 9| 1114
3| 368 5 65,0 13 | 153,8 12 | 1484 6 59,0
4| 237,3 3 | 164,0 8 | 454,0 8 | 430,2 3| 114,4
2 | 136,5 4| 244,1 7| 4394 3| 1854 3| 1245
0 13,9 5| 140,7 0 14,2 4 | 104,4 2 36,8
5| 64,6 2 32,9 2 24,0 4 51,2 10 | 103,7
8| 61,9 14 | 112,9 4| 281 8 60,6 18 | 116,5
91| 810 12 | 113,7 3 25,4 7 65,1 18 | 137,1
8 | 110,9 8| 1214 6 91,9 4 62,8 10 | 120,1
19 | 245,2 5 65,0 5 69,1 6 85,1 7 72,4
13 | 161,6 4| 598 7 | 100,5 11 | 154,5 16 | 174,2
4| 959 4| 850 6 | 1455 11 | 254,4 7| 132,7
0 18,5 8 | 419,5 0 26,6 3| 1427 2 93,3
3| 363,1 3| 397,7 3 | 4054 3 | 365,8 0 0
0| 1733 0 95,8 0 | 104,7 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
9| 839 7 66,9 19 | 182,5 2 14,9 5 39,4
2| 427 3 56,8 2 32,0 5 96,1 0 7,0
21 | 105,9 19 | 100,3 12 62,1 8| 43,6 24 | 99,1
22 79,8 25 98,2 28 | 109,8 25 99,6 35 | 110,4
39 | 120,6 34 | 109,4 31 | 103,6 43 | 139,3 46 | 120,8
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4| 1015 41093 11 | 316,2 3| 894 o| 96
13741 0| 441 0| 404 0 0 0 0
o| 784 0 0 0 0 0 0 0 0
47 | 1246 36 | 100,9 21 | 596 25 | 716 46 | 1033
4| 995 10 | 285,6 5| 1516 11 | 3221 7| 1624
3| 1953 o| 80 2| 139,8 o| 17,0 0 0
0| 547 2| 367,8 2 | 505,7 o| 51,1 0| 263
0| 61,0 0 0 0 0 0| 650 0 0
0 0 0 0 0| 8605 0 0 0 0
0| 1439 0 0 0 0 0 0 0 | 109,6
2| 2350 0| 330 3| 2044 5 | 522,4 5| 418,38
71 | 162,6 39 | 943 53 | 132,1 65 | 159,4 72 | 139,3
19 | 416 46 | 1054 | 30| 70,0 19 | 446 35| 633
2| 967 2| 818 o| 105 0| 201 4| 1457
14 | 1386 5| 515 11 | 1121 10 | 101,7 4| 354
29 | 116,1 28 | 1186 29 | 1275 24 | 1025 37 | 1251
25| 945 29 | 117,2 30 | 1241 34 | 1373 25| 818
19 | 774 21| 90,2 13 | 56,2 17 | 716 35 | 117,4
1| 483 o| 175 o| 270 o| 87 1| 736
10 | 171,3 2| 415 4| 738 4| 742 5| 67,0
18 | 122,9 14 | 983 4| 293 14 | 102,4 9| 482
18 | 72,9 32 | 1382 16 | 70,1 18 | 768 29 | 99,1
31 | 1423 15| 71,3 24 | 1192 20 | 955 30 | 1138
12 | 587 22 | 1122 35 | 1804 29 | 1473 35 | 1414
ol 144 o| 63 1| 272 0 0 0| 152
9| 167,7 7 | 1495 1| 174 5 | 108,5 16 | 259,9
20 | 136,9 14 | 97,4 16 | 119,5 10 | 724 16 | 91,0
25 | 103,8 26 | 116,4 9| 391 14 | 638 21| 763
21| 989 26 | 130,3 24 | 122,8 27 | 1395 17 | 70,3
16 | 66,7 10 | 454 | 331545 28 | 126,0 36 | 129,1
0| 134 2| 1142 1| 298 o| 58 o| 94
22 | 3478 1| 214 25 | 4157 3| 505 2| 272
58 | 285,8 10 | 50,8 47 | 2537 15 | 813 11 | 453
7| 26,6 35 | 152,1 10 | 445 29 | 1243 41 | 1407
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3 14,5 25 | 130,3 0 2,6 20 | 101,6 36 | 146,2
1 5,7 13| 834 1 6,8 18 | 111,0 17 84,8
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
5| 222,7 0 55 1 23,8 0 0 1| 446
38 | 319,3 13 | 120,2 1 11,3 1 12,9 1 55
38 | 167,6 31 | 142,7 16 77,1 20 95,6 30 | 111,8
6 18,7 22 73,0 43 | 147,3 44 | 149,2 51 | 137,2
3 14,0 19 98,1 23 | 1175 19 96,0 23 95,8
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
4| 37,3 7 66,8 1 12,3 1 12,1 15 | 110,3
23| 818 26 98,1 8 29,6 23 85,3 59 | 174,2
31 | 100,1 38 | 129,8 48 | 167,0 27 94,2 28 75,4
28 | 196,5 12 92,5 15 | 116,1 26 | 199,4 5 28,9
4 | 101,3 1 31,1 11 | 3334 7 | 193,0 0 3,3
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
14 | 177,4 0 5,0 13 | 178,9 0 0 5 55,9
44 | 179,7 13 | 54,6 44 | 196,4 1 3,6 24 | 84,1
27 75,8 47 | 139,5 25 75,4 33 99,3 58 | 138,4
5| 348 16 | 119,2 1 8,3 41 | 313,0 18 | 106,2
0 4,0 9| 1493 0 0 9| 1454 1 14,3
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
29 | 266,3 3 25,7 38 | 369,6 15 | 146,6 19 | 144,9
54 | 149,9 13| 37,9 40 | 1195 63 | 188,5 41 95,8
7 25,1 39 | 155,8 3 135 6 23,0 33 | 102,9
0 2,1 24 | 229,4 2 23,0 0 15 11 85,5
0 3,1 6 | 150,0 0 10,8 0 0 3 63,7
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
20 | 818 9| 396 3 11,9 9| 403 52 | 175,6
39 | 128,2 19 64,5 11 37,4 35 | 123,0 43 | 119,4
27 | 116,0 37 | 165,6 43 | 195,4 28 | 127,6 6 21,8
2 25,4 19 | 265,3 20 | 283,7 8 | 1159 6 61,4
1 58,6 1 56,6 8 | 352,5 3| 157,6 0 0
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
28 | 1745 0 2,4 24 | 161,0 15 99,2 32 | 168,0
44 | 117,4 8 23,6 36 | 105,7 61 | 175,3 55 | 126,5
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18 | 74,2 40 | 179,3 16 74,3 8 37,9 10 | 37,2
0 4,1 34 | 396,2 2 28,1 0 0 5 51,4
0 4,8 3| 101,2 4 | 165,8 0 0 3 87,2
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

17 | 347,9 2| 414 13 | 281,2 4 80,6 1 23,7

44 | 189,6 7| 31,8 37 | 170,0 35 | 159,7 17 61,2

25| 64,2 42 | 112,4 31 84,7 41 | 109,9 55 | 117,8
3 18,7 28 | 192,4 3 18,3 3 23,7 31 | 168,7
0 2,3 6| 112,4 0 0 2 30,9 2 30,3
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

31| 1824 3 16,1 21 | 131,2 12 73,1 22 | 1110

35 | 124,2 16 59,3 28 | 106,4 31 | 1152 24 | 71,7

21 82,3 40 | 167,1 26 | 1131 22 93,2 28 93,4
3| 228 25| 197,9 8 66,9 14 | 112,9 24 | 1559
0 0 2 39,2 0 2,5 6 | 126,2 8 | 128,0
0 0 0 11,4 0 0 0 0 0 9,9
8 | 194,0 3| 842 1 16,8 2| 419 7 | 158,8

60 | 302,8 9| 46,8 3 18,8 14 74,3 23 96,0

22 61,3 40 | 120,2 40 | 121,4 39 | 116,8 34| 822
0 1,7 26 | 129,8 33 | 168,0 23 | 114,8 27 | 105,7
0 2,8 7| 896 7 85,4 7 96,2 16 | 159,6
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
511023 4| 814 9| 1854 0 0 8 | 127,9

28 | 163,8 71 40,9 19 | 119,8 0 0 27 | 136,1

41 | 117,8 39 | 1195 35 | 106,3 14 | 43,6 52 | 125,7

15| 76,9 26 | 139,5 18 97,5 47 | 255,2 12 51,2
0 3,3 9| 825 3 29,4 23 | 213,2 7 52,4
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
9 | 2453 1 23,2 7 | 205,7 3 78,9 3 74,0

48 | 243,55 20 | 110,1 17 90,8 14 76,4 9 38,9

25| 69,9 33 98,8 29 86,9 39 | 116,3 41 98,3
8| 347 24 | 111,0 27 | 1251 24 | 112,3 48 | 177,3
0 0 6 | 103,1 4| 70,3 4 72,3 4 | 57,7
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

17 | 150,9 5| 484 12 | 115,6 22 | 2141 15 | 111,3

46 | 153,5 21 73,5 38 | 138,2 41 | 145,6 43 | 121,8
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13 | 58,8 35 | 166,6 17 79,5 8| 401 22 82,2
12 73,6 18 | 112,2 7| 464 11 68,8 18 88,7
2 20,2 3| 450 10 | 125,7 2 27,8 9 96,9
0 16,8 3| 167,4 0 0 0 0 0 0
4 | 134,2 1 21,6 0 0 0 0 2| 451
36 | 258,6 10 72,7 1 9,3 5 37,9 6 34,3
42 | 127,9 36 | 116,9 26 87,4 33 | 106,8 37 97,2
8| 314 33 | 136,8 41 | 171,3 31 | 127,9 43 | 1422
0 2,7 6| 46,1 15 | 122,5 16 | 128,5 19 | 118,1
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
5| 87,7 1 25,5 4| 699 3 66,9 5 81,2
38 | 167,4 17 | 81,7 22 | 104,3 27 | 128,3 35 | 130,0
27 85,7 39 | 130,3 27 90,3 21 70,6 42 | 1121
18 | 113,9 17 | 1135 12 84,0 20 | 137,3 15 83,5
2 18,9 8 70,8 16 | 140,2 13 | 110,6 8 58,3
0 11,8 2 | 105,8 3| 1557 0 0 1 24,7
2 | 1457 0 7,9 0 0 2| 159,7 3 | 133,7
17 | 248,4 3| 429 1 13,7 4 58,6 3| 428
18 | 112,7 26 | 176,6 5 36,7 2 16,4 12 61,8
22 85,8 26 | 104,3 19 79,3 16 64,2 32 | 102,2
30 | 818 28 79,1 57 | 165,2 60 | 172,7 57 | 129,2
0 10,8 2 91,9 1] 497 0 4,9 1 22,6
7 | 3438 1 38,0 0 13,1 0 13,2 2 80,2
16 | 162,9 7 73,9 2 25,5 4| 49,0 5| 476
14| 73,9 30 | 163,9 9 51,3 7 38,8 19 82,0
31 | 107,6 20 74,7 32 | 1215 41 | 150,2 41 | 1216
21 74,9 25 95,1 39 | 152,7 32 | 123,0 38 | 116,7
1| 47,7 2 | 106,8 0 0 0 54 1 24,0
31| 1014 17 58,3 34 | 121,0 31 | 107,8 44 | 123,9
41 | 1346 27 93,2 30 | 107,2 34 | 118,8 43 | 120,7
13| 694 35 | 201,6 13 73,6 12 71,5 13 62,1
2 38,8 4| 819 1 19,6 5| 100,2 1 22,4
0 3,8 0 15,5 0 12,6 0 10,7 2| 457
4| 1451 2 93,5 6 | 2355 2 99,3 2 77,4
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10 | 200,1 2| 466 4| 846 6 | 117,6 1] 153
27 | 187,2 14 | 105,7 26 | 190,3 13 | 983 15 | 885
24| 803 | 321132 26 | 938 19 | 6938 39 | 1117
22| 965 22 | 103,0 15 | 732 28 | 134,2 28 | 107,2
6| 387 13 | 847 8| 507 16 | 1046 21 | 109,9
1| 516 2| 90,6 6 | 2395 2| 9.4 2| 726
18 | 91,0 16 | 86,7 23 | 1237 22 | 1140 37 | 156,2
42 | 1182 20| 602 | 40| 1214 | 44 |1316| 45| 1075
25 | 103,7 35 | 152,7 15 | 684 9| 399 17 | 59,4
3| 418 10 | 185,3 1| 17,8 5| 91,3 4| 600
1| 47,7 1| 305 4| 2139 3| 1577 3| 1305
1| 535 2| 1071 1| 230 2 | 100,1 0| 40
16 | 129,0 11| 96,2 19 | 163,8 12 | 104,8 18 | 124,1
38 | 102,8 27| 759 | 52|1512 | 43| 1217 52 | 118,0
23| 843 | 35|1325 9| 338| 24| 922 24 | 735
9 | 110,5 9 | 119,8 o| 31 3| 364 10 | 99,0
o| 75 1| 388 o| 85 o| 167 0 0
3| 1112 2| 903 3| 1295 2| 1015 2| 724
19 | 186,1 8| 826 15 | 164,0 12 | 1233 9| 780
37 | 1174 15| 51,3 | 35|1200| 301028 | 48| 1281
17 | 57,9 39 (1434 | 22| 85| 26| 979 33| 963
14 | 103,0 15 | 115,3 8| 632 13 | 103,6 12| 784
3| 707 3| 96,4 0| 144 1| 207 2| 471
1| 505 5 | 203,9 3| 1193 2| 945 2| 7112
19 | 2371 7| 982 18 | 2457 11 | 142,7 10 | 1055
25 | 127,7 17 | 92,7 15| 823 | 361961 25 | 110,1
24 | 1135 | 36| 1824 | 31| 1612 19 | 97,2 30 | 1214
12| 955 10 | 83,8 4| 362 6| 49,9 14 | 924
8| 327 12 | 49,7 5| 220 6| 243 19 | 642
2| 485 3| 718 10 | 271,3 7 | 201,9 8 | 1801
19 | 141,7 2| 140 24 | 196,0 15 | 1235 30 | 194,7
44 | 1158 | 30| 838| 35| 986 | 47| 1316 54 | 119,1
19 | 889 37 | 178,0 12 | 585 8| 374 8| 318
5| 687 7| 1016 8 | 107,6 3| 442 o| 53
1| 88 4| 655 4| 705 5| 899 7| 955
2| 699 5| 179,1 1| 436 6 | 209,9 7| 1877
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Pfiloha ¢. 2 Dotaznik

Tento dotaznik slouzi pouze ke studijnim ucelim. Jsem student Vysoké skoly ekonomické
v Praze a tento dotaznik zpracovavam pro svou diplomovou praci.

Be. Farrukh Saidov (xsaif00@yvse.cz)

Téma: Rizeni znacky a jeji vliv na nakupni rozhodovani spotfebitelti

50. Mate néjaké domaci mazlicky?

a) Ano
b) Ne

51. Jaky druh domacich mazlicka vlastnite?

a) Pes
b) Kocka

c) Jiny,jaky..........
52. Kolik pramérné utratite ve Vasi domacnosti za péci o domaci mazlicky za mésic?

a) do 300 K¢
b) 301-500 K¢
c) 501-1000
d) 1001 a vice

53. Kupujete ptipravky chranici Vaseho psa nebo kocku pfed blechami, kli§t’aty a dalsimi vnéjsimi
parazity?
a) Ano
b) Ne

54. Jaka znacka antiparazitik Vas napadne jako prvni?

55. Jakou znacku antiparazitik obvykle kupujete?

a) Frontline
b) Foresto
o) Kiltix

d) Beaphar
e) Bayer

f) Advantix
2) Advantage
h) Scalibor
i) Bolfo

j) Diaz

k) Bio Band
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) Fiprotec
m) jinou, jakou ................

56. Jaky typ antiparazitniho ptipravku/prostfedku obvykle pouzivate?

57.

a) antiparazitni obojek
b) pipeta (spot-on/kapky)

C) spray
d) antiparazitni Sampén
e) tablety

f) jiny, jaky.........oo

Co vas nejvice vede k nakupu antiparazitik?

a) klist’ata

b) blechy

¢) ochrana domaciho mazlicka

d) zdravi domaciho mazlicka

e) ochrana rodinnych piislusnikd, domacnosti
f) prevence

g) néco jiného, co......

58. Jak jsou pro Vas dulezité nasledujici faktory pfi koupi antiparazitik?

96




Rizeni znacky a jeji vliv na nakupni rozhodovani spottebitela

Be. Farrukh Saidov

59. Jakou c¢astku jste ochoten jednorazové investovat do antiparazitik?

2) do 300 K&
b) do 500 K&
o) do 1000 K¢
d) do 1500 K¢
e) nad 1500 K¢

60. Kde obvykle nakupujete antiparizitika?

a) chovatelské potfeby — nezavisly maloobchod
b) chovatelské potieby - specializovany fetézec
c) lékarna internet

d) hobby market

e) veterinaf

f) jinde. kde.......

61. Jak casto kupujete antiparazitika?

f) 1xza 4 tydny
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@) 1xza 6 tydna
h) 1xza 6 mésich
1) 1xzarok

j) mén¢ casto
DEMOGRAFIE

62. Jste:

a) Muz
b) Zena

63. Vas véek:

a) 0-15
b) 15-30
Q) 31-40
d) 41-50

e) vice nez 50
64. Jaké je Vase dosazené vzdélani:

a) zakladni

b) vyucen
c) stredoskolské

d) vysokoskolské
65. Mesicni pifjem domécnosti v K¢:

a) do 10 tis.
b) 10-15tis.
c) 15-20tis.
d) 20-25tis.
e) nad 25 tis.

66. Velikost mista bydliste:

a) 0—4999 obyvatel

b) 5000 - 19 999 obyvatel
c) 20000 - 99 999 obyvatel
d) 100 000 a vice obyvatel
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Pfiloha &. 3 Dendogram
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