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Anotace

Predmétem bakalédiské prace je analyza Ceského trhu s veterinarnimi 1é¢ivy pro zvitata.
Konkrétn¢ se zabyva dil¢im trhem s ektoparazitiky pro psy. Trh je analyzovan dvojim
zpuisobem, v obou pfipadech je vSak rozbor strukturalizovan pomoci 4P marketingového
mixu. Teoretickd ¢ast prace vychdzi z odborné literatury a deskriptivni analyzy soucasné
situace na Ceském veterinarnim trhu. Pomoci deskriptivni analyzy jsou vybrany tfi
nejrozsifenéjsi znacky ektoparazitik: antiparazitni obojek Foresto, spot-on pipeta a kozni
sprej Frontline a Sampon, kozni sprej a péna Arpalit NEO. U téchto znacek jsou nésledné
popsany vSechny ctyfi aspekty marketingového mixu. Praktickd Cast prace vychazi
z dotaznikového Setfeni, které se soustfedi jak na chovani respondenti na trhu
s ektoparazitiky, tak na jejich vztah k vybranym tfem znackam. Vystupem préace je soubor
doporuceni a praktickych postiehil uplatnitelnych pti zavadéni novych vyrobki a inovacich

stavajicich produkti.
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The main goal of the thesis is to analyze the market of pet drugs in the Czech Republic.
The thesis is focused on the market of dog ectoparasiticidal compounds. The market is
analyzed using two approaches. In both cases, the analysis is structured into four categories
corresponding to the 4P marketing mix. The theoretical part of the thesis is based on
literature analysis and descriptive analysis of the current situation in the Czech veterinary
market. While using the descriptive analysis three most spread brands of ectoparasiticidal
compounds were picked: the antiparasitic collar Foresto, spot-on pipette and skin spray
Frontline, shampoo and foam Arpalit NEO. All four aspects of the marketing mix are
described for each brand. The practical part of my thesis is composed of a questionnaire.
The questionnaire is focusing on the behaviour of the respondents in the ectoparasitic
market and also on their relations to the picked brands. An advice package and practical
insights applicable during the introduction of new products and innovations of the current

ones represent the results of my work.
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Uvod

Tématem mé bakalaiské prace je analyza Ceského trhu s veterinarnimi 1éCivy. Specificky
se soustfedim na analyzu trhu s ektoparazitiky pro psy. Ektoparazitika jsou druhem
antiparazitickych ptipravki, které psa chrani pred vnéj$imi parazity, jako jsou blechy nebo
klistata. Téma jsem si zvolila na zéklad¢ toho, Ze jiz del$i dobu pozoruji rist trhu
s chovatelskymi potfebami a sluzbami. Zvysuje se také uroven veterinarni sluzby a inovuji

se zdravotni produkty.

Vyrobcei, distributofi a prodejci chovatelskych potieb kazdorocné potadaji konferenci
Friends of Pets, na které sdileji nové trendy a tipy, které pomahaji uspét v daném trznim
odvétvi. VSe nasvédCuje tomu, Ze se chovatelsky trh rozvinul od tradi¢niho prodeje

produktti k vyspélému trhu, ktery je postaven na sluzbach a poradenstvi.

Zatimco v minulosti byvalo zvykem psa zafazovat mezi béznd funkéni hospodaiska
zvitata, ktera maji slouzit lidem, pfedevs§im jim chranit obydli nebo past ovce, dnes vladne
trend humanizace zvitat a psi jsou povazovani za regulérni ¢leny rodiny. Majitelé se Castéji
povazuji za psi rodice neZ za jejich pany. Se svymi psy chodi na psi hfisté, chystaji jim
oslavy narozenin nebo jsou pro jejich pohodli schopni si pfiplatit za specialni letenku

¢1 jizdenku, aby s nimi mohli cestovat.

Samoziejmég, Ze jednd-li se o zdravi domacich mazlickd, je trend polidStovéani jesté
znateln€j$i. Lidé mnohdy investuji do zdravi svych zvifat vice nez do svého vlastniho,

zaroven jsou ochotni zaplatit zna¢nou castku za kvalitni krmiva a dopliky stravy.

Z téchto dlivodu je pro Gspéch znacky kli€ova inovace stavajicich produktii a poskytovani
vyssi pfidané hodnoty zdkaznikiim. K pochopeni soucasného stavu na trhu slouzi rozbor

4 4

v teoretické Casti a vyzkum v praktické ¢asti bakalarské prace.

V teoretické Casti rozkladam trh s ektoparazitiky na Ctyfi casti reflektujici rozdéleni
marketingového mixu. Diraz kladu na distribuci a propagaci ektoparazitik. Zacindm
s analyzou dostupnosti, rozepisuji hlavni metody a odhaluji legislativni podminky

distribuce veterinarnich 1é¢iv. Dale popisuji funkci velkoobchodu a maloobchodu



v distribu¢nim fetézci a vybirdm nejvétsi distributory veterinarnich 1é¢iv. Poté pokracuji
s produktem. Analyzuji Grovné produktu a popisuji nejcastéjsi formy ektoparazitik. Také
vyhleddvam nejvyraznéjsi vyrobce a znacky na trhu. Navazuji se strategiemi cenotvorby
a se soucasnymi cenami popularnich ektoparazitik. V zavérecné kapitole teoretické casti
rozebiram komunikacni mix. Soucasti kapitoly je popis zdkonnych podminek reklamy na

veterinarni 1é¢iva, rozdeleni a vyhody osobnich a neosobnich komunikacnich kanala.

Jadro praktické ¢asti tvoii kvantitativni vyzkum, ktery byl veden pomoci dotaznikového
Setfeni. Otazky v dotazniku CcCerpaji z poznatkli v teoretické casti. Vyzkum odhaluje
nakupni zvyklosti spottebitelil, jejich vztah k vybranym znackam ektoparazitik a predstavy
o optimalnich cenach. U znacek Frontline, Foresto a Arpalit NEO jsou zodpovézeny

otazky tykajici se vSech prvki jejich marketingového mixu 4P.

Na zakladé ziskanych odpovédi v kombinaci s informacemi z literatury piredkladam

doporuceni ke zvySeni efektivity pii implementaci trznich nabidek.



1 Marketingovy mix

Marketing funguje jako zivy organismus, permanentné se meéni, vyviji, inovuje. Je to jedna
z mala disciplin, kterd dokéze vyvolat u riznych subjektli naprosto protichiidné emoce.
Spotiebitelé obvykle zaménuji pojem marketing sreklamou. Stou si pak spojuji
jak negativni zkuSenosti, jako jsou lzi, triky, manipulace, otravnost, tak pozitivni vjemy,

jako je humor, kreativita nebo vyhody.'

Paradoxné ani mezi marketéry nepanuje sjednoceny pohled na jejich obor. Mnozi vnimaji
marketing jako pouhy nastroj pro prodej vyrobki. Jini oproti tomu chapou jeho tcel v Sirsi
a komplexnéjsi roving. Podle Petera Druckera, teoretika managementu, ve spolecnosti
existuje potieba prodeje a nakupu i bez zdsahu marketingu. Jeho cilem proto neni prodej
samotny, ale spiSe pochopeni potieb zédkaznikd. Na tomto zdklad¢ je nasledné utvotena

nabidka, kterd je natolik vyhovujici, Ze je dobfe prodejna sama o sobg.”

Z dtvodu rozdilnych pohledt existuje i velké mnozstvi definic. Americkd marketingova
asociace nabizi nasledujici: ,, Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesi
pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky,
klienty, partnery a celou Sirokou veiejnost.“™ 7 této zdanlivé abstraktni definice lze
rozkli¢ovat jadro marketingového mixu. Vytdhne-li se z uvedené definice cast ,, vytvareni,
komunikace, dodani a sména nabidek, * ziskaji se Ctyfi podstaty tradicniho marketingového

mixu oznacovan¢ho jako 4P.

' KARLICEK, Miroslav. Zdiklady marketingu. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4208-3. s.
16-17

* KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Pfelozil Tomas
JUPPA, ptelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-5. s. 35

" Pieklad z: ,, Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating,
communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers, clients,
partners, and society at large. “

* What is Marketing? — The Definition of Marketing — AMA. American Marketing Association |
AMA [online]. Copyright © 2021 American Marketing Association. [cit. 22.07.2021]. Dostupné

z: https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/


https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/

1.1 Historie marketingového mixu

Pojem marketingovy mix vymyslel akademik Neil H. Borden v roce 1948. Inspiroval
se svym kolegou Jamesem Cullitonem, ktery oznacil vykonné manazery za kuchafe—
umeélce, kteti michaji ingredience (mixer of ingredients). Tyto pomysIné ingredience nékdy
sedi do pfedem stanovené¢ho receptu, jindy se musi recept pfizpiisobit dostupnym
ingrediencim, anebo je potfeba experimentovat a zastaraly recept inovovat pomoci novych

surovin. Vzdy je viak vysledkem jeden uceleny pokrm.*

Borden s Cullitonem na zékladé studii nékolika organizaci zjistili, ze kazda pfistupuje
k vedeni svych investic unikdtn¢ a Ze u nich nenachazi zadny spole¢ny vzorec
marketingového chovéani. Borden v ¢lanku The Concept of the Marketing Mix proto
vysvétluje, Ze citil potfebu jednotliva marketingové opatieni zasttesit tak, aby byla chapéana
jako komplexni celek, ktery by mél fungovat v harmonii. Zaroven poukazal, ze reklama ma
byt pouze jednim prvkem daného celku. Pojem marketingovy mix vznikl prave

z Cullitonovy libivé fraze ,, mixer of ingredients .

Podstatu marketingového mixu tvoii védomi, Ze reklama neni pouze funkéni néstroj, ktery
stoji bokem hlavniho businessového planu. Naopak reklama ma byt soucasti balicku,
ve kterém je mimo ni také proces vyroby, vlastnosti produktu, cenotvorba a prodejni
a distribu¢ni metody. Tento balicek je poté uplatiiovan v riznych businessovych modelech,

které v praxi generuji variabilni vystupni situace, tj. riizné marketingové mixy.°

V Bordenové pojeti je marketingovy mix rozdé€len na dvé hlavni kategorie. Prvni jsou
prvky marketingového mixu ovlivnitelné ze strany firmy, téch rozliSuje dvanact. Druhou
jsou sily ptisobici na trh, na kterém firma podnika. V druhé kategorii mluvi o Ctyfech

prvcich.”

* BORDEN, Neil H. The Concept of the Marketing Mix. Journal of Advertising Research, 1964. s.
7

> Tamtéz, s. 8

° Tamtéz, s. 8-9

’ Tamtéz



Tradi¢ni Ctyfi elementy marketingového mixu zndmé pod zkratkou 4P uvedl v roce 1960
matematik Edmund J. McCarthy ve své knize Basic marketing: a Global-Managerial
Approach. Podle n¢j je v centru marketingové strategie zédkaznik ,, C*“, ktery reprezentuje
cilovy trh, jenz je vniman jako homogenni utvar. Kazdy z cilovych trhii — zdkaznika — je
obklopen kontrolovatelnymi proménnymi, které odpovidaji marketingovému mixu
(viz Priloha ¢. 1). Podle McCarthyho existuje tolik zptsobt, jakymi lze uspokojovat
potieby cilového trhu, Ze v nich hrozi vznik chaosu. Z toho divodu roztiidil vSechna

marketingova rozhodnuti do &tyt pevnych kategorii (viz Piiloha &. 2).*

1.2 Koncepce 4P a 4C

Koncepce 4P reprezentuje ndstroj, pomoci kterého lze utvéret taktickd marketingova
rozhodnuti. Zkratka 4P pod sebou skryva terminy produkt (product), cena (price),
propagace (promotion) a distribuce (place). Tyto Ctyfi slozky jsou na sobé€ zavislé, pokud
je jedna znich zménéna, musi se to promitnout do ostatnich tfi. V piipad€, ze by se
napiiklad inovoval produkt, méla by se imérné tomu upravit cena, zpisob distribuce i
propagace. Kazdy ze zminénych ¢ty prvki ma své podkategorie neboli podotazky, které je
potieba zodpovédét, aby byl dany element konzistentni. Tyto podkategorie 1ze oznacovat

za samostatné mixy, tj. produktovy mix, cenovy mix, distribuéni a komunikaéni mix.’

Obdobna idea jako je tradi¢ni 4P, kterd ale vice zdUraziuje hledisko zdkaznika, se
oznacuje 4C. Pod tento termin spadaji: hodnota pro zédkaznika (customer value), néklady
pro zékaznika  (costs),  dostupnost  produktu  (comnvenience) a  komunikace

(communication)."

Pivodni koncepce 4P je nejrozsifenéjSim pojetim marketingového mixu. Soudobym
teoretikiim 1 praktikim vSak mnohdy nestaci, a tak ji dopliuji nebo aktualizuji. Philip

Kotler s Kevinem L. Kellerem ji ve své knize Marketing management upravili tak, aby

¥ MCCARTHY, E. Jerome a William D. PERREAULT. Basic marketing: a Global-Managerial
Approach. 11th ed. Homewood, IL: Irwin, c1993. ISBN 0-256-10509-x. s. 44—47
® FORET, Miroslav. Marketingovd komunikace. Brno: Computer Press, 2006. ISBN 80-251-1041-

9.5.167-168
10 Karligek, 2013. cit. dilo, s. 152—153



odpovidala potiebam holistického marketingu.'' Podle nich je v moderni dob& nezbytné
sledovat novy soubor prvki: lidé (people), procesy (processes), programy (programs) a
vykon (performance). Lidé reprezentuji interni marketing, jejich schopnosti, fungovani a
vztahy. Spravna strukturalizace a disciplina pifi nastavovani procest zajistuje efektivni
planovani a rozhodovani pfi praci. Programy zastupuji cely pivodni koncept 4P a vSechny
dalsi aktivity, které jsou namitené smérem ven k zakazniktim. Na zavér vykon podchycuje
vSechny ukazatele finan¢nich i nefinan¢nich rozmért, napt. ziskovost, hodnotu znacky,

objem zékaznické zakladny apod.'?

V dalsich kapitolach je analyzovan trh s ektoparazitiky pro psy. Pro tento ucel je vyuzit

zakladni nastroj marketingového mixu 4P.

' Holisticky marketingovy koncept reflektuje vzajemné zavislosti ve viech aspektech podnikani.
Na zaklad¢ této filozofie spolu souvisi v§echny marketingové aktivity podniku, tj. interni
komunikace, externi komunikace, vztahy se stakeholdery, vykon a dalsi.

2 Kotler, Keller, 2013. cit. dilo, s. 55



2 Mista prodeje a distribuce

Distribuce zajist'uje, aby byl produkt zékazniktim dostupny. Jeji kvalita je soucasti celkové
hodnoty nabidky firmy a zrcadli se zejména v rychlosti, jednoduchosti a pohodli.
V piipadé, ze by z jakéhokoli divodu zakaznici nebyli schopni produkt ziskat, ztraci dalsi
marketingové aktivity smysl. U kamennych obchodii mtize byt dostupnost klicovym
prvkem marketingového mixu. Umisténi prodejny ve vysoce frekventovanych lokalitach

miZe piedstavovat stéZejni konkurenéni vyhodu."

Vsudypiitomna nabidka ovSem neni idealnim feSenim pro kazdého producenta. Existuji tfi
zakladni strategie distribuce, které si kazda firma voli v souladu se svoji nabidkou a
celkovou marketingovou strategii. Snaha podniki zafidit co nejjednodussi dostupnost

svého zbozi nebo sluzeb se odrazi v taktice intenzivni distribuce. Jeji podstatou je vytvorit

.....

V opozici stoji exkluzivni distribuce, kterd je typickd pro prémiové vyrobky. Jadrem této
strategie je zuzeni poctu distribu¢nich mist a zaméfeni se na poskytnuti vyjimecného
zazitku z kazdé jejich navstévy. Omezena dostupnost podporuje pocit exkluzivity, zaroven
poskytuje vyrobci vice prostoru kontrolovat prostfedi prodejny a positioning jeho znacky,

diky ¢emuz je 1épe chranéna pired znehodnocenim. '’

Uprostfed mezi intenzivni a exkluzivni strategii se nachazi selektivni distribuce. Vyrobce

pracuje s omezenym poétem distributort, nad kterymi ma relativni kontrolu.'®

Selektivni distribuce je vhodnou strategii k distribuci veterindrnich 1é¢iv kvili omezenim,
kterymi je jejich prodej podminén. Také u volné prodejnych lé€iv, jako jsou zvolené
znacky ektoparazitik, je strategie selektivni distribuce Z&douci, a to z divodu nutnosti

Skoleného prodejniho personélu.

B Karligek, 2013. cit. dilo, s. 211
" Tamtéz, s. 212-213

1S Tamtéz

'S Karliek, 2013. cit. dilo, s. 214



Nektefi vyrobcei se vSak rozhodli jit cestou exkluzivni distribuce a prodavat své zbozi
pouze veterinarnim praxim a smluvnim partnerim. Uvadénym divodem byva ochrana
zvitat proti nezaddoucim uUCinktm, které hrozi pii neodborné aplikaci. Hlavni vyhodu
ovSem predstavuje moznost nastavit vztah, z néhoz budou oba vzijemné benefitovat.
Vyrobce se miize stat vyhradnim dodavatelem svého obchodniho partnera pro dany typ

. . o v . vr ’ « 1
sortimentu a prodejce miize nakoupit zboZi za zvyhodnénou cenu.'’

2.1 Distribucéni cesty

Producent ma pfi poskytovani svého zbozi zdkaznikiim dvé primarni moznosti. Bud’
se vyda po piimé distribu¢ni cesté, a bude tak svoje vyrobky nabizet rovnou spotiebitelim,
anebo vyuZzije nepfimou distribu¢ni cestu, kterd zahrnuje jednoho nebo vice prostiednikii,

tzv. distribu¢ni kanaly.'®

Varianta s jednim prostfednikem pocitd se zapojenim maloobchodnika, ktery nakoupi
od vyrobce zbozi ve vétSim objemu a dale jej v malych mnozstvich nabizi kone¢nym
zakaznikim. V piipadé¢ dvou mezic¢lankti vstupuje do distribuéniho fetézce navic
velkoobchodnik, od néhoz pak maloobchodnik vyrobky nakupuje a dale pteprodava. Tento
typ distribucni cesty Casto vyuzivaji napf. vyrobci potravin nebo 1éki. Prostfedniki miize
byt zapojeno neomezené mnozstvi, plati vSak, ze ¢im vice jich je soucasti distribu¢niho

Y ’ sy S ’ ’ o |
fetdzce, tim nizsi kontrolu ma vyrobce nad nabidkou svych produkta."

Piimy prodej probihd nejcastéji prostiednictvim obchodnich zastupcti. Obchodni zastupce
je zaméstnancem firmy, za kterou komunikuje nabidku napiimo k zdkaznikiim. Pfima
distribuce je typickd pro B2B* trhy. Na B2C*' trzich se sni mizeme setkat

napft. ve stavitelstvi.

" ALVAREZ, Anita R. Pet Medications Industry: Overview, Competition and Distribution Issues.
New York: Nova Science Publishers, 2016. Inc (Pharmacology-research, Safety Testing, and
Regulation Series). ISBN 9781634853163. s. 43-45

" Tamtéz, s. 214-222

" KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. ISBN 80-247-0513-3.
s. 538-529

% Business to business = mezipodnikovy obchodni vztah

*! Business to consumer = obchodni vztah mezi spole¢nostmi a spotfebitelem
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2.2 Distribuéni kanaly

Za distribucni kanaly se povazuji podniky a jednotlivci, ktefi napoméhaji k pievodu
vyrobkli od vyrobce ke kone¢nému zakaznikovi, tedy spotiebiteli nebo zpracovateli.
Distribu¢ni kanaly tento vyrobek vétSinou kratkodob¢ vlastni. ,, Obecné zakladni funkce
distribucniho kandalu spociva v preklenuti casovych, prostorovych a vlastnickych rozdili
mezi producenty produktii a jejich uZivateli.“*? Jednou z dilezitych funkei distribudnich
kanala je udrzovani rovnovahy mezi poptavkou a nabidkou na trhu. Producenti chtéji udat
co nejvice kust jednoho typu vyrobku, zatimco spotiebitelé maji zajem o Siroky sortiment
zbozi, jez bymohli odebirat po malych déavkach. Distribuéni kanaly proto
zprostiedkovavaji tok produkti mezi témito dvéma stranami a transformuji tak vyrobni

) , v 23
sortiment na nabidku zbozi.

Existuje vicero typt distribu¢nich kanalt v zavislosti na tom, jaky typ produktt distribuuyji.
Zakladem je fyzicky distribu¢ni kanal, ktery dba na tok fyzického zbozi. Fyzickou
distribu¢ni cestou se bude déle zabyvat podkapitola 2.4. Prib¢h plateb ma na starosti
finan¢ni distribucni kandl. Tteti variantou je komunikac¢ni distribu¢ni kanal, jehoz tkolem
je Sifit informace o zboZi. Poslednim typem je pravnicky distribuéni kanal, ktery

v AR . , 24
zprostiedkovava prevody vlastnictvi.

2.3 Podminky prodeje 1é¢ivych pripravki

Veterinarni 1éciva a jejich registraci, distribuci a podminky uziti spravuje nékolik trada.
Zastitujici instituci je Statni veterinarni sprava Ceské republiky, ktera je vedena v resortu
Ministerstva zemédélstvi CR. Pod jeji kompetence spada predeviim ochrana zdravi zvifat,
prevence tyrani zvifat a kontrola kvality krmiv v hospodarském i zajmovém chovu. Daéle
pak dozor nad zdravotni nezavadnosti potravin Zivoc¢iSného plvodu, vcetné kontroly

Ve s I, v viv o s o cxr 2
dovozu zivych zvifat a Zivo&isnych produkti ze zahrani¢i.*

?2 Foret, 2006. cit. dilo, s. 202

> Tamtéz, s. 201

** Tamtéz, s. 202

* Statni veterinarni sprava. Stdtni veterindrni sprava [online]. Dostupné z: https://www.svscr.cz
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Na veterinarni 1é¢iva se Gizeji orientuje Ustav pro statni kontrolu veterinarnich biopreparatt
a 1é¢iv (USKVBL), zfizeny Ministerstvem zemé&délstvi CR. Mezi jeho pravomoci patii
zejména laboratorni kontrola novych a stavajicich 1éCiv, tzv. predregistracni a poregistracni
hodnoceni, a rovn&z vydani rozhodnuti o registraci.’® Vedlejsi Ginnosti je dozor

27 USKVBL také uzce spolupracuje

nad reklamou veterinarnich 1éCivych ptipravki.
se Statnim ustavem pro kontrolu 1é&¢iv (SUKL), podiizenym Ministerstvu zdravotnictvi

CrR®

Vsechny ufady jsou pii naklddani s 1é¢ivymi piipravky regulovany zdkonem o léCivech
¢.378/2007 Sb., pticemz rozlisuji dvé zékladni skupiny zvitat. Prvni skupinou jsou
hospodaiska zvitata, kterd jsou chovéana za ucelem vyroby zivoc¢isnych produktii uréenych
k vyzivé clovéka. Druhou skupinou jsou vSechna ostatni zvifata, hospodatska
i nehospodarska, ktera neprodukuji lidskou potravu. Pro tyto dvé skupiny jsou dale

podrobné popsany postupy, jak jim lze podavat 1é&iva.*’

Veterinarni 1é¢ivé ptipravky se primarné rozdéluji na volné prodejné, vazané na lékatsky
predpis a vyhrazené. Kategorie, do které bude konkrétni produkt patfit, je bud piimo
uréena zakonem, nebo se o ni ve zbylych piipadech rozhoduje v prubéhu registrace 1é¢iva.
USKVBL vede zaznam viech uznanych platnych i neplatnych veterinarnich 1é¢iv v Ceské

republice, v&etnd informaci o podminkéch jejich distribuce.™

Zakon stanovi, ze veterinarni 1ékaf musi byt pfitomen vzdy v ptipad¢ vydeje:
- veterindrni autogenni vakciny,
- ptipravku smichaného na zakézku v 1ékarn¢,

- humanniho lé¢ivého piipravku, ktery 1ze podat také zvieti.

26 politika kvality. O USKVBL [online]. Dostupné z: http://www.uskvbl.cz/cs/agentura/politika-
jakosti

2 Regulace reklamy. O USKVBL [online]. Dostupné

z: http://www.uskvbl.cz/cs/informace/regulace-reklamy

*¥ Cinnost tstavu. O USKVBL [online]. Dostupné z: http://www.uskvbl.cz/cs/agentura/innost-
ustavu

%% Zakon &. 378/2007 Sb., o 1é¢ivech a o zménach nékterych souvisejicich zakont, §9 odst. 3

30 Aktualizovany abecedni seznam veterinarnich 16¢ivych piipravki [online]. Dostupné z:
http://www.uskvbl.cz/attachments/spc/packageCodes/packageCodes.xlsx
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Samotnou aplikaci pfipravku muaze provést chovatel, nicméné odpoveédnost za ptipadné

v , o s s s 115 31
skody stale zstavé na veterinarnim 1ékafi.

Voln¢ prodejna lé¢iva jsou dostupna v Iékarnach a pro jejich vydej neni nutny predpis
zvérolékare. Vyhrazené veterinarni piipravky mohou byt prodavany volné bez 1ékaiského
pfedpisu a mimo 1ékarny. Mezi vyhrazend 1&&iva patii také insekticidni*® nebo akaricidni®

piipravky uréené k vné&jimu pouZiti, tj. ektoparazitika.**

2.4 Nejvétsi prodejci 1é¢iv pro zvirata

Pti distribuci veterinarnich 1é¢iv se nejcastéji voli nepfima distribucni cesta skrze
I¢kéarensky velkoobchod a pozdéji specializovany maloobchod. Eventualné vyuzivaji

farmaceutické firmy obchodni zéstupce, kteti 1éCiva nabizeji pfimo 1ékaiim a 1é¢karnikiim.

Distribucni kanaly plni ve farmaceutickém primyslu tfi zdkladni funkce: obchodni,
zasobovaci a organizac¢ni. Obchodni funkce zahrnuje ndkup zbozi od vyrobce a nasledné
kontaktovani dalSich zakaznikd a zprostfedkovani prodeje. V zasobovani je zahrnuto
shromaZzd’ovani vyrobkil riznych typl a znacek a zajisténi vhodnych podminek k prodeji,
vcetné spravné lokalizace prodejnich mist. V organizacni funkci je vc¢lenéna kontrola

kvality 1é¢iv a poskytnuti informaci o 1é¢ivych ptipravcich.”

2.4.1 Velkoobchod s veterinarnimi lécivy

Lékarensky velkoobchod distribuuje farmaceuticky sortiment do prodejnich mist.
Ke spravnému fungovani musi disponovat patficnym skladovym, administrativnim,

personalnim a vozovym vybavenim. Ustav pro statni kontrolu veterinarnich biopreparatii

> Zakon ¢&. 378/2007 Sb., cit. dilo, §9 odst. 5

*? Insekticidy jsou piipravky k hubeni hmyzu, napf. blech.

3 Akaricidy jsou pesticidy uréené k hubeni rozto¢i, napt. klistat.

** Vyhlagka ¢. 228/2008 Sb., o registraci 1é¢ivych ptipravka. In: Sbirka zakond. 1. 7. 2008.
ISSN 1211-1244. § 7, odst. 8

¥ METYS, K.; BALOG, P. Marketing ve farmacii. 1. vyd. Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-
0830-2.s. 169
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alétiv eviduje 88 aktivnich distributorti veterinarnich farmak.® Mezi nejvétsi
velkoobchody s veterinarnimi preparaty patii napft. spole¢nost NOVIKO s. r. 0. sidlici

v Brné nebo Biopharm® se sidlem ve Zd’aru.

Velkoobchody s veterinarnimi 1é¢ivy funguji na bazi e-shopt nebo online katalogt, kde je
zbozi objednavano ptfes emailovou adresu ¢i telefonni linku. K dorucovani objednavek
vyuzivaji obvykle vlastni dodaci sit. Velkoobchody garantuji dodaci lhitu v priméru
do 24 hodin, kterda muze byt mnohdy zkracena v piipad¢ brzké objednavky. Distribuce
lé¢ivych pripravkll je omezena zédkonem (viz kapitola 2.3). Vétsina velkoobchodi proto
dodava veterinarni farmaka pouze odborné spoleCnosti, tj. veterinarnim 1ékaiim
po piedlozeni Osvédceni o splnéni podminek k vykonu veterindarni lécebné a preventivni
cinnosti, nebo specializovanym prodejndm. Vyjimecéné se mizeme setkat s distribuci

vyhrazenych 1éCiv Siroké vetrejnosti.

2.4.2 Maloobchod s veterinarnimi lé¢ivy

Tradi¢ni zplsob, jakym muze spotiebitel ziskavat 1éCiva pro psy predstavuji veterindrni
ordinace. Zvé&rolékar je opravnén vydavat léCiva na predpis a volné prodejné i vyhrazené
piipravky. Kromé toho je kompetentni k uzavirani smluv o zajisténi veterinarni péce. Jedna
se o smlouvu mezi chovatelem a veterinarnim lékarem, na zaklad¢é které muze chovatel

nakupovat 1é¢iva ptimo od velkoobchodnika.”’

Voln¢ prodejna a vyhrazena 1é€iva pro psy mohou byt vydavana také v béznych 1€karnach
bez pfitomnosti veterinarnich 1ékaii. LéCivé pripravky a doplnky stravy pro domaci
mazli¢ky prodavaji vechny vyznamné lékarny v Ceské republice. Zkoumané antiparazitni
ptipravky, tedy obojek Foresto, spot-on pipety a koZni spreje Frontline a Sampony a kozni
spreje Arpalit NEO jsou dostupné v kamenné 1 internetové verzi nejrozsifenéjSich siti

Ceskych Iékaren Benu a Dr.Max.

36 Seznam distributorti. O USKVBL [online]. Copyright © 2003. Dostupné

z: http://www.uskvbl.cz/cs/inspekce/23-distribuce/96-seznam-distributor

7 CMSCH, a.s. - Zpusoby distribuce veterinarnich piipravki. CMSCH, a.s. - Uvod [online].
Copyright © 2017. Dostupné z: https://www.cmsch.cz/obchod-a-sluzby/veterinarni-
leciva/zpusoby-distribuce-veterinarnich-pripravku/
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V neposledni fadé vyhrazend veterinarni 1é¢iva, mezi néz spadaji i vybrana ektoparazitika,
smi byt prodavana i mimo Iékarny. Tyto ptipravky byvaji dostupné ponejvice

ve zverimexech a online obchodech, ptipadné i hobby marketech nebo supermarketech.
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3 Kli¢ové produkty z vybrané kategorie

Produkt je zakladni stavebni jednotkou kazdého podnikani. Na jeho kvalité zavisi uspech
celé marketingové strategie. Kvalitou se rozumi schopnost produktu uspokojit potieby
a ocekdvani zakaznika. V ptipad¢ ektoparazitik jde pfevdzné o uCinnost, pohodlnou
aplikaci, dobu trvanlivosti nebo zdravotni nezavadnost. Z toho plyne, Ze pro marketing
Jjako takovy, ale to, jakym zpiisobem uspokojuje jeho potreby a prani a je schopen resit
Jjeho ,problém*.“*®* O zamyslené kvalité vyrobku se rozhoduje b&hem jeho vyvoje. Tato

faze urcuje budouci positioning produktu, tj. jeho pozici na trhu.

Na zaklad¢ hodnoty pro zdkaznika je u kazdého vyrobku identifikovano nékolik urovni.
Jadrem produktu je jeho zadkladni ucel neboli divod, pro¢ si dany vyrobek zakaznik
kupuje. U ektoparazitik je to ochrana psa proti vn&jSim parazitim. Druhou uroveii
ptedstavuje fyzické zhmotnéni chténého ucelu, které se oznacuje za zakladni vyrobek.
Konkrétné jde o vyhotoveni produktu (v podobé medikovaného obojku, spot-on pipety,
kozniho spreje nebo Samponu), také o jeho baleni, znacku, kvalitu, design apod. Na tfetim
stupni se nachazi rozSifené sluzby a vyhody, napf. garance vraceni penéz, odborna

instruktaz a dalsi.>

3.1 Nejvétsi producenti l1éCiv pro zvirata

Na ¢eském trhu jsou registrovand veterinarni 1é¢iva od pfiblizné 150 vyrobcl. Nejcastéji
jsou podavana formou tablet, injekénich roztokd nebo spot-on pipet. Vyjimkou nejsou
ale ani kozni spreje, perordlni roztoky a suspenze, piipadné premixy pro vyrobu

medikovanych krmiv.*°

K nejrozsifenéj$im vyrobcim ektoparazitik na naSem trhu se fadi spolec¢nosti Elanco

Animal Health Incorporated (plivodné Bayer Animal Health GmbH) a Boehringer

¥ JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., 10z3. vyd. Praha: Grada,
2013. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4670-8. s. 198-202

* Tamtéz, s 202-203

40 Aktualizovany abecedni seznam veterinarnich léCivych ptipravkil [online]. Dostupné z:
http://www.uskvbl.cz/attachments/spc/packageCodes/packageCodes.xlsx
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Ingelheim Animal Health France SCS (dfive Merial). Mezi plivodem ceské firmy patii
Aveflor a.s., kterd je v kontrastu s dfive jmenovanymi sice mnohem mensi, ale pfesto

vyznamna z hlediska prodeje vyrobki na ¢eském trhu.

Spolecnost Bayer piisobi na naSem trhu od roku 1884. Jejim vlajkovym produktem je
humanni 1€k Aspirin. Veterinarni divizi spolecnosti vSak v polovin€ roku 2020 odkoupila
farmaceutickd firma Elanco Animal Health Incorporated.”’ Elanco se tak stala druhym
nejvetsim svétovym producentem veterindrniho sortimentu (viz Piiloha ¢. 3). Akvizici
spole¢nost ziskala prava k vyrob¢ a prodeji medikovanych obojkii (Foresto, Bolfo a Kiltix)

a spot-on kapek (Advantix).

Boehringer Ingelheim Animal Health France SCS je nadnarodni farmaceutické spole¢nost,
tieti nejvetsi svétovy producent humannich i veterinarnich 1éCiv. V lednu 2017 firma
oznamila slouceni se spolecnosti Merial, vyrobcem nejznaméjsiho antiparazitika na

eském trhu, tj. znagky Frontline.*

Ryze ceskym vyrobcem veterindrnich a huménnich 1é¢iv, zdravotnickych prostredkt
a kosmetiky je rodinnd firma Aveflor a.s. sidlici v obci Bud¢eves v okresu Ji¢in. Firma
kaZzdoroc¢né roste, v loniském roce hlasila rekordni obrat 190 miliont K¢. Jejich usttedni
veterinarni znatkou je Arpalit NEO.* Pod touto ochrannou zndmkou firma vyrabi
antiparazitni Sampony, kozni spreje, pény, medikované obojky, a dokonce elektronické

repelenty.

*! Veterinarni divize Bayer piechazi pod firmu Elanco. PharmaProfit [online]. Copyright © 2016.
[cit. 28.06.2021]. Dostupné z: https.//www.pharmaprofit.cz/2019/08/29/veterinarni-divize-bayer-
prechazi-pod-firmu-elanco/

* Boehringer Ingelheim announces the addition of Merial to its Animal Health Business |
mea.boehringer-ingelheim.com. Boehringer Ingelheim - Value Through Innovation [online].
Copyright © 2010. Dostupné z: https://www.mea.boehringer-ingelheim.com/press-
release/boehringer-ingelheim-announces-addition-merial-its-animal-health-business

“ O nds: Jsme rodinnd firma vlastnénd ryze ceskym kapitdlem. [online]. Dostupné z:
https://www.aveflor.cz/o-nas.html
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3.2 Nejcastéjsi formy ektoparazitik

Ptipravky proti vnéjSim parazitim, jako jsou blechy, klistata nebo vSenky, maji tii
zakladni formy. Jedna se o spot-on pipety, kozni spreje a medikované obojky. Existuje i
nékolik dalSich alternativ, téch je vSak na trhu vyrazné¢ méné. Jsou to napt. elektronické
repelenty, pény, Sampony, pudry nebo zvykaci tablety. Znacky nejpouzivanéjsich
antiparazitik, vcetné jejich vlastnosti a ceny, jsou porovnany v tabulce (viz Ptiloha ¢. 4).
Tabulka slouzi k srovnani tii hlavnich analyzovanych znacek mezi sebou a také s jejich

nejbliz§imi substituty.

3.2.1 Spot-on

Spot-on je forma antiparazitniho ptipravku, ktery je prodavan v malém mnozstvi v podobé
tzv. pipety. Jedna se o tekutou latku, jez se kape na kiizi psa, obvykle v oblasti za krkem.
Utinné latky spot-on pipet se vstiebaji do pokozky psa a rovnomérné se rozptyli. Psa

chrani v priméru 4 tydny.

Nejznaméj$im a nejkupovanéjsSim produktem této kategorie je pipeta Frontline, ktera byva
pravidelné propagovana v televizni reklamé. Tento piipravek vSak postupné pozbyva
sveé ucinnosti — za téch nékolik let, co je na trhu, se jeho G¢innym latkdm parazité v

podstat& p¥izpusobili.**

Alternativou je pipeta Advantix od firmy Elanco nebo jeji u¢innéjsi varianta Advocate,
kterd je viak vézana na lékafsky predpis.* Ekonomicky vyhodnou obménu nabizi

spole¢nost Krka d.d. Novo mésto s produktem Fyrpryst Combo. *°

* BARTONKOVA, Eva. Marketingova komunikace firmy Bayer se zietelem na uvedeni produktu
Foresto na ¢esky trh. Praha, 2015. 46 s. Bakalatska prace (Bc.) Univerzita Karlova, Fakulta
socidlnich véd, Institut komunikac¢nich studii a Zurnalistiky. Katedra marketingové komunikace

a PR. Vedouci diplomové prace Doc. PhDr. Jan Halada, CSc. s. 23

* Aktualizovany abecedni seznam veterinarnich 1é&ivych piipravka [online]. Dostupné z:
http://www.uskvbl.cz/attachments/spc/packageCodes/packageCodes.xlsx

% Udaje z internetového ndkupniho srovnavace Heureka.cz.
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3.2.2 KozZni sprej

Kozni sprej se na rozdil od pipet prodava ve vétSich mnozstvich a aplikuje se na cely
povrch téla psa. Mezi nejprodadvangjsi patii opét sprej znacky Frontline, ktery deklaruje
bezpecné pouziti i u nejmensich Sténat. Jeho alternativou je sprej znacky Bolfo od vyrobce
Elanco, ktery navic poskytuje ochranu povrcht, jako jsou psi pelechy, deky apod., pied

uhnizdénim blech.*’

Finan¢éné vyhodné je nabidka znacky Arpalit NEO. Tato znacka se odliSuje pouzitymi

, coe . v , . cqe g . . v . .y ’ v I~ 48
latkami, jez jsou Setrné 1 pro citlivé jedince, protoze netoxikuji krevni ob¢h zvitete.

3.2.3 Medikovany obojek

Oproti pfedchozim variantdm funguji antiparazitni obojky na odlisné bazi. Lécivé latky
se z obojku velice pomalu uvoliluji a rozsituji se po celém tcle psa. Tim je pes preventivné
chranén, protoze latky z obojku parazity odpudi dfive, nez stihnou psa napadnout. Z toho

davodu jsou obojky stale Castéji preferovanou volbou spotiebitelt.

NejprodavanéjSim obojkem na trhu je Foresto od firmy Elanco. Obojek Foresto je
pravidelné podporovan komunika¢nimi kampanémi. Je ucinny aZ po dobu 8 mésici a
bezpecné chrani kocky 1 psy.49 Foresto predstavuje ¢asteCnou inovaci dfivéjSiho produktu
Kiltix, ktery garantuje krat$i dobu ucinnosti a je toxicky pro koci¢i mazlicky. Druhym
nejoblibenéjsim produktem je obojek Scalibor Protectorband od firmy Intervet

International, B.V. Ten se od konkurence odlifuje ochranou proti bodavému hmyzu.*

*" Udaje z internetového nakupniho srovnava¢e Heureka.cz.

“ Arpalit — Spolehlivy ptipravek na blechy a klidtata. Arpalit — Spolehlivy pripravek na blechy a
klistata [online]. Copyright © 2021 Aveflor. Dostupné z: https://www.arpalit.cz

* U¢inny obojek proti kligtatiim a blecham | Foresto. Ucinny obojek proti klistatiim a blechdm |
Foresto [online]. Copyright ©2021 Elanco. PM. Dostupné

z: https://cz.foresto.elanco.com/?utm_source=google&utm medium=cpc&utm_campaign=CZ_ CS X Forest
o _Become-the-leader Generic Always-On ALL None All X&gclid=CjwKCAjwuvmHBhAXEiwAWAYj-
EGnyfS2ud0qzrkQSJzy ICB126p w6P7pdJONMLtPmM7CkMeMK6ifxoCOvYQAvD BwE

50 rqoin . . . -
Udaje z internetového nakupniho srovnavace Heureka.cz.
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4 Cenova konkurence

Cena je jediny prvek marketingového mixu, ktery firmdm generuje zisk. Stanovuje
aktualni hodnotu produktu. Na rozdil od dalSich elementi marketingového mixu lze

s cenou pruzn¢ manipulovat a reagovat tak na ndhlé zmény na trhu.51

V optimalni cenotvorb¢ je nutné zohlednit néklady firmy, ceny konkurence a vnimanou
hodnotu pro zékaznika. V tomto modelu ptedstavuje vyse nakladli nejniz§i moznou cenu

4 r /4 r . v o . 2
a hodnota vnimané zakazniky naopak nejvyssi hranici ceny.’

Snizenim cen se obvykle o¢ekava nariist poptavky a s ni souvisejici vyssi zisky. Nizké
ceny ohrozuji konkurenci a sté¢zuji vstup novych vyrobcil na trh. Firmy je proto zavadéji
v pripad¢ strategie zaméfené na maximalizaci podilu na trhu, nebo pokud bojuji v silném

. C ot .53
konkuren¢nim prostiedi o preziti.

ZvySovani cen muze byt u prémiovych vyrobki chapano jako dikaz kvality nebo zadanosti
zbozi. Paklize se firma vyda touto cestou, usiluje o nastoleni vedouciho postaveni v oblasti
kvality vyrobkll. Nicméné kdyby cena pterostla hranici hodnoty vnimané zédkazniky, mohla
by zapficinit pokles zajmu nakupujicich. Pokud se i pfesto prodejce rozhodne uptfednostnit
okamzity efekt zvySeni ceny, hovofi se o strategii maximalizace zisku, kterd v§ak nemusi
znamenat dlouhodobou prosperitu. Posledni patou pricingovou strategii je sbirdni smetany,

kdy je cena za zboZi pii jeho uvedeni na trh nejvyssi a postupem Gasu klesa.>*

Na zmény cen ma velky vliv internet. Za pomoci modernich platforem mohou kupujici
béhem chvile porovnat ceny stovek prodejcti a rozhodnout se pro nejlep$i nabidku.
Na opa¢ném konci prodavajici monitoruji nakupni chovani svych stalych a potencidlnich

zékazniki, a mohou jim tak predkladat nabidky piipravené na miru.>

! Foret, 2006. cit. dilo, s. 187

32 Karligek, 2013. cit. dilo, s. 175

>3 Foret, 2006. cit. dilo, s. 187188

> Kotler, Keller, 2013. cit. dilo, s. 427-428
> Tamtéz, s.422-423
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4.1 Cenova nabidka ektoparazitik

Na nepfimych distribu¢nich trzich je cena produkti ovlivnéna mj. také poctem
distribu¢nich kanali. Rozdil ve skladové a prodejni cen¢ se nazyva obchodni rozpéti.
Vyrobei obvykle distribuuji veterindrni farmaka do velkoskladi, které je potom pies
maloobchod pteprodavaji az ke konecnému spotiebiteli. Kazdy stupen si k ndkupni cené

pigita prirazku.’®

Ministerstvo zdravotnictvi CR stanovuje maximélni vysi obchodni pfirazky pro 1ékarny
a distributory humannich 16&iv.”” Veterinarni medikamenty viak Zadnym cenovym
omezenim nepodléhaji, a tudiz si distribu¢ni kanaly mohou urcit vysi ceny podle vlastniho
uvazeni. To nékdy vede k absurdnim situacim, napt. kdyz si spotiebitel nechad kvili cené

1€k pro zvite radéji predepsat u svého obvodniho 1ékate.’®

Cenov¢ skaly analyzovanych ektoparazitik, vcetné jejich piimych konkurentd, jsou
vypsany v tabulce (viz Ptiloha ¢. 4). Obojek Foresto je jednim z nejdrazSich produktt
ve své kategorii. Svoji cenu obhajuje kvalitou, specialnimi vlastnostmi a dlouhou dobou
ucinnosti. V tomto schématu je rozpoznatelna strategie vedouciho postaveni v oblasti
kvality vyrobku, kdy vyrobce inovoval produkt, aby se vymezil vic¢i konkurenci, coz mu
dava opravnéni vyzadovat piimétené vyssi cenu. Obdobné je na tom znacka Frontline,

ktera si uz po mnoho let udrzuje titul lidra na trhu v oblasti spot-on pipet a koznich sprejii.

Produktova tfada spadajici pod znacku Arpalit NEO patii mezi kvalitni vyrobky nabizené
za nizké ceny. Vzhledem ke snaze firmy expandovat, tedy rozSifovat nejenom produktové
portfolio, ale i zaméstnaneckou zékladnu a cilové trhy, Ize u zvolené cenotvorby rozpoznat

strategii maximalizace podilu na trhu.

> Metys, Balog, 2006. cit. dilo, s. 101

>7 Jaka je obchodni piirazka 1ékaren a distributorti?. O lécich.cz. O lécich.cz [online]. Copyright ©
2001. Dostupné z: http://www.olecich.cz/encyklopedie/jaka-je-obchodni-prirazka-lekaren-a-
distributoru

*» SMUTNA, Martina. Léky pro psa nosi 1idé i od svého praktika. U veterinaie jsou mnohem
drazsi. IDNES.cz [online]. 2016. Dostupné z: https://www.idnes.cz/zpravy/domaci/podavani-
humannich-leku-zviratum.A160707 095936 domaci_mav
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S Propagace

Ctvrtym marketingovym ,,P“ je propagace. Propagace je organizované informovani
a pfesvédCovani cilovych segmenti zakaznikl k akci, ktera naplituje marketingové cile
firmy nebo instituce. Marketingovd komunikace je nezbytnou soucdsti nabidky na

dne$nich hyperkonkurenénich trzich.”

K nastaveni propagace slouzi komunikacni mix, jehoz soucésti je reklama, podpora
prodeje, direct marketing, public relations, osobni prodej, event marketing, sponzoring a

. . 60 . v , ‘o v . : 61
online komunikace.”™ K nejnové¢j$im nastrojim patii buzz marketing a content marketing.

K sifeni komunikatu je nutné vybrat n€kterou z komunikacnich cest. Nabizi se dvé
zakladni moznosti: osobni komunika¢ni kanal a neosobni — masovy komunikacni kanal.
Volba kandlu by méla byt provedena s ohledem na cilovy trh. ,, Vybér komunikacni cesty
provadime z pohledu faktoru hodnovérnosti, objektivity, nezavislosti, diivery, popularity a

principu shody (piijemce ma kladny vztah ke zdroji zprdvy i jejimu obsahu). “*

5.1 Pravni omezeni

Podminky reklamy na veterinarni 1é¢iva stanovuje zakon o regulaci reklamy ¢. 40/1995
Sb., a o zméné a doplnéni zdkona ¢&. 468/1991 Sb., o provozovani rozhlasového a
televizniho vysilani, ve znéni pozdéjsich predpisti. Reklama zaméfena na Sirokou vetejnost
se nesmi tykat veterinarnich léCivych piipravki vydavanych na pfedpis. Déle je zakdzano

promovat vyrobky, které nemaji platnou registraci, u kterych zatim neni registrovani

* KARLICEK, Miroslav. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-5769-8. s. 10
% Tamtéz

617 nejéastéjsich nastrojii marketingové komunikace — komunikaéni mix. Internetovy marketing a
marketingové strategie | Mald marketingova [online]. Dostupné

z: https://www.malamarketingova.cz/komunikacnimix/

%2 HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v

marketingu. Praha: Oeconomica, 2009. ISBN 978-80-245-1520-5. s. 65
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dokonceno anebo je pozastaveno. Pfedmétem reklamy nesmi byt ani veterinarni 1éCiva,

ktera obsahuji omamné nebo psychotropni latky.

Vhodnost jednotlivych reklam na veterinarni medikamenty posuzuje USKVBL na zakladé

. oy . Fyrve 1 vy 64
Pravidel pro posuzovani reklamy na veterindrni lécivé pripravky.

5.2 Neosobni komunikaéni kanaly

Masové marketingova komunikace vyuziva k Sifeni sd€leni prostfednika neboli médium.
Oslovovani Siroké vetejnosti probiha bez osobniho kontaktu nebo zpétné vazby ze strany

piijemce zpravy.

Nejbéznéjsim typem neosobniho komunikacniho kandlu je reklama. Reklama posiluje
zna¢ku tim, ze S§ifi vybrané asociace a ovliviiuje povédomi o dané znacce. Jeji hlavni
vyhodou je schopnost oslovit velké skupiny spotiebitelti. Reklama mtize byt prendsena
skrze rizné medialni formaty, napf. televizi, rozhlas, kino, tisk nebo prostiednictvim

’ cvOo we s 65
venkovnich (OOH) nosici €i internetu.

5.3 Osobni komunika¢ni kanaly

Osobni marketingova komunikace je pfiprepoctu ceny na osloveni jednoho zikaznika
finan¢né velmi ndkladnd, ovSem v nékterych segmentech vyrobki je daleko Uc¢inngjsi
nez komunikace masova. Vyplati se ji zafadit pfedevsim u produktt, u kterych je potieba

podrobné vysvétlit vlastnosti nebo jejich funkce.*

Zakladni disciplinou je osobni prodej, jakoZto nejstarsi propagacni metoda vitbec. Vyhoda

osobniho prodeje spociva v piimém kontaktu firmy se zakaznikem, ktery umoZiuje

63 Zakon ¢. 40/1995 Sb., o regulaci reklamy a o zméné a doplnéni zakona ¢. 468/1991 Sb.,
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdé&jsich piedpist. In: Shirka
zakoni. 1. 4. 1995.

% Pokyny k regulaci reklamy pro VLP, 2018. In: Ustav pro stdtni kontrolu veterindrnich
biopreparatit a léciv [online]. Dostupné z: http://www.uskvbl.cz/cs/informace/regulace-
reklamy/pokyny

* Karligek, 2013. cit. dilo, s. 193

% Heskova, Starchor, 2009. cit. dilo, s. 65
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ptizptisobit komunikaci dané situaci a zaroven poskytuje okamzitou zpétnou vazbu. Diky
osobnimu prodeji mohou prodejci 1épe chapat potieby a ptfani svych zakaznikd, coz jim

pomaha budovat s nimi stabiln&j§i vztahy.®’

Osobni prodej je béznym ndstrojem propagace na B2B trzich. Ve farmaceutickém
primyslu se jednd o bezesporu nejpresvédCivejsi formu komunikace. Odborny firemni
konzultant ptedstavuje na schizkach se soucasnymi nebo potenciondlnimi zakazniky
produkty za ticelem prodeje, ptipadné alespon poskytnuti blizSich informaci. Nékteré firmy

potadaji také workshopy a ptrednasky pro neodbornou veiejnost.

57 Karlicek, 2016. cit. dilo, s. 159
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6 Metodologie prace

Vuvodu prace je ramcoveé vymezeno téma, které je dale zpracované pomoci
marketingového vyzkumu. Diky této metod¢ 1ze komplexné zanalyzovat aktualni situaci na
Ceském trhu s ektoparazitiky pro psy. ,, Marketingovy vyzkum poskytuje empirické
informace o situaci natrhu [...] Tyto informace [...] jsou ziskavany na zakladé
objektivizovanych a systematickych metodologickych postupii, které respektuji specifika

co s i 68
slozité socialne-ekonomické reality.

Ptedchozi kapitoly slouzi jako orientacni analyza situace. Pfi jejim zpracovani je kladen
diraz na systematické odkryvani podminek ve vybrané oblasti podnikdni a soucasného
stavu na trhu. Prace odhaluje, kde vSude lze 1éCiva pro psy zakoupit a jaké legislative jejich
distribuce a propagace podléha. Dale vyhledava nejrozsitenéjsi ektoparazitika na trhu,
u kterych popisuje jejich cenu a moznosti vyuziti riznych komunikac¢nich kanala. Tyto
poznatky poslouzily k sestaveni dotazniku (viz Pfiloha €. 1), k jehoz podobé¢ se vyjadiuji

v kapitole 7.

6.1 Vyzkumny problém

Ceska republika eviduje cca 2,5 milionu psti a 1,9 milionu kogek. Z toho vyplyvé, Ze pies
40 % viech Cecht oficialné chova psa ¢ kocku, navic se piedpoklada, Ze toto &islo je
ve skutecnosti vysSi, protoZze ne vSechna zvifata jsou pfiznand. Na zékladé modernich
chovatelskych trendi se na globalnim trhu s vyrobky a sluzbami pro domaci mazlicky

pro pristich pét let oéekava meziro&ni narist obratu o 5 %.%

Dostupné udaje nastinuji pozadi problému, avSak neodpovidaji na konkrétni otdzky
spojené s veterinadrnimi 1éCivy. Pfedpokladé se, Ze 1 toto odvétvi se rozriistd, a to pfimo

umérné zbylé casti chovatelského trhu. Nicméné k bliz§im odhadiim o nékupnich

% FORET, Miroslav. Marketingovy priizkum: pozndvime svoje zdkazniky. 2., aktualiz. vyd. Brno:
BizBooks, 2012. 116 s. ISBN 978-80-265-0038-4. s. 7.

% Vyuzit potencial domacich mazli¢ka — Retail News. Retail News — Odborny mésicnik zaméreny
na oblast obchodu, dodavateli, logistiky, technologie pro obchod a radu dalsich témat, ktera tvori
ucelenou mozaiku uzitecnych informaci ze svéta obchodu. [online]. Copyright © 2015, RETAIL
NEWS. Dostupné z: https://retailnews.cz/2020/04/01/vyuzit-potencial-domacich-mazlicku/
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zvyklostech spotiebitelt chybi data. K doplnéni informaci byl proveden nésledujici

vyzkum.

6.2 Cile vyzkumu

Cilem vyzkumu je zanalyzovat Cesky trh s1éCivy pro psy, konkrétné s ektoparazitiky.
Metoda deskriptivni analyzy slouzi k poznani soucasného stavu a trenddl na vybraném
trznim poli. Pomoci vyzkumu jsou odkryty ndkupni zvyklosti osob pohybujicich se na trhu
s 1écivy pro psy. Identifikuji se nejoblibenéjsi formy a znacky antiparazitik, dale vztah
nakupujicich k vyrobkiim z hlediska ceny a jejich ptfedstava o idealni cené za danou
vyrobkovou kategorii. Dulezitym vystupem je také zkusSenost respondentd s distribuci
antiparazitik. Vyzkum vyhleddva nejobliben¢j$i mista prodeje v souvislosti s tim, jak

zadkaznici ditvétuji doporucenim danych distributort.

V druhé fazi vyzkumu se ovéiuje oblibenost tfi vybranych ektoparazitik, konkrétné spot-on
pipety Frontline, medikovaného obojku Foresto a kozniho spreje Arpalit NEO. Tyto tfi
zna¢ky se béhem orientacni analyzy situace jevily jako nejrozsifendjsi a teSici se nejvetsi
marketingové podpofe. Vyzkum ma proto za cil ovéfit, zdali jsou opravdu ukotveny

ve vefejném povédomi a jaky je s nimi a jejich reklamou spojen sentiment.
6.3 Uéel vyzkumu

Vysledky vyzkumu slouZi k bliz§imu poznani zvoleného trzniho odvétvi. Mohl by plnit
funkci praktického privodce pfi implementovani novych vyrobkl na trh i pfi nastavovani

komunika¢niho mixu téch soucasnych.

V kontextu historickych poznatkl nabizi tento vyzkum pohled na vyvoj trzniho segmentu
veterinarnich a chovatelskych sluzeb. Lze na ném sledovat, jestli se ndkup 1é¢iv pro psy
posunul od tradi€niho odbéru ve veterinarnich ordinacich k modernéjSim metoddm
distribuce, napt. skrze internetové obchody. Vyzkum také ovétuje, zdali si nejveétsi hraci
na trhu drZi své postaveni, ¢i zda se je oteviena moznost vstupu na trh novym alternativnim

produktiim.
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V neposledni fadé je odhaleni souCasnych trendt a zvyklosti zdkladem pro predikci

budouciho sméfovani trhu s ektoparazitiky pro psy.

6.4 Vyzkumné hypotézy

Na zékladé orientacni analyzy situace bylo urc¢eno nékolik hypotéz, které napomohly
k sestaveni vyzkumného dotazniku. Pfedmétem zajmu jsou nejprodavanéjsi vyrobky
a nejoblibenéjsi distribucni mista, ptedstava o optimalnich cendch riznych druhii produkti,
vztah k reklamé a divéra v doporuceni ostatnich. S ohledem na snahu pfinést odpovédi

na tyto problémy byly formulovany nasledujici hypotézy:

>> Hypotéza 1: Spotiebitelé maji povédomi o frekventovanych znackdch na trhu

(Frontline, Foresto, Arpalit NEO).

>> Hypotéza 2: V Ceské republice se udrzuje trend v odbéru 1é¢ivych piipravki piimo

od veterinarniho 1ékafre.

>> Hypotéza 3: Nejoblibenéjsi formou ektoparazitik jsou antiparazitni obojky vzhledem

k bezstarostnosti, ktera je s nimi spjata.

>> Hypotéza 4: VéEtSina nakupujicich odebird ektoparazitika doporuc¢ena zvérolékarem,

a proto se nezajima o cenovou hladinu znacek.

>> Hypotéza 5: Majitelé pst jsou k radam prodejnich asistentll ve zverimexech ohledné

vybéru ektoparazitik spiSe skepticti.
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7 Vyzkum

Jedna se o primarni vyzkum, informace v ném obsazené byly shromazdény v terénu,
konkrétn¢ prostfednictvim integrované aplikace Formuldie Google. Vyzkum probihal

kvantitativni metodou a jeho vysledky jsou vyjadfeny numericky.”

Srozumitelnost dotazniku byla pied zahdjenim plosného dotazovani ovéfena v uzké
testovaci skupiné 20 respondentti. Na zaklad¢ zpétnych vazeb doslo k upraveni formulaci
a rozs$ifeni nabidky odpovédi u ne€kolika otdzek. Samotna koncepce vyzkumu byla pftijata
s kladnou odezvou, aproto byl dotaznik dale distribuovdn mezi S§irSi vefejnost.
Respondenti byli osloveni online prostfednictvim néckolika Facebookovych skupin

zamétenych na psy.

Objektem vyzkumu byly osoby star$i 15 let. Tato podminka byla stanovena kvili zakonné
ochrané déti a mladistV}'lch.* Horni vékova hranice nebyla urcena. Cilova skupina byla
vymezena jako soubor lidi, jez vlastni, spoluvlastni nebo se pravideln¢ staraji o alespoil
jednoho psa. Kompletni dotaznik byl k dispozici chovatelim a majiteliim pst, ktefi chrani
svého psa antiparazitiky proti vné&j$im parazitim, tzv. ektoparazitim. Pro zbylou menSinu

byl pocet otazek zkracen.

Sbér dat probihal online metodou CAWIL." Diky tomu se mohlo piesn&ji zacilit na skupinu
majitelll pst sdilenim dotazniku ve psich skupinach. Chovatelské skupiny na socidlnich
sitich, pfedev§im na Facebooku, jsou castym pojitkem mezi chovateli a majiteli psu.
V Ceské republice existuje alespoii jedna skupina ke kazdému bé&Znému plemeni.

Ty nejpopularnéjsi, napt. skupina Frbul — francouzsky buldocek, maji okolo 25 tisic

" Tamtéz, s. 10

Y ptipadé internetovych vyzkumi musi osoba s rodi¢ovskou odpoveédnosti udélit souhlas s ucasti
ve vyzkumu a se zpracovanim osobnich tdaji u osob mladsich 13 let. U osob ve véku 13—15 let
staCi potvrzeni souhlasu s ucasti od mladistvého, od rodice je ale vyZzadovan souhlas se
zpracovanim osobnich udaju.

Zdroj: Pravidla realizace 9 vyzkumnych Setfeni s détmi, mladeZzi a dal$imi zranitelnymi osobami,
2021. In: Kniha standardit SIMAR: Vyzkum, data a inspirace pro lepsi rozhodovani [online]. s. 1—
11 [cit. 20.07.2021]. Dostupné z: https://simar.cz/assets/media/files/standardy/Standard 09.pdf

* Computer Assisted Web Interview = Sifeni dotazniku pomoci webovych stranek
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¢lent.”! Dotaznik o antiparazitikach byl sdilen v celkem 19 skupinach, které dohromady
¢itaji pres 170 tisic ¢lent. Oproti tradi¢nimu papirovému dotazovani je tato metoda také

efektivnéjsi z hlediska casu a financi.

K vytvoreni otdzek dotazniku byla vyuzita operacionalizace. Téma vyzkumu se postupné
dekomponovalo na jednotlivé vyzkumné oblasti. Tomu odpovidalo i rozdéleni dotazniku
do nekolika sekci. Hlavni vyzkumna Cést se opirala o teorii marketingového mixu 4P.
Okruhy otdzek proto byly tematicky rozd€lené na casti: produkt, distribuce a cena
a propagace. V samotném dotazniku byly okruhy piejmenovany, aby pusobily

privéetivéjsim dojmem. Po tomto zésahu vypadalo rozdéleni nasledovné.

Sekce dotazniku:
1. O vasem pejskovi — obsahuje filtra¢ni dotazy
O ektoparazitikach — dotazy k produktu
O dostupnosti a cené — dotazy k distribuci a cené
O znackach — dotazy k propagaci
O reklame — dotazy k propagaci (dobrovolné)

S

Identifikacni dotazy

Pot¢ byly ke kazdé casti pfifazeny otazky formulované postupné od obecnéjSich
ke konkrétnim. Jakmile byl seznam otazek zkompletovan, pfistoupilo se ke tfeti fazi,

tj. k doplnéni nabidky odpovédi.”

Za Ucelem validity ziskanych informaci bylo v uvodu dotazniku zafazeno nékolik
filtra¢nich dotazii, které zajistily, aby dokument vyplnila pouze cilova skupina. Na zavér
byla navic umisténa sekce segmentacnich dotazi, ktera pomohla odhalit trendy na ceském

trhu s antiparazitiky v zavislosti na demografickych udajich.”

" Frbul — francouzsky buldo&ek/french bulldog team. In: Facebook [online]. [cit. 20.07.2021].
Dostupné z: https://www.facebook.com/groups/48370363858

7 Foret, 2012. cit. dilo, s. 29-37

7 Jak spravné vytvofit dotaznik | Vypliito.cz — feSeni pro online priizkumy. Vytvorit dotaznik |
Vypliito.cz — FeSent pro online prizkumy [online]. Copyright © [cit. 20.07.2021]. Dostupné

z: https://www.vyplnto.cz/tipy/jak-spravne-sestavit-dotaznik/
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Opatifené informace z dotazniku kombinuji softdata a harddata. Tzv. ,,tvrdd data* jsou
zalozena na statisticky exaktnim a ovéfitelném poznani. Jednalo se pfedev§im o otazky
zjistujici, sjakymi druhy a znackami antiparazitik méli respondenti zkuSenost. Cisté
na harddata byla zamétena také celd posledni sekce se segmenta¢nimi dotazy. Oproti tomu
,,mékka data* vypovidaji o stavech védomi. V dotazniku to byly hlavné¢ hodnotici otazky.
Respondenti méli moznost se vyjadfit, jakou zkuSenost maji s vybranymi produkty a jejich

dostupnosti, cenou a reklamou.”

vvvvv

aby se prizpusobil Siroké skale respondentti. Vyuzity byly také zdrobnéliny, které se bézné
objevuji v psané¢ mluvé cilové skupiny, jako je napt. slovo pejsek. V textu bylo pouzito
minimum odbornych vyrazd, které byly vzdy vysvétleny v podobé poznamky

v zavorkéch.”

" Foret, 2006. cit. dilo, s. 100111
7 KRHUTOVA, Marie. Utvary &eského jazyka. In: Institute of Education and Communication
2009 [online]. [cit. 21.07.2021]. Dostupné z: https://1url.cz/uKpQ2
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8 Zhodnoceni vysledki dotazniku

Dotaznik vyplnilo 810 respondentii. Kompletni arch mél 38 otdzek (viz Priloha ¢. 12).
Pokud ale respondent u otdzky ¢. 4 uvedl, Ze ektoparazitika pro psy nevyuziva,
automaticky pfeskocil dopliujici dotazy a zodpovidal pouze 24 otazek. Takova situace

nastala jen u pouhého 1,4 % zucastnénych.

V prvni sekci otazek s nazvem O vasem pejskovi byly zjistény podrobnosti o souZiti
respondenta a psa. VétSina dotdzanych vlastni psa velké rasy, tj. psa ve vahové kategorii
od 20 do 40 kilogramt. Ve vysledcich je zfeteln€ vidét pfimy rlstovy trend ve vlastnictvi
psa v souvislosti s jeho velikosti. Majiteli nejmensich ras bylo mezi respondenty znaéné
méné¢ nez majitell stfednich ras. Nejmen$i zastoupeni vSak méla obifi plemena
nad 40 kilogramt zivé vahy (viz Ptiloha €. 5). Finan¢ni ndklady spojené s vlastnictvim psa
si 63 % respondentli déli s jednou dals§i osobou. Neopomenutelna ¢ast (27,1 %) lidi se o

psa stara sama (viz Ptiloha €. 6).

Z useku O ektoparazitikach vyplynulo, Ze naprosta vétSina (73,3 %) psich majitelti chrani
svého psa proti vnéjSim parazitim po celou dobu klistové sezony, tj. cca od bfezna do

fijna. Vice nez pétina dokonce vyuzivé ektoparazitika po cely rok.

Témet polovina tazanych (46,3 %) upfednostituje piipravky, které se aplikuji jednorazove
ajsou ucinné po celou dobu sezény. Tietina respondentd pravidelné obnovuje ochranu
svého psa pomoci pipet a spreji. Necelych 8 % ptiznava, Ze u ptipravki, které se musi

pravideln¢ aplikovat, se obcas s dalsi davkou opozdi i n¢kolik tydnt.

Alesponn jednordzovou zkuSenost s antiparazitnimi obojky, pipetami a tabletami ma
nadpolovi¢ni vétSina tdzanych. KoZni spreje stejné jako Sampony vyuZzilo pouze 23 %
respondenttl. Psi repelent vyzkouselo jen 19 %, elektronicky repelent dokonce pouhé 3,8 %
majiteld pst. Pozoruhodna je vysoka Cetnost volnych odpovédi, které se pod otazkou
objevily. VétSina znich se tykd upfednostnéni pfirodnich alternativ antiparazitnich

ptipravku.
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Nejpopularngjsimi vSak stale zlstdvaji antiparazitni tablety, jez vyhovuji vice nez 40 %
lidi. Tim byla vyvracena tfeti hypotéza o prvenstvi medikovanych obojkti. Ty se umistily

az na druhé pficce, tfeti nejpopularné;jsi formou byly spot-on pipety (viz Ptiloha €. 7).

Nejrozsitenéjsi povédomi panuje o znackach Foresto a Bravecto. V otdzce zaméiené
na pfirozenou znalost (forma volné odpovédi) zaznamenala znacka Frontline pfiblizn¢ o
dvé tfetiny zminek méné nez prvni dvé. Ceska znatka Arpalit NEO se nevybavila téméf
nikomu, ¢imz se falzifikovala prvni hypotéza. Jako nejkupovanéjsi znacky s prehledem

vedou Foresto a Bravecto.

Ve treti ¢asti dotazniku s ndzvem O dostupnosti a cené se verifikuje druhd hypotéza, a sice
ze 46,2 % spotiebitelll pravidelné odebira ektoparazitika ve veterindrni ordinaci. Alespon
jednou zde nakoupilo ptipravky proti vnéjs§im parazitim 72,2 % lidi. Z dalSich moznosti
vede ndkup v internetovém obchod¢ nésledovany odbérem zbozi ve zverimexech.
Do Iékarny si pro antiparazitika chodi opakované skoro 9 % nakupujicich a v supermarketu

je vyhledavaji témét 4 % lidi (viz Ptiloha €. 8).

Pro mensi polovinu dotazanych (48 %) nehraje cena pii vybéru ektoparazitik Zadnou roli.
procento se orientuje zasadné dle ceny produktu. Timto bodem se tésné vyvratila ¢tvrta
hypotéza, kterd predpokladala vétsi podil téch, ktefi se podle ceny orientovat vibec

nebudou.

Pro téméf 13 % dot4dzanych je cena obojku Foresto natolik vysoka, Ze by jeho nakup
nezvazovali. Znacka Frontline je pfili§ drahd pouze pro necelé 4 % spotiebitelll a produkty
Arpalit NEO oznacili jako pftili§ drahé 1,3 % dotazanych. Skoro pétina lidi o danych

znackach a jejich cenach nema viibec Zadny ptehled.

Jako optimdlni cenu za jednorazovou spot-on pipetu s ucinnosti po dobu 8 tydnl vnimaji
spotiebitelé 200 az 300 korun ¢eskych (viz Ptiloha €. 9). U dlouhodobého antiparazitniho
obojku dominuje ptfedstava o vyhovujici cen¢ okolo 500 korun (viz Piiloha €. 10). Kozni
sprej o objemu 100 ml by mél v souladu s vétSinovou predstavou konzumenti stat od 200

do 300 korun (viz Ptiloha ¢. 11).
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Majoritni skupina dotdzanych (57,7 %) nakupuje ektoparazitika na zdkladé doporuceni
zverolékare. Velkou roli pii rozhodovani hraji také popisované vlastnosti produktu, vcetné
jeho slozeni, pfipadné tipy od znamych. Ve stinu této otdzky opét vyvstalo nékolik
pozoruhodnych informaci z volnych odpovédi. Nejvice rezonovala odezva, ze respondent
nakupuje antiparazitika na zéklad¢ letitych zkuSenosti a spokojenosti s jednou znackou.
Ne¢kolikrat se objevil nazor, ze je vybér podminén dalsimi zvifaty nebo détmi

v domacnosti.

Obecné pii vybeéru ektoparazitik téméf vSichni majitelé psi duvétuji raddm veterinare
azndmych nebo rodiny. Doporucenim 1ékarnikti naslouchd vétSina tazanych. Rady
prodavaci ve zverimexech a diskutujicich na socidlnich sitich vnimaji respondenti
na podobné rovni s tim, ze o néco veétsi skupina lidi jim spiSe véti, nez neveéri. Na zaklade
tohoto poznatku byla popfena posledni patd hypotéza, kterd ocekavala vétsi miru

skepti¢nosti vii¢i prodejnimu persondlu.

Predposledni dvé casti dotazniku se vénovaly propagaci. Prvni kapitola otdzek se

jmenovala O znackach a sousttedila se na povédomi o tfech reprezentovanych znackach.

Znacku antiparazitnich obojkli Foresto si vybavilo 95 % dotazanych. V¢étSina
z nich se o ni dozvédéla z doporuceni ostatnich pejskaiii na socialnich sitich nebo
z televizni reklamy. O druhé misto se déli objev v kamenném a internetovém obchodé.
Castou odpovédi bylo také z doslechu od znamych, ¢tvrtina lidi si se znackou Foresto

spojila reklamu na sociélnich sitich.

Produkty Frontline neznalo 17 % respondenttl. Ctvrtina odpovidala, Ze na né narazila
v kamenném nebo internetovém obchod€. Televizni reklamu na znacku Frontline si

vybavilo pouze 16 %, stejné mnozstvi lidi ji znd od doporuceni veterinaie.
U znacky Arpalit NEO bylo jasné patrné, ze neni pftili§ ukotvena v povédomi lidi. Znacku

neznalo 56 % respondentli. Pouhd pétina na ni narazila v kamenném obchod¢ a osmina

tazanych si ji spojuje s ndkupy na internetu.
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Druha kapitola O reklamé navézala na predchozi otdzky konkrétnimi ukazkami televiznich
spotd. Prvni byla reklama na Frontline Tri-Act.”® Z dotazanych ji 14 % vidélo v televizi
a 8,5 % na internetu, zbytek ji neznal. Na reklamé ocenovali predevSim psi aktéry
a prostfedi. Naopak se jim obvykle nelibily barvy. Kvalita podanych informaci byla

vnimana rozporuplng.

Jako druhou si respondenti mohli pfehrat reklamu znagky Foresto.”’ Pies 31 % znich
jiuz v minulosti vidé€lo v televizi a necelych 10 % na internetu. Nejvice chvalili psi aktéry,

prostiedi a barvy. Nékteti zvlast ocenili melodicky hlas vypravécky.

Reklamni spot Arapalit NEO™® vidélo poprvé az diky dotazniku 93 % dotdzanych. Sice
44 % oznacilo za pozitivni vystup psich aktérti, nicméné celkové byla reklama pfijata spise

negativné. Hlavnim zapornym aspektem pro n¢ byla karikatura lidské postavy s psi hlavou.

I ptes nékteré doplilujici komentatre nejvice dotdzanych uvadélo, Ze se na televizni reklamy
nediva, nebo na né nema nédzor. Celkové by uvitali spiSe vyjmenovani konkrétnich

a presnych parametrti produktu, aby jim byl zjednodusen proces rozhodovani.

’ FRONTLINE® Tri-Act | Radikalni uéinek a dlouhotrvajici ochrana —

YouTube. YouTube [online]. Copyright © 2021 Google LLC. Dostupné

z: https://www.youtube.com/watch?v=2GCKVF{6vX0

7 Obojky Foresto nabizi u¢innou a pohodlnou ochranu — YouTube. YouTube [online]. Copyright ©
2021 Google LLC. Dostupné z: https://www.youtube.com/watch?v=ZWRAkqAhUJO

78 Arpalit NEO — YouTube. YouTube [online]. Copyright © 2021 Google LLC. Dostupné

z: https://www.youtube.com/watch?v=zQogo7EMn7U
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9 Shrnuti vysledki a formulace funk¢nich praktik

Na zéklad¢ zjisténych udaja vyplyva, Ze majitelé psi maji zdjem o co nejjednodussi
anejdelsi ochranu svého psa proti vnéjSim parazitim. To nahravd vyrobclim
medikovanych obojkt, které na rozdil od sprejii a pipet vydrzi u¢inkovat mnohem déle bez
nutnosti opakované aplikace. Aby této tendenci adekvatné odpovidaly také spot-on pipety
a kozni spreje, musel by byt inovovan cely jejich marketingovy mix s ohledem na
pfirozenou lidskou zapomnétlivost a pohodlnost. Jednu z variant by mohly ptedstavovat

doplitkové sluzby v podobé denickt nebo ptipominkovych aplikaci.

Nejfrekventovanéj$Sim odbytovym mistem jsou stale veterinarni ordinace. Vyrobci by proto
meli dbat na efektivni nastaveni spoluprace se zvérolékati. V tomto ohledu by mohly byt
napomocné aktivity z odvétvi public relations, které pomahaji k budovani pevnych

a stabilnich obchodnich vztahu.

Na roviné komunikace je mozné se odliSit od konkurence napt. kvalitnim poradenstvim
nebo informacemi nabitou, avSak srozumitelnou reklamou. Vyplyva to jak ze zjisténé
tendence spottebitelll naslouchat doporuc¢enim odborniki nebo znadmych, tak z celkové
pozitivni nalady spojené s poskytovanim rad od rGznych subjekti. Kromé toho jsou
spotiebitelé obvykle vérni jedné oveéfené znacce antiparazitik, proto je dulezité soustredit
se na udrzeni a prohlubovani vztahti se stavajicimi zakazniky. To plati nejenom v pribchu
klistové sezony, ale 1 po zbytek roku, jelikoz mnoho uZivatell se zajiméa o ochranu svych

mazli¢ku celoro¢né.

Reklama by méla zdlraziiovat vSechny dualezité parametry vyrobku. Jeho Zzivotnost,
odolnost vii¢i vod€, vhodnost pro $téiata nebo feny v biezi a indikace pro pouziti 1éCiv
také v pfitomnosti kocek nebo malych déti. Nadto by méla dodrZovat etické zasady a

pohybovat se v mezich relativniho vkusu.
Dotaznik odhalil novy trend na poli antiparazitik, a to pfirodni lé¢iva. Respondenti se

svétili, Ze mnohdy preferuji napf. pivovarské kvasnice, bylinné Satky, koupele, domaci

repelenty apod. pfed statem uznanymi léCivy. Tato skuteCnost poskytuje konkurencni
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vyhodu mladym znackam, které se rozhodly zaméfit na ptirodni a eko produkty. Tyka se to

tteba znac¢ek Ecopets nebo Yoggies.
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Ve své bakalaiské praci jsem se zabyvala analyzou dil¢iho trhu s ektoparazitiky pro psy.
Analyzu pokryvam z teoretického i praktického pohledu. Pfedmétem teoretické Casti je
rozbor soucasné situace na trhu. K tomuto ucelu jsem se rozhodla vyuzit néstroje
marketingového mixu 4P. V praktické Casti prace vychazi analyza z dat ziskanych

dotaznikovym Setienim.

Pred samym zacatkem psani jsem prostudovala zédkon o léCivech, abych se Iépe
zorientovala ve slozité distribuc¢ni situaci. Tyto poznatky jsem poté sumarizovala v kapitole
o podminkach prodeje 1écCivych piipravkli. Vychazela jsem znich také pifi urceni

produktové kategorie, ktera byla predmétem analyz.

Druhym krokem bylo nastaveni modelu marketingového prizkumu, podle kterého jsem
dale zpracovavala teoretickou 1 praktickou ¢ast prace. Teoreticka ¢ast vychazi z odborné
literatury a deskriptivni analyzy trhu s ektoparazitiky. Pomoci této metody jsem odhalila
nckteré aspekty trhu, které jsem pozdéji oveétovala praktickym vyzkumem. Teoretickd ¢ast
slouzila jako opora k formulovani péti hypotéz, které predstavovaly mozné odpovédi
na objeveny marketingovy problém. Ctyfi z nich byly nasledné pii analyze dat z dotazniku

vyvraceny.

Vystupem prace jsou navrhy pro implementovani novych trznich nabidek a pro Upravu
stavajicich, které jsem vypsala v posledni kapitole o shrnuti vysledki. Prekvapivym
zédvérem vyzkumu byla deklarovand ochota lidi vyslechnout detaily o produktech a rady
ohledn& vybéru ektoparazitik. Z dotazniku se mi vratilo 1 nékolik nepfimych odpovédi,
které sice nesouvisely s pfedmétem otdzek, ale zato vnesly novy pohled do probirané
tématiky. Jednalo se o informace o vzestupném trendu s pfirodnimi ¢i domdcimi

alternativami ektoparazitik.
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Seznam priloh

Piiloha ¢. 1: Princip marketingového mixu dle McCarthyho (diagram)”

Piiloha ¢. 2: Slozky marketingového mixu dle McCarthyho (diagram)®

Ptiloha €. 3: Velikost svétovych vyrobct veterinarnich 1é¢iv vyjadiena podle obratu pied

slouenim Bayer Animal Health a Elanco (graf)®'

Zoetis

Boehringer Ingelheim Animal Health*
Merck Animal Health

Elanco

Bayer Animal Health*

Ceva Sante Animale**

Virbac S.A. *

Vétoquinol S.A.*

0 1 2 3 4 5 6 7

Revenue in billion U.S. dollars

” MCCARTHY, E. Jerome a William D. PERREAULT. Basic marketing: a Global-Managerial
Approach. 11th ed. Homewood, IL: Irwin, c1993. ISBN 0-256-10509-x. s. 44

% Tamtéz, s. 47

8! Top animal health companies by revenue | Statista.  Statista - The Statistics Portal for Market
Data, Market Research and Market Studies [online]. Copyright © Statista 2021. Dostupné

z: https://www.statista.com/statistics/260190/leading-animal-health-providers-based-on-revenue/
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Ptiloha ¢&. 4: Nejrozsifendjsi ektoparazitika na trhu (tabulka)™

Produkt Forma Doba ucinnosti Cena Odlisnost od konkurence
Frontline Combo | Pipeta spot- | - blechy 8 tydnt . | - vhodné pro §ténata a feny
: o : 129-195 K¢ ot
pro malé psy on - klistata 4 tydny v brezi
Frontline . 8 TLA%S
Tri-Act pro malé Pipeta spot- b,l ez, 162—-199 K¢ | - odpuzuje bodavy hmyz
on tydny
psy
- blechy 4 tydny
. . - kliStata 34 - pro Sténata a feny v biezi
zg;éan;m pro PIPELSPOL | tydny 176-249 K& | - zabraftuje prisati parazitt
psy - komaii 2—4 - odpuzuje bodavy hmyz
tydny
Fyrprys‘E Combo | Pipeta spot- | - blrevcfly 8 tyflnu 63-149 K& | - cena
pro malé psy on - klistata 4 tydny
Frontline
100 ml* - blechy 1-3 - pro Sténata
o " : oy 243-579 -
*aplikuje se 3—6ml Kozni sprej meésice K& - pro kocky
na 1 kg Zivé - klistata 5 tydnt - nezalezi na velikosti psa
hmotnosti zviiete
Doba prevence
neni znama* - oSetfeni povrchtl proti
Bolfo 250ml Kozni sprej *y piipadé napadeni 199-259 K¢ | blecham
blech se postiik - nezalezi na velikosti psa
opakuje 1-2x tydné
Fipron 100 ml* - blechyaz3 - pro itefiata
aplikuje se 3—6m ¥ s . . < | <
na | kg zivé fomispre - klistata az 5 2 - EZ‘Z;]Z;Za velikosti psa
hmotnosti zviiete tydnil p
- proti bodavému hmyzu
. - oSetieni povrchi proti
I‘:’paht NIBOIS bt | A ety 89-149 K& | blechdm
- nezalezi na velikosti psa
- netoxikuje krevni ob¢h
Foresto pro malé = 1910 S
< p Obojek 8 mésici 556-912 K& | - pro kotky
psy - zabranuje prisati parazitl
. . - vhodné pro §ténata a feny
Sscahbor promalé | oy e 6 mésici 335-626 K& | v biezi
Psy - proti bodavému hmyzu
- navic péce o srst a
. okamzita likvidace pfi
ESTRIGINED) 21T Sampon 4 tydny 79-229 K¢ | napadeni blechami
ml : o
- vhodné pro kraliky
- netoxikuje krevni ob¢h
Arpalit NEO 150 Péna 4 tydny R0_189 K& | - netradi¢ni forma

ml

- netoxikuje krevni ob¢h

Ptiloha ¢. 5: Vysledky odpovédi na 2. otazku dotazniku (graf)

82 Tabulka byla dne 25. 7. 2021 zpracovana autorkou s vyuZitim tdaji z internetového nakupniho
srovnavace Zbozi.cz.
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2. Jak velkého pejska mate?
805 odpovedi

Do 5 kg
Do 10 kg
Do 20 kg
Do 40 kg

Vice nez 40 kg

Ptiloha ¢. 6: Vysledky odpovédi na 3. otdzku dotazniku (graf)
3. Kolik lidi se staréa o vaseho pejska (mysleno kolik lidi sdili finan¢ni vydaje s nim spojené)?
805 odpovédi
600

400

200

Ptiloha ¢. 7: Vysledky odpovédi na 8. otazku dotazniku (kolacovy graf)

8. Jaké forma ektoparazitik vam vyhovuje nejvice?

794 odpovédi
@ Spot-on pipeta (kapka podavana vétsi...
@ Kozni sprej (sprej, ktery se aplikuje po...
@ Tableta
@ Medikovany obojek
- @® Sampon

@ Psi repelent
40,6% @ Lidsky repelent
® Elektronicky repelent

115V

Ptiloha ¢.8: Vysledky odpovédi na 12. otazku dotazniku (kolacovy graf)
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12. Kde nejcastéji kupujete pfipravky proti vnéj§im parazitim pro psy?
794 odpovédi

@ Ve zverimexu.

@ U veterinafe.

@ Vlékarné.

oV supermarketu/hypermarketu.

@ V hobby marketu (napf. Obi, Baumax,...
@ V drogerii.

@ V internetovém obchodé se zvifecimi...
® V Iékarenském eshopu.

12V

Ptiloha €. 9: Vysledky odpovédi na 16. otazku dotazniku (graf)
16. Jaka je podle vas optimalni cena za jednorazovou spot-on pipetu? (s dobou u¢innosti 2 mésice)
794 odpovédi
300

200

100

Ptiloha ¢. 10: Vysledky odpovédi na 17. otazku dotazniku (graf)
17. Jaka je podle vas optimalni cena za dlouhodoby antiparazitni obojek?
794 odpovédi
300

200

100

Ptiloha ¢. 11: Vysledky odpovédi na 18. otdzku dotazniku (graf)
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18. Jaka je podle vas optimalni cena za antiparazitni kozni sprej o objemu 100 ml?
794 odpovédi
300

200

100

Ptiloha ¢. 12: Vyzkumny dotaznik (snimek obrazovky)

Pripravky proti blecham a klistatdim pro
PSy

Dobry den, rada bych vés pozadala o vypInéni dotazniku o pfipravcich proti vnéjsim
parazitdim, tj. ektoparazitim. Dotaznik je uréen pro véechny majitele nebo spolumajitele pst,
ktefi maji zkudenost s piipravky proti blecham a kligtatim, napf. s antiparazitnimi obojky,
pipetami, tabletami apod.

Dotaznik slouZi jako podklad k vyzkumu v mé bakalafské praci, kterd je vedena na Fakulté
socialnich véd Univerzity Karlovy. Dotaznik je rozdélen do kratkych sekci podle typl otdzek.

Véechny odpovédi jsou zaznamenavany ANONYMNE. Odeslanim dotazniku souhlasite, e
vase odpovédi mohou byt zpracovany pro ucely uvedeného univerzitniho vyzkumu.

Za zajem o vyplnéni vam dékuje

Adriana

*Povinné pole

Vlastnite nebo se pravidelné starate o psa? *

O Ano
O Ne
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O vasem pejskovi

2. Jak velkého pejska mate? *

Pokud vlastnite vice psQ raznych velikosti, oznaéte prosim viechny odpovidajici odpovédi.

Do 5 kg

Do 10 kg
Do 20 kg
Do 40 kg

Vice nez 40 kg

(I

3. Kolik lidi se stara o vaseho pejska (mysleno kolik lidi sdili finanéni vydaje s nim
spojené)? *

Prosim zvolte pocet lidi na stupnici.

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

o O O O o0 O o0 O O O

4. Chranite preventivné vaseho psa proti vnéjsim parazitim (tzv. ektoparazitim),
napf. proti blecham a kligtatim? *

O Ano, chranim.
O Preventivné ne, pripravky pouzivam az v pfipadé, Ze se paraziti na psovi objevi.

O Pripravky proti vnéjsim parazitim nevyuzivam vibec.

O ektoparazitikach

5.V jakem ¢asovém intervalu ektoparazitika vyuzivate? *

O Po cely rok.
O V priabéhu sezény klistat (cca od bfezna do fijna).

O Pouze v Iété.

O Jiné:
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6. Jak pravidelné pouzivate ektoparazitika? *

O Pravidelné obnovuji ochranu (napf. pomoci spot-on pipet nebo koznich sprejd).

Pouzivam pripravek, ktery se aplikuje jednorazové a ucinkuje celou sezénu (napf.
antiparazitni obojek).

Velmi nepravidelné (vynecham pér mésica).

O Obcas zapomenu ochranu obnovit (vynecham pér tydna).
O Jiné:

7. Jakou formu ektoparazitik jste alespon jednou vyuzili? *

Vyberte jednu nebo vice odpovédi.

D Spot-on pipeta (kapka podavana vétsinou za krk)
Kozni sprej (aplikuje se na celou plochu srsti psa)
Tableta

Medikovany (tj. antiparazitni) obojek

Sampon

Psi repelent

Lidsky repelent

Elektronicky repelent

Pudr

Jiné:

(I I I O

8. Jaka forma ektoparazitik vam vyhovuje nejvice? *

Vyberte prosim jednu pro vas nejlepsi.

Spot-on pipeta (kapka podédvana vétsinou za krk)
Kozni sprej (sprej, ktery se aplikuje po celé srsti psa)
Tableta

Medikovany obojek

Sampon

Psi repelent

Lidsky repelent

Elektronicky repelent

Pudr

Jiné:

O O0OO0O0OO0OO0O00OO0O0
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9. Jaké znacky pfipravkd proti vnéjdim parazitim (napf. proti blecham a
klistatim) znate?

Vase odpovéd

10. Jaké znacky pripravkld proti vnéjsim parazitim pouzivate? *

Vase odpovéd

O dostupnosti a cené

11. Kde viude jste alespon jednou zakoupili pFipravek proti vnéjéim parazit(m (tj.
ektoparazitikum) pro psy? *

Vyherte jednu nebo vice odpovédi.

D Ve zverimexu.

D U veterinare.

(] viekarne.

D V supermarketu/hypermarketu.

D V hobby marketu (napf. Obi, Baumax, Mountfield atd.).
D V drogerii.

D V internetovém obchodé se zvifecimi potfebami.

D V lékarenském eshopu.

D Jiné:

12. Kde nejéastéji kupujete pfipravky proti vnéjsim parazitim pro psy? *

Vyberte pouze jednu odpovéd.

O Ve zverimexu.

O U veterinére.

O Viékame.

O V supermarketu/hypermarketu.

O V hobby marketu (napf. Obi, Baumax, Mountfield atd.).
O V drogerii.

O V internetovém obchodé se zvifecimi potfebami.

O V lékarenském eshopu.

O Jiné:
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13. Je pro vas rozhodujici cena pri vybéru ektoparazitik? *

O Ano, rozhoduji predevsim na zakladé ceny.

O Ne, cenu neresim.

14. Na zakladé éeho si vybirate ektoparazitika pro svého psa? *

Vyberte jednu nebo vice odpovédi.

D Ceny.

D Popisovanych vlastnosti.

D Reklamy (napf. TV reklama, letéky, billboardy, reklama ve webovych prohlizecich atd.).
D Slozeni.

D Doporuceni znamych.

D Doporuéeni veterinarniho lékare.

D Doporuceni lékarnika.

D Doporuceni jiného odbornika.

D Jiné:

15. Ktery z téchto pfipravki byste si nekoupili kvali prilis vysoke cené?

Vyberte jednu nebo vice odpovédi.

D Obojek Foresto.

[ obojek Kiltix.

D Obojek Scalibor.

D Obojek Bolfo.

D Roztok na nakapani na kazi Advantix.
D Roztok na nakapani na kazi Fyrpryst.

D Roztok. na nakapani na kazi Frontline.
D Kozni sprej Frontline.

D Kozni sprej Arpalit NEO.

D Kozni sprej Bolfo.

D Nefesim cenu.

D Nevim, neznam tyto znacky.

D Jiné:
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16. Jaka je podle vas optimalni cena za jednorazovou spot-on pipetu? (s dobou
ucéinnosti 2 mésice) *
Kazda jednotka odpovida vzdy po&tu sto korun, tzn. 1=100 K&, 2=200 K¢ ... 10=1000 K&)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

O 0O 0O O o O o O O O

17. Jaka je podle vas optimalni cena za dlouhodoby antiparazitni obojek? *
Kazda jednotka odpovida vzdy poctu sto korun, tzn. 1=100 K&, 2=200 K& ... 10=1000 K¢)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

o O O O o O O O O O

18. Jaka je podle vas optimalni cena za antiparazitni kozni sprej o objemu 100 ml?

*

Kazd4 jednotka odpovida vzdy poctu sto korun, tzn. 1=100 K¢, 2=200 K& ... 10=1000 K¢)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

© OO0 O O O O O O O

O znackach
V nésledujici sekci jsou 4 otdzky zaméfené na 3 vybrané znacky ektoparazitik.

19. Odkud znate znacku medikovanych obojkl Foresto? *

Vyberte jednu nebo vice odpovédi.

D Narazil(a) jsem na ni v kamenném obchodé.

D Narazil(a) jsem na ni v internetovém obchodé.

D Z TV reklamy.

D Z reklamy na socialnich siti.

D Z doporuceni ostatnich pejskarl na socialnich sitich.
D Z letaku/plakati vyvésenych ve veterinarni ordinaci.
D Z letaka/plakatl vyvésenych jinde.

D Z doporuceni od veterinare.

D Z doporuceni od znamych.

D Neznam ji.

D Jiné:
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20. Odkud znéate znacku spot-on pipet a koznich spreju Frontline? *

Vyberte jednu nebo vice odpovédi.

D Narazil(a) jsem na ni v kamenném obchodé.

D Narazil(a) jsem na ni v internetovém obchodé.

D Z TV reklamy.

D Z reklamy na socialnich siti.

D Z doporuceni ostatnich pejskart na socialnich sitich.
D Z letakua/plakata vyvésenych ve veterinarni ordinaci.
D Z letakd/plakatd vyvésenych jinde.

D Z doporuceni od veterinare.

D Z doporuceni od znamych.

D Neznam ji.

D Jiné:

21. Odkud znate znacku koznich sprejl, $amponu, obojku a elektronického
repelentu Arpalit NEO. *

Vyberte jednu nebo vice odpovédi.

D Narazil(a) jsem na ni v kamenném obchodé.

D Narazil(a) jsem na ni v internetovém obchodé.

D Z TV reklamy.

D Z reklamy na socialnich siti.

D Z doporuceni ostatnich pejskari na socialnich sitich.
D Z letaki/plakatl vyvésenych ve veterinarni ordinaci.
D Z letaki/plakatl vyvésenych jinde.

D Z doporuceni od veterinare.

D Z doporuceni od znamych.

D Neznam ji.

D Jiné:

22. Davérovali byste pfi vybéru ektoparazitik radam od: *
Ano Spise ano Spise ne Ne Nevim
Veterinafe O O
Lékarnika

Prodavace ve
zverimexu

O O O O
0 O O O

@) @)
O O
O O

O O O

Znamych a
rodiny

Diskutijicich ve
vefejnych
forech nebo na
socialnich
sitich

@)
©)
©)
@)
@)
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V této Easti si prosim prohlédnéte tfi par vtefinové reklamy a odpovézte na doplfiujici dotazy. V pfipadé, Ze
by vam videa nefungovala, preskocte na dalsi sekci.

Reklama Frontline

(@W FRONTLINE® Tigact| ..

23. Vidéli jste uz pfedchozi reklamu na Frontline?

O Ano, v televizi.
O Ano, na internetu.

O Dnes ji vidim poprvé.

24. Co se vam na reklamé libi?

Vyberte jednu nebo vice odpoveédi.

D Barvy

Prostredi

Hudba

Psi aktéfi

Podané informace
Produkt

Nevim, nemam nazor.

O0o00oo0o0oogoo

Jiné:

25. Co se vam na reklamé NElibi?

Vyberte jednu nebo vice odpovédi.

D Barvy
D Prostredi

(] Hudba
(] psiakiéi

(] Podané informace
(] Produkt

(] Nevim, nemam nazor.
O

Jiné:
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Reklama Foresto

@ @bojky Foresto nabizi...
AVE e
POKRACVIE. :

W=
JX:=N

Foresto

26. Vidéli jste uz predchozi reklamu na Foresto?

O Ano, v televizi.
O Ano, na internetu.

O Dnes ji vidim poprvé.

27. Co se vam na reklamé libi?

Vyberte jednu nebo vice odpovédi.

Barvy

Prostredi

Hudba

Psi aktéri

Podané informace
Produkt

Nevim, nemam nazor.

(N I I

Jiné:

28. Co se vam na reklamé NElibi?

Vyberte jednu nebo vice odpovédi.

D Barvy

Prostredi

Hudba

Psi aktéri

Podané informace
Produkt

Nevim, nemam nazor.

Jiné:

O0oo0000a
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Reklama Arpalit NEO

29. Vidéli jste uz predchozi reklamu na Arpalit NEO?

O Ano, v televizi.
O Ano, na internetu.

O Dnes ji vidim poprvé.

30. Co se vam na reklamé libi?

Vyberte jednu nebo vice odpovédi.

Barvy

Prostredi

Hudba

Psi aktéri

Podané informace
Produkt

Nevim, nemam nazor.

O000000

Jiné:

31. Co se vam na reklamé NElibi?

Vyberte jednu nebo vice odpovédi.

D Barvy

Prostfedi

Hudba

Psi aktéri

Podané informace
Produkt

Nevim, nemam nazor.

Jiné:

Oo0o0o00o0od
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32. Jaka ze tfi reklam se vam libila nejvice?

O Frontline
O Foresto

(O Arpalit NEO

QO Zzadna

Identifikacni dotazy

V posledni ¢asti vas prosim o zodpovézeni demografickych otazek, které slouzi k procentualnimu
vyhodnoceni dat. Odpovédi jsou anonymni.

Jaké je vase pohlavi? *

O Zena
O Muz
O Jiné:

Kolik je vam let? *

O 15-18let

19-25 let
26-35 let
36-45 let
46-55 let
56-65 let

66-75 let

O O0OO0O00O0O0

76 let a vice

Jaka je vas soucasny hlavni ekonomicky status? *

O Student

Zameéstnanec
Podnikatel
Rodi¢ na rodi¢ovské dovolené

Senior v diichodu / v predéasném dichodu

OO0OO0OO0O0

Ekonomicky neaktivni / nezaméstnany
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Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani? *

O zakiadni

O Stredoskolské bez maturity
O Stredoskolské s maturitou
(O vyssiodborné

Vysokoskolské

Kolik obyvatel ma obec, ve které bydlite? *

NezaleZi na vaSem trvalém bydlisti. Vyberte velikost obce, ve které nejcastéji pobyvéte.

O do 1000 obyvatel
do 10 000 obyvatel
do 20 000 obyvatel
do 50 000 obyvatel
do 100 000 obyvatel

vice jak 100 000 obyvatel

O OO0OO0OO0O0

vice jak 1 000 000 obyvatel

Toto je prostor na dotazy nebo pfipominky k dotazniku. Otazku muzete vynechat.

Vase odpovéd

Mockrat vam dékuji za vas cas a ochotu. Preji vasemu pejskovi, aby se mu klistata

a blechy obloukem vyhybaly. :)
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