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Souhrn

Tématem této prace jsou “ Mentalni mapy v marketrdgn vyzkumu“. Préce je
roz&klena doctyt zakladnich oblasti — Gvod, teoreticko metodologic&st, analyticka
ast a zasr. Uvod podava zakladnighled o praci a zpracovavanych tématech a cilech
prace. Teoreticko metodologickast definuje marketingovy vyzkum, jeho techniky

a metody a samostdtrse zabyva igdstavenim nastibjmentalni mapy, mySlenkové
mapy a konceptové mapy. Analytick@st prezentuje vybrané metody a jejich aplikaci
v praxi vramci sku@ného marketingového vyzkumu v dané spotsti a dava
doporieni na zaklagl tohoto vyzkumu pro spaleost a jeji dalSiust. Zawr je
shrnutim a vyhodnocenim celé prace a jejich vysiedk

Summary

The topic of this essay is “Mental maps in markgtiasearch.” It is divided into four
elemental parts — introduction, theoretical andhoétlogical part, analytic part and
conclusion. An introduction gives a brief overvielout the essay and its targets. The
theoretical and methodological part is briefly defg marketing research and its
techniques and methods and in a separate chaptatune the tools mental maps, mind
maps and concept map. Analytical parts shows agtfit of selected methods into real
marketing research within given company and pravidEommendations for company

further steps. Conclusion is a summary and evanatif the all essay and its results.
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1 Uvod

Tato prace se &nuje marketingovému vyzkumu, tomu jak je teoretickgpsan
v odborné literatte, co znamena pro v praxi a Ze v ramci marketingowéyzkumu
nejde jen o przkum trhu prostdnictvim dotazovani. Zékladem pro totoréet jsou
teoretické poznatky a nalézani souvislosti ve wybna podniku. Pro analyzovani
souvislosti mezi teoretickymi poznatky a praxi bugeuzito nastr@gi mentalniho

mapovani.

Ve wtSire odborné literatie zandrené na marketingovy vyzkumtipéteni prvnich
fadki narazime na tvrzeni typu, Ze podnikatel pro svdadovani pdaebuje informace

a Ze jejich systematické sbirani a vyuzivani jeladdm pro to, aby ugpna trhu.
Cinnosti, které vedou k tomu, aby tyto friiné informace pro své rozhodovani ziskal je
popisovano jako marketingovy vyzkum. Nicndén rdmci marketingovych aktivit
existuje celarada forem vyzkurn, nagiklad marketingovy vyzkum, marketingovy
prizkum, vyzkum trhu a byvaji dokonce i marketingovypracovniky zaréovany.

V prvni casti této prace, ktera je souhrnem teoretickych ngtkd na téma
marketingoveho vyzkumu, je mozné se seznamit sslemymarketingového vyzkumu,
jeho procesy, dale s metodami jak marketingovy upzlziskava informace a jaké typy
informaci marketingovy vyzkum zpracovava. NeiéleZitymi kapitolami v ramci
této teoretickécasti je vyhodnocovani vyzkumu a zpracovani tidajskanych
vyzkumem. Vzhledem ktomu, Ze jako analytickd rdatdéto prace bylo teno

mentalni mapovani, bude této metminovana samostatna kapitola v této priasti.

s v Z

Druh&cést se zawiuje predevsim na marketingovy interni marketingovy vyzkum

a vyzkum trhu v souvislostech vybrané firmy. Zabge sotasnym popisem

a analyzou &hto oblasti marketingového vyzkumu v dané &rrbsahem je popis
jaké data a informace a v jaké faree ve spokosti pouzivaji, jak je marketingova
pracovnici a management pouziva pro sva rozhodov@xiile se zabyva identifikaci
klicovych dat nebo ukazatelktera nejsou ve firchsnadno neboibec dostupna. Pro
ziskani pehledu o kikovych datech se prace z&inna interni ukazatele, které budou
porovnany s vybranymi daty, ziskanymi z vyzkumu utrla identifikuje, ktera
dostupnych informaci jsou pro rozhodovani dané Yfirmatolik dilezita, aby byl



nastaven efektivni tok a prezentaéehto informaci a navic, zda existuji informace,
které spolénost k dispozici nema a diky jejich nedostatku sehoduje pouze na
zakladt odhadh.

Kazdou firmou protékaji tisicovky informaci a dek aby tento vyzkum byl reéiny,
bude zamten na Séeni tykajici se vyvoje zily Propesko pro kiky segmentu
konzervovanych krmiv. Firma se vroce 2011 potyksdasnizenim podilu na trhu
vyrobki v tomto vyrobkovém segmentu a vyzkum provedendte praci ma odp@aét
na otazku, jaké faktory se podilely na tomto pakleBxistuje pro to &kolik nize
uvedenych hypotéz. Prvni hypotézou je, Ze poklggigailo uvedeni na trh a silna
marketingova podpora konkurari znaky. Druhou, Ze se vyznarmanrozsfila
distribuce zn&ovych jednoporcovych krmiv. DalSi, Ze Zka Propesko neni vnimana
jako zna&ka pro ka@ky, ale spiSe pro psy a posledni hypotéka, Ze cely sortiment
Propesko pro kiky neni vnimana jako kvalitni zéleovy produkt pro koky.

Zawrecna kapitola shrnuje ziskané poznatky, odpoviddareosené hypotézy

a formuluje doporéeni profeSeni identifikovanych problém

2 Teoreticko-metodologickaéast prace

Jak bylo zmiano v Uvodu této prace, tato kapitola se bude zabyiradevsim
teoretickymi poznatky na téma marketingového vyzkui®@dpovi na otazku smyslu
marketingového vyzkumu, jaké jsou jeho procesyg jpuziva metody, s jakymi typy

informaci pracuje, jaké nastroje vyuziva pro analgz’'yhodnoceni informaci.

2.1 Marketingovy vyzkum

Manazéi potiebuji pro sva rozhodnuti informace a smyslem margevého vyzkumu
je takové informace ziskat. PRebné informace marketingovy vyzkum ziskava
z makrookoli i mikrookoli podniku a diky takovymfémmacim pomaha porozun
trhu, na kterém firma gsobi. Marketingovy vyzkum slouZi fiknk identifikaci

piilezitosti a hrozeb spojenych strhem, na kter@mobpi, dale hledat podty pro



inovace a jejich implementaci a nakonec formulduatky v marketingov&innosti a

hodnotit vysledky tétgdinnosti.

NiZe je uvedeno &kolik z mnoha definic, které literatura na téma keéingovy

vyzkum uvadi.

.Marketingovy vyzkum je systematické planovanipstaz/ovani, analyza
a vyhodnocovani informaci pebnych pro dinné 7eSeni konkrétnich marketingovych
cili (Kotler, Armstrong 2004, s. 222)."

Podle Tomka a Vavrové se marketingovy vyzkum zalsjpgiematickym a empirickym
ziskavanim a zpracovani relevantnich informacilwytmyych a nakupnich trzich. Dale
je trvalym vychodiskem pro upkavani principu marketingové koncepce, strategie

a jejiho naplani marketingovymi nastroji (Tomek, Vavrova 201143).

Marketingovy vyzkum zahrnuje vSechny informace rétslouzi ke skru a ziskavani
informaci. Specifikuje poZzadované informace podieot jak jsou vhodné prieseni
uréitého problému, vytvd metody pro sér informaci,fidi proces séru dat, analyzuje

vysledky a interpretuje zji&é poznatky a jejichigledky (Maly, 2008, s. 6).

.Marketingovy vyzkum je cileénzangen ve spolknosti na to, aby poskytoval
informace a jejich zpracované varianty pro rozhaaltivproces jak vyvoje spdaieosti,
krajiz, regionz, municipalit, tak i pro strategicka rozhodnutinfiam a podnikatelskym
subjekzm nejuizrejSi pravni subjektivity, strategickd rozhodnuti aaew:, majitek:
firem, strategicka rozhodovani marketingovym pradim i keZnym obarum ped
jejich rozhodovacim procesem nebo vramci jejicimmao pehledné informace
(Cichovsky 2010, s. 23)."

Marketingovy vyzkum zahrnuje celdadu ditich vyzkunii a prolina se s vyzkumem
trhu. Marketingovy vyzkum hled& nejefektij&i cesty, jak vstoupit na trh a maximéin
uspokojit poteby na tomto trhu. Vyzkum trhu zkouma vlastni jeimo strukturu

a astniky (Kozel, Myn#ova, Svobodova 2011, s. 13).

Do marketingového vyzkumu gawvyzkum o makroprostdi, mikroprogiedi, internim

prostedi a vyzkumu marketingovyetinnosti, nap.:



- vyzkum distribuce;

- vyzkum propagace;

- vyzkum spokojenosti zakaznika;
- vyzkum cen;

- vyrobkovy vyzkum;

- vyzkum trhu.
Vyzkum odbytového trhu sleduje:

- trzni potencial — jaka je dlouhodobé absoipschopnost trhu;

- odbytovy (prodejni) potencial — co je trh schoperdgat;

- kapacita (tj. velikost) trhu — jaka je skémbé spateba trhu;

- trzni podil — podil jednoho podniku na skirté spateks;

- nasycenost trhu — tj. rozdil mezi trzni kapacitdtzaim potencialem;

- znalost zn&ky.
Vyzkum nakupniho trhu sleduje:

- trh préace;
- trh surovin;

- trh kapitalu.

Krom¢ marketingového vyzkumu se setkavame ¢jestnarketingovym gizkumem.
Marketingovy prizkum je jednorazova aktivita, ktera probiha v krat&fasovém

horizontu a ¥tSinou nezachazi do takové hloubky jako vyzkum.

Existuje rekolik typt marketingového vyzkumu, které se rozliSuji poddsledujicich

kritérii:

- podle vyuziti v rozhodovacim procesu;
- podlecasového hlediska;
- podle zansteni vyzkumu;

- podle metodologie vyzkumu a charakteru zkoumanyth d



Clenéni vyzkumu podle vyuZiti v rozhodovacim procesu

Mezi vyzkumy podle vyuZiti v rozhodovacim procesatiip vyzkum monitorovaci,

explorativni, deskriptivni, kauzalni a vyzkum budtho vyvoje.

Monitorovaci vyzkum sleduje prosedi a podava vstupni informace o tom co se na
trhu prae deéje. NegasgjSim typem monitorovaciho vyzkumu je analyza trhu
a prostedi (Kozel, Myn#&ova, Svobodova 2011, s. 153).

Monitorovaci vyzkum je zasien na poskytovani informaci o vyslednithnosti firmy

a informaci o marketingovém préstli. Jde o soustavné sledovani, zaznamenavani

a analyzovani internich Gdajo objednavkach, prodeji, trznich podilech, zasbpac
reklamacich a cenach a externich udajich o ekork@mi@ technologickém vyvoji,

o legislativ upravujici podminky podnikéni, aktivitich konkurentrendech poptavky
(Maly 2008, s. 8).

Ucelem monitorovaciho vyzkumu jégurlevsim ¥as odhalit moznéa ohrozeni
a [ilezitosti, ktera se mohou vyskytnout na trhu aaddlémata pro dalSi vyzkum
(Maly 2008, s. 8).

Monitorovaci vyzkum je z&kladem pro kontrolu reatie marketingovych plén
Monitoruje a signalizuje odchylky reality od plara pipadné zrsny v planem
predpokladaném marketingovém pitesti (Maly 2008, s. 8).

Podklady pro monitorovaci vyzkum jsou ziskavarrgdevsSim ze sekundarnich dat,

vyjimecné dotazovanim nebo pozorovanim.

Monitorovaci vyzkum mize byt realizovan jednorazéyv nagiklad pro sledovani

urcitych marketingovych prograim¢i konkurence, nebo @ize probihat kontinuaén

Explorativni vyzkum pomaha definovat mozndiginy jevu, hledat hypotézy vyzkumu
a vys¢tleni nejasnych nebo nighlednych udélosti (Kozel, Myf@va, Svobodova
2011, s. 153).



Explorativni vyzkum se zpravidla se uskiitgje v p@&ateinich fazich rozhodovaciho
procesu a jéasto uten k gedlEznému zkoumani situace a minimem fitaich

acasovych naklail Je¢asto ozn&van jakopiedvyzkum (Maly 2008, s. 8).

Cilem explorativniho vyzkumu jeét8inou pomoci plnému pochopeni a spravnému
definovani problému vyzkumu, k porozam prostedi, ve kterém se problém nachazi

a k identifikaci zavaznosti problému (Maly 20088%.

,Cilem je shroméazdit fedk¥Zné informace, které maji napomoci definovat pnoblé
a odhadnout hypotézy (Kotler, Armstrong 2004, 8)22

Pt explorativnim vyzkumu se informace ziskavaji madno dostupnych zdigjjako
jsou dostupné pisemné materidly, pozorovanim, mefloi rozhovory s experty,

piipadré porovnavani sidvéjSimi zkuSenostmi (Maly 2008, s. 8).

Deskriptivni vyzkum neesi iciny stavu, ale mé za cil popsat konkrétni subjekty

a objekty na trhu, vztahy, které jsou mezi nimwy, které kolem nich probihaji. Dale
se zabyva wenim cetnosti vyskyi,, stanovenim zakladnich trznich charakteristik,
definovanim profilu spdéebiteli, analyzami prodeje, cen apod. (Kozel, Mioa,
Svobodové 2011, s. 153).

,Cilem je kvalifikova@ popsat marketingové problémy, situaci na trhu apedde
nap*. o popis trzniho potencialu prodity vyrobek, o demografické faktory nebo
0 postoje spatbitel: (Kotler, Armstrong 2004, s. 229)

Pti deskriptivnim vyzkumu je jiz jagndefinovan problém a vyzkum se uskifigie na
zaklad strukturovaného procesu vyzkumu (Maly 2008, s. 9).

V procesu deskriptivniho vyzkumu jsou fediné informace obvykle ziskavany studiem
sekundarnich informaci, nebo primarnim vyzkumem @um pozorovani i
dotazovanim respondénfMaly 2008, s. 9).

Typickym deskriptivnim vyzkumem jsou vyzkumy panelmaloobchod nebo

maloobchodni audity.



Kauzalni vyzkum (diagnosticky, gri¢inny) slouzi ke shromazdovanikbazi

o kauzalnich vztazichgpomnych v marketingovéem systému (Maly 2008, s. 9).

,Cilem je otestovani hypotéz ciginnych a naslednych vztazich (Kotler, Armstrong
2004, s. 229)."

Kauzalni vyzkum ma za cil zajistit informace o sslostech dané situace

a 0 vzajemnych vztazich, ke kterym dochazi medasianymi jevy nebo vztahy mezi
skut&nosti, hleda vztahy mezi jevy a stanovi jejich kdiz (Kozel, Myndova,
Svobodova 2011, s. 154).

Potebnad data jsou ziskdvana dotazovanim nebo expdemerize také vyuZzit
specialnich kvantitativnich metod, jako jsou ekoetmuoké modely, které umi
kvantifikovat vliv jednotlivych nezavislych prainnych na zavislou pro&gnnou (Kozel,

Mynarova, Svobodova 2011, s. 154).

Vyzkum budouciho vyvoje pomaha odhadovat budoucnost. Je spojenim Silagt
zjisténych v deskriptivnim vyzkumu a analyziign a vztali kauzalniho vyzkumu, kde
Tento vyzkum se néastji realizuje pomoci metody scéifia (Kozel, Myn&ova,
Svobodova 2008, s. 154).

Pro ziskani vysledk se pouzivaji tzv. prognostické metody, mezi ktgrafi
matematicko statistické metody jako H&fad extrapolace, expektace a cilova reflexe,
dale systémové metody jako teorie s@é@ndstrom vyznamnosti a analogie a také
expertni metody jako brainstorming, brainwritinglelfska metoda (Kozel, Myhava,
Svobodova 2011, s. 154).

Souasti vyzkumu budouciho vyvoje je také test akcamtam dopadu ffpravenych
opateni. Cilem vyzkumu je ziskat komplexni vystupy avatpodobném usfchu nami
navrhovanych op#&tni v ramci marketingovych nastiiqjKozel, Myn&ova, Svobodova
2011, s. 154).



Clenéni vyzkumu podle &éasového hlediska

Z ¢asoveého pohledu se jedna o nasledujici typy vyZkuymetest, pibézny vyzkum,
posttest, jednorazovy vyzkum, dlouhodoby vyzkunpakovany vyzkum.

Pretest je vyzkum, ktery mapuje startovaci rovinu pro jaés meieni
marketingovych aktivit. Pouziva se pro definovarwzgdovanych zgm a pro
definovani ndtitelnych cili (Kozel, Myn&ova, Svobodova 2011, s. 155).

Pribézny vyzkum sleduje dinky jednotlivych marketingovych aktivit v prvnid¢hzich
jejich nasazeni nebo v pravidelnych intervalechzgdpMyn&ova, Svobodova 2011, s.
155).

Posttest je vyzkum, ktery po uskuteéni marketingovych aktivit adfuje jejich
vysledky (Kozel, Myn#&ova, Svobodova 2011, s. 155).

Jednorazovy ad hoc vyzkum predstavuje vyzkum kjednomu datu, pro zjst

informaci pro aktualni marketingova rozhodnuti. Mg&y tohoto vyzkumu pomahaji
feSeni okamzitych nebo kratkodobych pozadavlro jednorazovy vyzkum se
pouzivaji metody kvantitativniho vyzkumu (Kozel, Myova, Svobodova 2011, s.
155).

Dlouhodoby (konjunkturalni) vyzkum zaji¥uje informace, které jsouubkzité pro
strategicka rozhodnuti. Tento vyzkum poskytuje rimface o vyvoji prosedi a trhu,
ktera \&tSinou neni mozné ziskat od gmititeli. Tyto informace jsou &Sinou

ziskavany od expaetrt(Kozel, Myn&ova, Svobodova 2011, s. 155).

Opakované neboli kontinualni vyzkumy se vyuZivaji pro sledovani vybranych
ukazatel trhu (Kozel, Myn&véa, Svobodova 2011, s. 155). Pro tatoresgt je
vyuZzivano tzv. pané| coz je vykrovy soubor a tzn. skupina representativgbranych
responderit, ktefi ndm poskytuji informace, pro tento typ vyzkumwakgvar, tzn., Ze
pracujeme opakovarse stejnym vyérovym souborem.



Clenéni vyzkumu podle jeho zankfeni

Existuje celaada zamreni marketingového vyzkumu a jednotlivé vyzkumynszhou

vzajemr piekryvat.

Vyzkum trhu a poptavky meti zakladni charakteristiky trhu, jako jsou higfad trzni

potencial, velikost trhu, podil firmy na trhu.

Vyzkum G¢astnika trhu zaji¥uje vyzkum o konkurentech a jejich nabidce,

spotebitelich, dodavatelich, distributorecht@mych skupinach wejnosti.

Vyzkum pro potieby segmentacéleda, podle jakych kritérii se provede segmentace

a jaka by nila byt nabidka pro kazdy segment.

Vyzkum nastroja marketingového mixua navazujicich oblasti z&ji§e informace
o jednotlivych oblastech marketingového mixu. Jed®a napiklad o nasledujici

aplikace marketingového vyzkumu:

- vyrobkovy vyzkum;

- cenovy vyzkum;

- vyzkum distribénich cest;

- vyzkum marketingové komunikace;
- vyzkum vnimani;

- vyzkum znaky;

- vyzkum zékaznické zkuSenosti.
Clenéni vyzkumu podle jeho metodologie a charakteru zkomanych dat

Z&kladni metody v marketingovém vyzkumu jsou kvatittni a kvalitativni. Zda
provadime kvantitativni nebo kvalitativni vyzkumvigi na tom, jaka data jsou zdrojem,

jestli kvantitativni nebo kvalitativni.

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavani dat, ktera informugietnosti sledovaného
jevu. Jeho &telem je ziskat wiitelnd data, ktera ziskavame dotazovanim nebo

pozorovanim fipadré analyzou sekundarnich dat.



Souwasti kvantitativnino vyzkumu jsou i data kvalitatiko charakteru, ne jen
kvantitativnino. Pro mreni kvalitativnich jeu se pouzivaji najklad Skaly (Kozel,
Mynérova, Svobodova 2011, s. 160).

Cilem kvantitativniho vyzkumu je zjistit kolik jedtek se chova dgitych zpisobem,

ma ukity nazor, kupuje stejnou zélkeu nebo je spokojenti nespokojeno.

Nejcastji pouzivané techniky vramci kvantitativniho vyzhu jsou dotazovani,

pozorovani a experiment (Kozel, Myon&a, Svobodova 2011, s. 160).

Mezi typické kvantitativni vyzkumy p#t znalost znéky, penetrace ziy nebo
produktu, vybavenost, sgebni denik, omnibus (Kozel, Myfaéva, Svobodova 2011, s.
162).

Kvalitativni vyzkum pétra po fic¢inach, pré se rco stalo nebo ge. Uelem &chto
patrani je zjistit motivy nebo postoje, které vedourcitému chovani. Pro tato patrani
se pouzivaji metody vedené psychology jako ingprojektivni techniky nebo

individualni hloubkové rozhovory.

Rozhodnuti zda pouzijeme kvantitativni nebo kvalitd vyzkum zavisi na cili

vyzkumu. V rekterych gipadech se pouziva kombinace obdéistppi.

Cil kvalitativniho vyzkumu je hledani mofiy pricin a postoj prostednictvim prace
s jednotlivei nebo skupinami. Nazory jsou analyagvapsychologicky ne€pstji

prostednictvim skupinovych a hloubkovych rozhoor
Nejcastji pouzivané metodyipkvalitativnim rozhovoru jsou:

- individualni hloubkovy rozhovor;
- skupinovy rozhovor;

- asocigni testy a procedury;

- projektivni techniky;

- polaritni profil;

- tachyskoskopickéa projekce;

- brainstorming;

- neuromarketing.
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2.1.1 Proces marketingového vyzkumu

Poteba marketingového vyzkumu je zaloZzena na tomzakhngjaky problém a je mu
tieba nalézteSeni.

Podle Kotlera a Armstronga zahrnuje proces margetiaho vyzkumu § etap. Proces
zahajuje etapadefinovani problému a cili vyzkumu nasledujepfiprava planu
vyzkumu a navrh metodik, dale se realizujevlastni vyzkum, prostednictvim
shroma#@’ovani a analyzy dat. Po analyze dat dochazi k egwénizavéreéné zpravy
a presentaci vysledk (Kotler, Armstrong 2004, s. 228).

Tomek a Vavrova strukturuji proces marketingovélipkumu doctyt kroki. Prvnim
krokem jenavrh, neboli projekt vyzkumu, ktery obsahuje cile a z&meni vyzkumu,
dale volbu metodiky, ktera zahrnuje zdroje, rozsah a nastroje. Ve s$&&i dat, se
ziskavaji a analyzuji data a posledni etapodiojeumentace vysledk, ktera zahrnuje

interpretaci a presentaci vyslédklromek, Vavrova 2011, s. 42).

Podle Kozla, Mynéové a Svobodové se proces marketingového vyzkurdd&kze
dvou etap, které na sebe navazuji. Prvnpifgorava vyzkumu a druhou etapou je
realizace vyzkumu Kazda zdchto etap zahrnujeékolik kroki, které se rni podle
konkrétniho vyzkumu (Kozel, Myii@va, Svobodova 2011, s. 73). Dwhito dvou etap

Ize za&adit kroky definovanéiznymi autory. Do etapyifpravy vyzkumu lze Zadit:

- definovani problému, dila stanoveni hypotéz;
- priprava planu a navrh projektu;
- volba metodik;

- pretest.

Do realiz&ni etapy lze zZadit:

sbdr dat;

zpracovani a analyzu dat;

interpretace dat;

Zpracovani zarecné zpravy a prezentace vyslédk dopordeni.
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s

Definovani problému vyzkumu a ueni cili vyzkumu je nejdilezit¢jSim krokem.
Jde o pojmenovani toho co jéednetem vyzkumu, jaké informace ma tento vyzkum

piinést. Po definovani problému se zpracovava pléaolnprojekt vyzkumu.

Projekt vyzkumu obsahuje vSechna fakta, ktera se tykaji vyzkunowc&sti projektu
vyzkumu je uéeni cili, metody a techniky, Z1sob zpracovani informaci. Vysledkem

této etapy podle Tomka a Vavrove (2011, s. 43) je:

- stanoveni cile vyzkumu a jeho vztah k podnikovyhiimoi a marketingovym
cilam;

- ¢asovy harmonogram prov&d vyzkumu;

- uréeni pracovnil zodpowdnych za jednotlivé dil etapy vyzkumu;

- zasady spoluprace a organizéceosti i realizaci vyzkumu;

- stanoveni rozpiu na vyzkum;

- predk®zné uteni rozsahu vyzkumu a metod ziskavani informaci.

2.1.2 Zdroje a metody ziskavani informaci v rdamci mariggivého

vyzkumu

Marketingové informace jsouitkZité pro kazdodenni rozhodovaniizeni. Pokud jsou
dostupné, aktualni, fesné a relevantni k danému problému mohou pomaicit sn
ohrozeni a identifikovat a ziskat novélgzitosti. Obsah a dostupnost informaci pro
firmu znamena fipravenost na vyvoj makro a mikropriedi, ktera mze znamenat

vyznamnou konkuremi vyhodu.
Zdroje marketingovych informaci

Informace  pochéazeji  zviiitiho  marketingového  systému  spwiesti,

z marketingového zpravodajstvi a marketingovéhdwyau.

Interni data se souseduji v internich firemnich databazich, coZz jsou wlmhkické
soubory informaci, ziskanych z vimitch zdroji firmy (Kotler, Armstrong 2004, s. 224).

Mezi interni data péitdata ziskana z objednavkového a dodavkového cyghavy
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0 prodeji a zasobach, finem a (&etni informace, informace o vyrobcich firmy,

stiznosti a reklamace, vysledky minulych marketirygh strategii.

Agenturni data jsou udaje, které pravidairsbiraji agentury pro své vlastni vyzkumy
a jako produkt je nabiziznym zakaznikm (Koudelka, Vavra 2007, s. 102).

Primarni data jsou nové informace, které jsou shromfidicelowe protreSeni daného
problému a jsou ziskdvana pozorovanim nebo dotabmvaPrimarni data jsou

z&kladem priméarniho vyzkumu.

Sekundarni datazahrnuji informace, které jiz existuji, nebo bgtyomézdny pro jiny
acel. Jsou to najklad reSerSe, metody vyhledavani a obsahova amalgpu zakladem

sekundarniho vyzkumu, ktery je vyzkumem dostupnizclxistujicich dat.

Hard data jsou data ziskand z marketingového vyzkumu, ktea@namenavaji

vysledkyc¢innosti, vyskyt jevu nebo chovani (Foret, Stavka0as, s. 22).

Soft data jsou také data ziskany z marketingového vyzkunhel,vgpovidaji o stavu
védomi, jako nafiklad powdomi o znace, spokojenost zékaziiika dalSi (Foret,
Stavkova 2003, s. 22).

Kvantitativni data jsou ziskand zipsre¢ meritelnych informaci, které Ize ziskat z dat,
kterd maji ¢iselny charakter, n&p poiet, frekvence, velikost (Kozel, Myi@va,
Svobodova 2011, s. 52).

Kvalitativni data se ziskavaji z informaci, které jsou obzm¢iitelné a jsou vice
subjektivni, napp ndzory na oblibenost, spokojenost a motivy nakfpozel,
Mynarova, Svobodova 2011, s. 52).

Krom¢ vySe uvedeného vfu existuji je&t dalSi data jako nép data numericka,

textova, véejna, neviejnadi tajna.
Metody ziskavani informaci v ramci marketingového yzkumu

Zangteni vyzkumu a jeho rozsah se stanovuje podkdudtohoto vyzkumuVolba
metodik popisuje jaké metody a techniky budou v marketiégo vyzkumu pouZity.

Mezi pouzivané metody ziskavani informacitpfiZ vySe uvedené metody vyzkum
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jako monitorovaci, explorativni, deskriptivni, kald, kvantitativni, kvalitativni,

pretest, post test, ad hoc test a dalsi.

V ramci zpracovani projektu a deni metodik je vhodné provést tapéedvyzkum,
ktery se provadi pomoci malé skupiny respontleitedvyzkum se zabyva testovanim

dotazniki a ma za cil odhalit jeho chyby.

DalSi etapou marketingového vyzkumu gbér informaci, ktery spd@iva v hledani
konkrétnich odpoddi respondeiit o jejich ndzorech a preferencich @zeme provést
fadou metod. Vylér metody zavisi nadlu a cilu vyzkumu, na povaze zkoumaného
problému a na poZadovanych zdrojich. M&msto vyuzivané kvantitativni metody pat

dotazovani, pozorovani a experimentalni metody.

Dotazovéani je nefastjSi a nejznarjSi metodou stru informaci pro marketingovy
vyzkum, ktera umaiuje ziskat od respondenta mnoho informaci najedNastrojem
dotazovani je dotaznik, tj. formilapro zaznamenavani odpmNf respondenta.

Dotazovani lze provést nasledujicimiigpby:

- pisems;

- telefonicky;

- osobni dotazovéani volné, strukturované a standavedize;
- monotematické a vice tematické dotazovani;

- panel,

- on-line.

Je nutné, aby otazky byly spr&vformulovany. Otazky Ize formulovat jako uzamé,
kde se respondentovi nabizi ¥ylz moznych odpaddi, nebo otekené, které umaillji

vyslovit vlastni nazor.

Nevyhodou dotazovani je neochota respondenta spmloypat, nebo zakmé
poskytovani zkreslenych informaci (Kozel, Myoéa, Svobodova 2011, s. 98).

Pozorovanise vyuziva v fipadech, kdy nechceme, aby pozorovana oseétiday Ze je
pozorovana. Tim se eliminuje zkresleni pozorovargtuayvani. Metoda neni zavisla na

ochot responderit podavat informace. Pouziva se hajpii zjiStovani chovani
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zakaznik v prodejg a u vybranych regél Pozorovani lze realizovat jako pozorovani
osobami a technickymi prdastdky. Mezi zakladni formy pozorovani Ha(Kozel,
Mynarova, Svobodova 2011, s. 53):

- polni osobni pozorovani: sledovani reakci zakaznik&upni testy, sledovani
nakupnich rozhovdg

- polni aparaturni pozorovani: sledovani kontakékaznika, sledovani pohybu
zékaznika, skryté pozorovani;

- laboratorni osobni pozorovani: test vyrobku a obgledovani p&u obchizek;

- laboratorni aparaturni pozorovanigieni psychickych reakci, zaznamenavani

pohledu.

Pfi pozorovani je nutné &it, jaké ¢innosti maji byt pozorovany, s jakymi priesdky,
zpisob pozorovani, @et pozorovatel a Zigob kontroly dat.

Problémem § pozorovani nize byt subjektivni vnimani stejného jevazmymi

pozorovateli odlis&

Experiment probiha ¥tSinou v laboratornich podminkach, aléza probihat také

za normalnich podminek. Slouzi k zaznamenavamialyze gicin a jejich nasledk
Prednttem experimentu G¥e byt cena, dinnost reklamy v migf kde je produkt
vystaven, obal apod. Typickou otazkou experimeatyaky vliv ma akce x na vysledek
y. Pro experiment se pouziva gkolik skupin respondeft a sleduje je &inek

marketingového opg&ni gred a po jeho realizaci (Tomek, Vavrova 2011, s. 55)

Mezi metody kvalitativniho marketingového vyzkumu pati skupinovy rozhovor,

projektivni techniky a individualni hloubkovy rozinr.

Skupinovy rozhovor, je skupinova diskuse 8-1Zastniki pod vedenim psychologa
nebo sociologa, kterd vychazi z kumulace goidmpii rozhovoru a vyuziva interakce
¢lend skupiny hem diskuse. Jde o vzédjemnou stimulaci oddgvkteré vedou
k hlubSimu pochopeni daného problemtiq@va a kol. 1996, s. 54).

Mezi projektivni techniky pati tzv. obrazoveé testy, test slovni interpretacet te

dokortovani \&t, test barev, test tvarkolaze, hrani roli, analogie a dalsi.
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Individualni hloubkovy rozhovor je zaloZzen na zji®vani gicin jevu individualnim
rozhovorem na bazi psychologického i8ef. Jde o vok vedeny rozhovor
strukturované nebo nestrukturované povahy, kdy mdmiatazovani s vyuzitim volnych
asociaci a ndgfmych dotag se snazime zjistit zkuSenosti respondenta s danym

zkoumanym jevem(ichovsky 2010, s. 211).

2.1.3 Zpracovani udaj ziskanych marketingovym vyzkumem

Z marketingového vyzkumu se ziska velké mnozstyj ktara je teba zpracovat tak,
aby z nich bylo mozné ziskat pethné zasry. Data mohou byt zpracovana statisticky
a uspsadana do tabulek a gtafale gred tim nez se data &eou analyzovat, jef¢ba

roztridit je podle jednotlivych kategorii.

Rozsahtridéni dat zavisi na naSemcekavani od vyzkumu, a jaké odgov od
marketingového vyzkumucekavame. R kazdém vyzkumu bude zalezet na jinych
datech. Obecné radkidéni dat jsou (Kozel, Myn@va, Svobodovéa 2011, s. 103):

- urit tridni znaky — prornné, podle kterych budou celkova data rdeda
(pohlavi, ¥k, znalost vyrobku, frekvence naki)p

- urit tiidy tak, aby se vzajenmanvylucovaly — aby kazdy iffpad (respondent,
odpowd) byly zahrnuty v jedné&iidg;

- urit tfidy vycerpavajicim zppsobem — aby obsahovaly vSechnyippdy
(respondenty, odpedi);

- rozdlit respondenty do viceitl, nez kolik se ma pouzitiipanalyze, protoze

béhem vyzkumu je moznéity slwovat.

Pfi analyzovani datlze pouzit statistickych postapStatistické analyzy shrnuji data,

analyzuji mozné souvislosti a tyto souvislosti msstdou propojuji.

V pocateini fazi analyzy se data shrnou pomoci standardsfatistickych analyz a
jejich nastroji jako absolutni a relativnéetnosti a jejich vyvoje, podle okolnosti

sttednich hodnot jako modus, median aimr, podle jejich hodnot variability,
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nagiklad rozptylu, smrodatné odchylky a varaiho koeficientu. DalSim nastrojem,
ktery sleduje kiZzové vztahy mezi sledovanymi wagtiami, jsou kontingetni tabulky
(Koudelka, Vavra 2007, s. 85).

Vzhledem k tomu, Ze na informacéspbi celatada faktol a rozngéra do analyzy se
zapojuji vicerozrérné statistické techniky jako faktorova, shlukovanalgzy,

diskriminani analyza, Skalovani a dalSi (Koudelka, Vavra 28085).

V kvalitativnim vyzkumu se nepouZivaji standardtdtistické postupy, ale oizné
metody, pedevsSim z oboru psychologie, pomoci kterych seyanp zpravidla velké
mnozZstvi udaj na malém vyerovém souboru a zaéky vétSinou nelze generalizovat pro

cenou populaci (Kozel, Myiéva, Svobodova 2011, s. 111).

Pii analyze marketingového vyzkumu lze pouZzit i r@strmodelovani jak pro
kvalitativni i kvantitativni vyzkum. Modelovani uratuje podchytit vztahy mezi jevy
pomoci moddl. Diky tomu jiz obsahuji @ditou indikaci, jakym srrem by se rédo
nebo mohlo rozvijet marketingové rozhodnuti (KokdeNavra 2007, s. 85). Pouziva
se rekolik typi modeti, jsou to nafiklad modely deskriptivni, rozhodovaci, které jsou
nize strgné popsany a mentalni modely, kterym se tato pradmyvZa podrobsji

v kapitole 2.2.

Deskriptivni modely shrnuji danou situaci, tak Ze zachycuji podstaligopicich
faktoni, které modelu;ji realitu (Koudelka, Vavra 200788).

Rozhodovaci modelyposkytuji navod pro rozhodovani a shrnuji dantwasi, tak ze
zachycuji podstatu sobicich faktalr, které modeluji realitu. Péat mezi &
optimalizani modely, které f» zapojeni wkitych dat a parametmabidnouesSeni, které
je z danych hledisek nejlepsi. Stromové modely ukanzklad rozhodnuti po dilch
liniich, které je podmiiuji a pracuji na zakladpodminek, kdyZz a) nastane b). Tim
poskytuji gehled o dsledku variant. A nakonec Heuristické modelyedkladaji

varianty, které jsou pro datéSeni problému dobré (Koudelka, Vavra 2007, s. 87).
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2.1.4 Vyhodnoceni dat vyzkumu a prezentace vysiedk

Cilemvyhodnoceni datvyzkumu je ziskana data ugpdat, zpracovat a analyzovat
a nasled&a premenit na vystupy, které umozni, aby bylo moZné se lgadich

rozhodovat.

Tomek a Vavrova (Tomek, Vavrova 2011, s. 55) uvaei,@ vyhodnocovani dat

vyzkumu je nutné provést nasledugainosti:

- vytvorit plan vyhodnoceni v souvislosti seplmétem zkoumani;

- vybrat postup vyhodnocovani.

Na za¥r vyzkumu se zpracovava pisenm@égreéna zprava, ktera nize byt dopléna
0 prezentaci vysledi v grafickém provedeni. Podle Tomka a Véavrové (Tkme
Vavrovéa 2011, s. 55) ma z&ecné zprava obsahovat:

- rekapitulaci cile vyzkumu;

- pouzité metody vyzkumu a &o informaci;
- pravidla pro omezeni rozsahu vyzkumu;
- zawry a dopordeni;

- 0soby, které se vyzkumu &aistnili;

- rekapitulace nakladna vyzkum;

- pouZzitd literatura;

- doporweni @i opakovani vyzkumu;

- navrhy zmén pro dalSi vyzkum.

2.2 Mentalni mapy a jejich vyuziti v marketingovém vyzkumu

Mentalni mapy mohou byt pouZity jako nastroj prakym, vyhodnocovani informaci

I analyzu textu. V rdmci nastfomentalnich map rozliSujeme mysSlenkové a konceptove

mapy.
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MysSlenkové mapy

MysSlenkové mapy jsou obrazovym vyjédim paprskovitého mysleni. Jde o proces,
jakym lidsky mozek yemysli a pichazi s napady. Je to vizualni nastroj pro cedistv
uceni, ktery podporuje vSechny funkce mozku, aiempvSim pawy, kreativitu, geni

a vesSkere fgmysleni (Buzan, Buzan 2011, s. 42).

Smyslem myslenkové mapy je identifikovat prvky #ig&iho problému tématu nebo
pojmu neformalnim zjsobem, ktery se zaklada na podobnosti s neuralgigmi
(Howard, 1998, s. 336).

Podle Howarda (Howard, 1998, s. 336) jsou zakladkioky pri tvorbé myslenkove
mapy:

- napsat usedni pojem do #du listu papiru a zakrouzkovat;
- zakreslit souvislosti do bublin propojenych stédhim pojmem;
- ke kazdému z podtémattkreslit dalSi souvislosti;

- pro rizné druhy souvislosti pouzit odliSné uréywojmu.

Buzanovi mapy ppominaji obrazky a mohou byt dopité o fizné ikony a mdivky.
Jako kroky pi jejich tvorke Buzan (Buzan, Buzan 2011, s. 42) uvadi nasledkijodiy:

- do stedu papiru nakreslit obrdzek zn&mgfci cil. Obrdzek ma nakopnout
piremysleni a fedstavivost;

- nakreslit hlavni $tev, ktera vychazi z Gstdniho obrazku;

- na kazdou $tev napsat ktiové slovo. Kléova slova jsou hlavni mySlenky.

- pridat Wtve druhé areti arovrgé a popsat je ktovymi slovy;

- nakreslit dalSi hlavni &ve po smdru hodinovych rdicek a opait je vétvemi
druhé urova;

- kdykoliv je to mozné fidavat a dokreslovat do mapy obrazky, protoZze pajhah

panti.

V obou zuvedenych metod Ize jednotliva témata ernéf propojovat podle
souvislosti. Mapy mohou tvib hierarchické struktury tim, Ze z podtématu vytuce

novou mapu, se vsemi souvislostmi.
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Obrazek 1 Ukazka mySlenkové mapy
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Zdroj: BUZAN, Tony; GRIFFITHS, ChrigviySlenkové mapy v byzny4duvydani. Praha:
Computer Press, 2011. 213 s. ISBN 987-80-251-3162-6

Konceptové mapy

Konceptové mapy jsou dvou dimenzionalni, grafickbonschematické diagramy
ilustrujici vzajemné vztahy a takésto hierarchii wité myslenky nebo tématu. Hlavni
mysSlenka je spojena s druhotnymi tématy, které @&a propojeny s terciarnimi
tématy v diagramu. Hlavni témata a podtémata jsoié gpojena spalaymi slovesy,
kterd popisuji vztah mezi dma tématy (Llewellyn 2007, s. 74).

Llewellyn uvadi i tvorb¢ konceptové mapy tyto kroky:

umistit hlavni téma nebo mysSlenku do hatasti nebo doprostd stranky;

- utridit podtémata od obecnych az po nejvice specificka

- pouzit spoléna slova jako fedlozky, slovesa nebo kratk&kehi za @elem
ziskat vztah jednotlivych myslenek;

- pokud je to mozné, dodat dalSi linky a ukazat sgaevztahy mezi

jednotlivymi slovy v map (Llewellyn 2007, s. 74).
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Obrazek 2 Stréna konceptova mapa tvorby konceptové mapy
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3 Analyticka / prakticka c¢ast

Prednttem tétocasti je marketingovy vyzkum ve fignPartner in Pet Food CZ s.r.o.

Spole&nost pouziva pro marketingova rozhodnuti intersélkeundarni externi data.

Jak je uvedeno v Uvodu této prace, abychom pracswankrétnim pipadem, tat@ast

se zabyva S&tnim tykajici se zri&ky Propesko segmentu mokrych konzervovanych
krmiv pro katky. Zdrojem informaci v rdmci tohoto vyzkumu budioterni a externi
sekundarni informace. Dale jsou vtéto praci pa@uzibasledujici metody

marketingového vyzkumu:

- motorovaci vyzkum: pro zji8hi vstupnich informaci a odhaleni problémovych
oblasti;

- explorativni vyzkum: proiedlEzné zkoumani problému, jeho pochopeni
a hledani ficin;

- deskriptivni vyzkum: pro popis informaci ziskanysem vyzkumu;

- kauzélni vyzkum: pro hledani souvislosti.
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3.1 Profil spole¢nosti

Obchodni nazev firmy: Partner in Pet Food CZ s.r.o.

Sidlo spolénosti: Burachova 1423/6, 158 00 Praha 13 — Nové\Bcg:.

Vznik spol€nosti: 15. 9. 1993.

Cinnost spol&nosti: koug zboZi za telem dalsiho prodeje a vyroba krmiv profaté.

Spole&nost Partner in Pet Food CZ s.r.o., déle jen PPFj€kdnou z #i dcainych
spolg&nosti Partner in Pet Food Europe, kterd je jednimmepg&tSich vyrobg,
distributoi a prodej@ kvalitnich krmiv pro psy a kiky v Evrog jak pod vlastni

znakou, tak pod zngami maloobchodnictetzca.

Spole&nost PPF CZ se zabyvéa vyrobou a prodejem komplesohtimentu krmiv

a dophku pro psy a koéky pod privatni znékou maloobchodnich a specializovanych
fetzcl a pod vlastnimi zrikami Propesko, Reno, Brasa a Dax. Zininkompletni
sortiment zahrnuje suché granulky, krmiva v konaehy inovativni jednoporcova
baleni, pamlsky pro psy a #oy a navic steliva pro Kty a drobna zvata. Spolénost
realizuje své aktivity nejen €eské republice, ale dodavéa do celé Evropské unie

a exportuje i mimo ni. Vyznamnymi zakazniky jsownarodni maloobchoddiétzce,
které spolénosti umoduji prodavat jeji produkty vdkolika zemich, kde jsou dané

fetézce gitomni.

V ramciCeské republiky spotmost dosahuje té#150 % trzni podil v objemu a 40 %
v hodnot. S€Zejni znékou, kterou spokanost uvadi na trh je Propesko. Zka
obsahuje produkty pro psy i &y v rekolika produktovych kategoriich jako jsou
polozkou pod zn&kou Propesko je produkt 10 kg Propesko granulkypay ktery je
zarovar jednickou na trhu mezi vyrobky pro psy v desetikilovéemeba Nicmén,
segmentu krmiv pro Kky pod zngkou Propesko sefiiS ned&i a v roce 2011 se
spol&nost potykala se sniZzenim podilu na trhu a vyzkuavegdeny v této praci ma

pomoci odpow¥dét na otazku prda jaké faktory se na tom podilely.
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3.2 Popis marketingového vyzkumu spolénosti

Na zaklad monitorovaciho a explorativniho vyzkumu bylo zji&, Ze spolkénost ma
k dispozicitadu internich a externich dat a zprav. Mezinamné zdroje internich

dat, se kterymi spolost pracuje, péit

- informace o objednavkovém a dodavkovém cyklu;
- zpravy o prodeji, zasobach a vyrobnich kapacitach;
- finan¢ni a &etni informace;

- informace o Urovni poskytovaného servisu;

- informace o vyrobcich firmy;

- informace o prodejnich cenach na trhu;

- informace o aktivitach konkurence.

Obrazek 3 MySlenkova mapa vyznamnych zilinfernich dat spotaosti
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Exterre ziskdvana data jsou niZze popsané zpravy a vyzkpegializovanych agentur:

- AC Nielsen maloobchodni audit zafany na krmiva pro psy a kky;
- Incoma GfK Shopping monitor zasfeny nakupni chovanitppnakupu krmiv pro

psy a kaky;



Incoma GfK Leaflet monitor online databazova apdika kterd poskytuje
informace o proménich letacich maloobchodni¢étezci;

Euromonitor report zadieny na krmiva pro domaci zata, tery zahrnuje
krmiva pro psy, keéky, ale také okrasné ptactvo a drobn&ateai.

Obrazek 4 MySlenkova mapa vyznamnych zilejternich dat spoteosti
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Zpusob pouziti vystup z jednotlivych oblasti internich informaci i extézh informaci
je popsan nize.

Informace o objednavkovém a dodavkovém cyklu

Jednd se o evidenci objednavek a dodavek krathim a klicovym zakaznikm. Tyto
Informace o objednavkovém a dodavkovém cyklu jserormazdny v ERP systému
Navision, ktery spoknost vyuziva. Objednavkovy a dodavkovy cyklus jozan na

podminkach spoluprace uzemych smluva s obchodnimi partnery. Podminky
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jednotlivych smluvnich partn&érse vyrazg liSi. EXxistuji izné objednavkové dny,
terminy dodani, Zjsoby dodani na centralni sklady nebo jednotlivéoplkyp a mix
objednaného zboZi. NgjsgjSim terminem dodani v ramCieské republiky je dodavka
do 48 hodin od odeslani objednavky obchodnim pegtne Spolénost fFijima

objednavky pouze v pisemné farm to fes systém EDI, email nebo fax.

Informace o objednavkovém a dodavkovém cyklu &rpomahaji zefektivnit své
¢innosti tykajici se vyroby, skladovani a dodavaniprastednictvim dkladného
planovani vyroby, skladovani a dodavek, které sgepuji v servisu zakaznik ktery je

zakladem pro jejich dlouhodobou spokojenost a gpélti.
Zpravy o prodeji, zasobéach a vyrobnich kapacitach

Spol&nost dend zpracovavazpravy o prodeji, které obsahuji informace o vyvoji
obratu. V &chto dennich zpravach je sledovan obrat je v obyeénmaodols, kde jsou
zakladni jednotkou tuny a v hodnotové pogokde jsou sledovany trzby wK Obs
uvedené podoby jsou daléidkny do dalSich detai| které spolénost pouziva pro
hodnoceni aktualniho stavu, hledaricip a stanoveni krak k piipadné naprav

Spole&nost sleduje denni vyvoj a porovnani &sitnim a r&énim planem.

Data dennich zprav o prodeji jsou dale udddana tak, aby vSichni zodpwni
pracovnici ziskali udaje o obratu zackNé zakazniky, produktové segmenty i &a
které jsou ve vlastnictvi této spol®sti. Tyto denni zpravy jsou uZiteym nastrojem

pro denni operativni planovani.

Dale pro pehled s jakou efektivitou firma prodava své vyrobkgou nEsicné
zpracovavanymarzoveé reporty, které se zagtuji za vSechny zakazniky (CMR —
customer margin report), produktové segmenty (PMpceduct margin report) a &p
znaky (BMR — brand margin report). Tyto reporty jsowugivany jako zpravy
referujici o skuténosti, navic Sablonythto report Ize pouZzit pro planovani obratu a
marzi. Z marzovych repdrtmiZzeme zjistit informace vazany na skupinu vynbbk
celého obratu se zakaznikem i na jednotlivé poloZkio informace jsou strukturovany
v mgsicnim pehledu a vysledky Ize po ésicich porovnavat sésicnim i rainim

planem.

25



Obsahem marZovych repbrtjsou jednotlivé polozky v ramci reportu, popis
produktového segmentu, nakladova cena, fakhiraena, fakturni cena po odgeni
bonusi, ndklady spojené s vyrobou, dopravni naklady, athkina prodej a marketing,

hruba aistd marze.

Aby spol&nost zajistila co nejlepsi skladbu zasob, kvalbdal/ek a efektivni vyrobu,
pracuje se suniédm planovanych odii, ktery intergd nazyvasouhrnny poptavkovy
plan, na z&klad kterého planuje své vyrobni a skladovaci kapa@&kladem pro tento
souhrnny poptavkovy plan je detailni plan prodejzyvanypolozkovy poptavkovy

plan, ktery planuje po jednotlivych polozkach a tydnech

Synergie &chto dvou vySe uvedenych dokumi&nkrome toho, Ze jsou vybornym
nastrojem pro planovani vyroby a zasobovani, pophaiiadpovidat poptavku po
skupinach produkt i jednotlivych poloZzkach a deépdu identifikovat mozné vykyvy
v poptavce a hledaesSeni.

Na zaklad pravidelném porovnavani informaci souhrnného pdméeho planu,
dennich proddj a marzovych plah ziskava management spitesti informace na
zakladt, kterych se mize strategicky rozhodovat ifipravovat taktické a operativni

plany, diky kterym zajisti pni svych strategickych dil
Finanéni a iéetni informace

Finartni a &etni informace podavajitphled o celkovém hospaasmi podniku a jsou
nezbytné pro strategické planovani a kontrolu padnidsou vedeny v podnikovém
Gcetnim ERP systé,i. Tento systém je rdedy do rkolika modufi, dle pouziti

financni, skladovy, vyrobni, prodejni a marketingovy.

Finartni a &etni informace jsou spravovany fiaim oddlenim dle zavaznych
zékoni a vyhlaSek danych statem. Figaha &etni informace se tykaji stavu majetku,
zasob, néaklatl finarcnich toki a vysledk hospodeeni. Jednotlivé podklady jsou
evidovany na zakladucetni osnovy, sestavené firtaim oddlenim, tak aby evidence

jednotlivych naklad byla snadno rozpoznatelna.
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Kazdy naklad je ¢&tovan na pedem ukeny (Eet a firma ma detaithpod kontrolou
naklady na jednotliva odteni. DalSi detni informace jsou skladové. Jedna se

o skladovou evidenci vSeho materiald,j& surovin, utenych pro vyrobu, hotovych
vyrobkli nebo materialu geného pro spétbu. Jakakoliv sptéba nebo prodej je
Gcetrg evidovan a naslednlctovan. Specifikem spi#ba surovin pro vyrobu a

nasledny pevod do hotovych vyrolik

Ucetni a finakini informace jsou zakladem pro zpracovani vySe engch operativnich

reporti o prodeji a marzi.
Informace o Urovni poskytovaného servisu

Cilem spolénosti je dosahnout 98 % usmosti dodavek pro kazdého klienta fiap

celym sortimentem.

Pro kontrolu tohoto cile vyt¥ad odctleni z&kaznického servisu denmiehled
nevykrytych objednédvek s procentuelnim vyhodnoagsEsSnosti. Tato Usfnost se
vyhodnocuje na zaklgdobjednanych a nedodanych kusyrobki. Kazda nedodana
poloZzka je doplena o divod nevykryti, zda se jedna o nevykryti jednorazawebo
problém dlouhodobého razu. Tentdelpled je zakladem pro tydenni aésini
vyhodnoceni Growh dodavek wuci zakaznikm i vaci dodavateim, ktery obsahuje
jednoduchy pehled s identifikaci hlavnich problémKromeé uvedenych zprav

0 nevykrytych objednavkach se tydrpracovavaji fehledy na TOP 3 zakazniky, které
jsou s &Emito zékazniky sdileny.

Pt analyze Urové poskytovaného servisu atgobu kontroly bylo bohuZel zji&to, ze
spole&nost monitoruje stiznosti a reklamace, ale éneje velkou pozornost jejich

reSeni.
Informace o vyrobcich firmy

Informace o vyrobcich firmy jsou jednou z nejvyzréggich oblasti marketingové

databaze a obsahuji nasledujici okruhy informaci:

- prehled portfolia a jednotlivych vyrobnich receptur;

- interni specifikace vyrohka specifikace pro vyt¥ani obai;
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- velikostni varianty produkit

- minimalni vyrobni davky a pozadovana vyrobni mneZski vyvoji novych
receptur,;

- informace o pouzitych obalech a jejich vyrobnichoistvich;

- prehledy moznych Zjsohi paletizace;

- vyrobni preference;

- katalogy finalnich vyrobik;

- produktové argumentace;

- strategické plany a cile na produktové segmernpacky;

- interni kalkulace.
Informace o sowasnych a minulych strategiich firmy

P analyze internich informaci nebyly nalezeny stadizované dostupné&ghledy ani
vyhodnoceni minulyckii sowasnych strategii.

AC Nielsen maloobchodni audit zaréeny na krmiva pro psy a kaky

Spole&nost PPF CZ nakupuje od spiesti AC Nielsen data maloobchodniho auditu
zamerené na krmiva pro psy a &y. Na z&klad tohoto reportu jsou ziskadvany data o

realizovaném prodeji krmiv pro psy adky v modernim a tradnim trhu.

Retail audit obsahuje nasledujiéiehi kategorii:
- granulovana krmiva pro psy;
- mokré krmiva pro psy;
- pamlsky pro psy;
- granulovana krmiva pro kay;
- mokra krmiva pro keky;

- pamlsky pro koky.

Kazda uvedena kategorie obsahuje data za vSecho3kyespolénosti PPF CZ a TOP
10 vyrobki kategorie dalSich dvou vyznamnych konkéréoh dodavatél Purina

Nestlé a Mars, kiése se spotamosti PPF CZ&i o predni ti mista podilu na trhu.
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Report poskytuje nasledujici ukazatele:

- podil v objemu na kategorie;
- velikost trhu v objemu a hodnigt
- trzni podil za data objemu a hodnoty;

- vazenou a numerickou distribuci.

Diky uvedenym ukazatémn Ize sledovat vyvoj podilu na trhu s minulym obihop

a jestli vyrobky maji dostataé umistni na regéalech.
Incoma GfK shopping a leaflet monitor

Shopping monitor na krmiva pro psy a R&ay, zpracovavana spaleosti Incoma GfK
podava informace o tom, co nakupujici tvrdi o sw@mvani a slouzi jako dopik
k informacim maloobchodniho auditu spwlesti AC Nielsen. Tento jednoradzovy
prizkum trhu podava informace o zakaznickych prefdmmengek nebo segmeint
krmiv, podlec¢eho krmivo nakupuiji, v jakém mésprodeje, jaké jsou frekvence nakupu.

Leaflet monitor je online databaze vytiena a zpravovana spotmsti Incoma GfK

a podava aktualni a historické informace az do 2802 o maloobchodnich letacich.
Tato databdze umatiije sledovat vSechny maloobchodni letdky této spol&ti i vSech
konkurenti a zarové je statisticky vyhodnocovat mezi konkurenty, vybnai vyrobky

i mezi jednotlivymi obdobimi.
Euromonitor report

Zprava je zar&ena na krmiva pro domaci tafa a zahrnuje krmiva pro psy,dky, ale
také okrasné ptactvo a drobnarata.

Zprava Euromonitoru je zaloZetsteé na vyzkumu sekundarnich dat a snazi postihnout
a shrnout dostupné informace mistnich vyzkumnyantg AC Nielsen, Incoma G{K
dale Ceského statistickéhoradu a informaci ziskanych z tisku nebo predictvim
dotazovani odborniku iady vyrobé a distributod. Zprava je vydavanartiblizné
kazdych 18 résial a je spolénosti vyuzivana jako dopik k internim informacim

a datim maloobchodniho aditu, shopping a leaflet monitdato zprava Euromonitoru

krom¢ dat o vyvoji za poslednichéplet i obsahuje vyhled na dalSicht pet dogedu,
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popis sodasnych i budoucich treada preferenci, zakladni data o mistnich vyrobnich

spole&nostech, které jsou typickieské, tzn. bez zahr&niho kapitalu.

3.3 Porovnani externich a internich dat vyzkumu

V piedchéazejici kapitole bylo popsano, s jakymi datie&most PPF CZ pracuje a ma k
dispozici, aby ziskala informace pro sva rozhodnuti

Tento vyzkum se tykd sortimentu pro ¢ckg a to konzerv Propesko. V rdmci
predvyzkumu monitorovaci a explorativni technikoudogjiStno, Ze firma ztraci trzby
a trzni podil udchto vyrobki, a snahou je zjistit a managament formafiormovat

0 tomto vyvoiji.

Marketingové oddeni predpoklada &kolik hypotéz, pré tento vyvoj nastal. Prvni
hypotézou je, Ze pokles z&pnilo uvedeni na trh a silnd marketingova konkgrén
znaky. Druhou, Ze se vyznamnrozsfila distribuce znékovych jednoporcovych
krmiv. DalSi, Ze zn&a Propesko neni vnimana jako &k pro k@ky, ale spiSe pro
psy a posledni hypotézika, ze cely sortiment Propesko pratkg neni vnimana jako

kvalitni zna&kovy produkt pro koky.

3.3.1 Plan vyzkumu

Cil vyzkumu: zjistit gic¢iny poklesu obratu konzerv pro &y Propesko.

V ramci tohoto vyzkumu budou analyzovana interriadgolénosti a sekundarni data
ziskana od agentur AC Nielsen a Incoma GfK. Cilehoto vyzkumu neni provad
primérni pfizkum trhu dotazovanim sgebitel.

Shkér a analyza internich dat:

- BMR budou pouZita stejna data jako pregvyzkum (2008 — 2011);
- informace o vyrobcich (portfolio, specifikace, rptigy);
- zpravy o prodeji obchodnich zastipr KA manaZzet.
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Shkér a analyza externich sekundarnich dat:

- AC Nielsen report maloobchodniho auditu 1. 1. 26(&8.. 12. 2011,
- Incoma GfK — shopping monitoring na pet food 2008)40;
- Incoma GfK — monitoring letdk1. 1. 2010 — 31. 12. 2011.

Metody:

- sekundarni vyzkum internich a externich dat;
- explorativni a kauzalni vyzkumu;

- analyza prosednictvim mentalnich map.

NiZze uvedeny obrazek shrnuje popis problému, mp#idiy.

Obrazek 5 Analyza internich a externich dat porkonteptové mapy

receptura
/ data P

PROPESKO
KONZERVY i
PRODEIJ

iy

3.3.2 Skér a analyza dat

Pro zakladni fehled o vyvojich obratu za posledniaikalik let bylo pouzito interniho
reportu BMR.
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Tabulka 1vyvoj obratu konzervovanych krmiv pro &oy Propesko

objem | mezir@ni |trzby mil | mezira@ni
t nanst K¢é narist
2008| 981,00 7,80
2009| 976,00 -0,51% 7,75 -0,64%
2010] 921,00 -5,64% 7,30  -5,81%
2011 830,00 -9,88% 6,80 -6,85%

Zdroj: Interni data spotemosti k 31. 12. 2011.

Zpravy KA manaZeri zaznamenaly &kolik delistingi u sledovanych poloZek,
nicmeére tato zjiSéni byla doprovdzena vystlenim, Ze doSlo ke sniZeni prodeje a

vysledkem byl delisting.

V ramci proSdabvani reportingu KA manaziemarketing zjistil, Ze obchodni o&éni
nevede oficialni fehled distribuce a listingu vyrobkpo zékaznickych formatech, ale

pouze obechpo zakaznicich.

Po zéakladnim internim §eni doSlo na externi data agentur. NiZe jsou u\sedékladni

data za kategorii mokrych krmiv.

Tabulka 2vyvoj mokrych krmiv pro kaky

Zdroj: AC Nielsen maloobchodni audit report k 32. 2011.
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objem trhu | objem trhu objem trhu trzni podil trzni podil
total wet konzervy | jednoporcovky | konzervy jednoporcovky
t t t % %

2008| 24 974,64 13 598,69 11 375,95 54,45% 45,55%

2009| 25484,33 12 607,1(Q 12 877,23 49,47% 50,53%

2010] 27 402,50 12 155,75 15 246,75 44,36% 55,64%

2011] 28 250,00 11 865,0Q 16 385,00 42,00% 58,00%
total wet konzervy | jednoporcovky
2008/09 2,04% -7,29% 13,20%
2009/10 7,53% -3,58% 18,40%
2010/11 3,09% -2,39% 7,47%



Data maloobchodniho auditu ukazuji, Ze na trhu jsou prodavany konzervy a
jednoporcova krmiva a tabulka 2 a grafy 1 a 2 pregepokles objemu a trzniho podilu

konzerv.

Graf 1Vyvoj trzniho podilu mokrych krmiv pro Réy

100%

80% —45,55%  50.53% 55,64%  5800% " jednoporcovky - trzni podil 9
60% e

40% ® konzervy - trzni podil %
20% % %
0% . . .
2008 2009 2010 2011

Zdroj: AC Nielsen maloobchodni audit report k 32. 2011.

Graf 2Vyvoj objemu trhu mokrych krmiv pro k&y

30 000,00

20 000,00+ ;95 12 877,23 1524675 1638500 . i
11375, 877, R jednoporcovky objem v t

10 000,00 )
1 ,69 1 10 1 75 1 ,00 ®konzervy - objem vt
0,00 . . .

2008 2009 2010 2011

Zdroj: AC Nielsen maloobchodni audit report k 32. 2011

Dale vyzkumem dat maloobchodniho auditu bylo p@ng Ze v 3¢tvrtleti roku 2010
byla na trh uvedena nova zka krmiv pro kéky Purina Felix a tato zgka zahrnuje
mokré krmiva jak v konzervach, tak v jednoporcovéateni. Tato zn&ka dosahla v r.
2011 tendt dvojnasobného objemu nez Zka Propesko. DalSi ztlay, které rostly,
diky zvySené distribuci jednoporcovych mokrych krmbyly Whiskas spolaosti

Mars a Gourmet od Nestlé Purina.
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Shopping monitor od agentury Incoma Gfk ukazujg/voj v preferenci znafek u
kupujicich krmiva pro ké&ky za rok 2008 a 2010. Zé&em z provedeného vyzkumu
v roce 2010 je, ze ztka Propesko vypadla uz v roce 2010 z TOP Zek@ro ka&ky.
Purina Felix je&t nebyla v dob vyzkumu gitomna na trhu.

Tabulka 3 Vyvoj preference ztek pro k@ky

Poradi znatek 2008 2010
1. Whiskas Whiskas
2. Friskies Kitekat
3. Kitekat Friskies
4. Darling Purina
5. Propesko Gourmet

Zdroj: Zpracovano autorkou podle studii INCOMA Gokhakupnim chovani sgiebiteli
krmiv pro domaci zvata 2008 a 2010.

Pti hodnoceni ponéru ceny a kvality zakaznici byla zrnka hodnocena pmérng,
nicmérgé obsah dat vyzkumu z roku 2010 nepodava informasamotném vnimani
kvality znaky, proto pro ziskani p@domi ovnimani kvality této znéky je nutné
pouzit data z roku 2008 a tato data ukazuji, Z@ddko pro k&ky je hodnocena nize
nez produkty stejnych kvalitativnich paranieihiskas a Friskies a produkty s nizSimi

kvalitativnimi parametky Kitekat a Darling.

Obrazek 6 Hodnoceni z&ek krmiv pro kéky ve vnimani porru kvality a ceny

Hodnoceni zna&ek krmiva pro koZky
(1=velmi spokojen...5=velmi nespokojen)

15 Purina = Nutram*

- ‘Whiskas
— = )

1,7
No1l premium* =
1,8 - -
t
1,9

2,0 Delikan*

kwalita

-
2,1 Reno*

rli
2,2 Brit* =
2,3

2,4 Propesko
[

2,5
Mica
2o & e

Zdroj: Studie INCOMA GfK o nakupnim chovani sfediiteli krmiv pro domaci zvata,
11/2010.
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Obrazek 7 Hodnoceni z&ek krmiv pro kéky ve vnimani kvality

—
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Tom Cat*
Brit*
Miamor*
Schmussy*
Rinti*

n=328, celkovy potet chovateld kofek

*hodnota je pouze informativni, uvedlo méné ne? 25 respondent(

Zdroj: Studie INCOMA GfK o nakupnim chovani sfediteli krmiv pro domaci zvata,
9/2009.

Leaflet monitor ukazuje pokles letakovych promoci Zkg Propesko pro kiky v roce
ve srovnani roku 2010 a 2011 ze 121 promoci nay&m@amny posun v promocich

now implementované ziy Purina Felix z 37 promoci v roce 2010 na 97cera011.

Obrazek8 Patet letdkovych promoci zek krmiv pro kéky v roce 2010

Obdobi: 2010/1/1 - 2010/12/31
Kategorie: krmeni pro kocky
parametr: Znaéka
400
1
o4 2
350 4
e
5 Axi PL
300 e 6 - Ceska cena
7 - Ostatni
8 - Gourmat
= 250 o - Felix krmivo
)‘é. =10
2 =11
200 -i2
a3 -
‘14 -
130 132 1s
o1 22
b ¥
100 maz
5 19 - Ave krmivo PL
50 28 42 o7
2625252423 1945 40
. 2 6 13 12
o T T T T
123 4567 8 910111213141516171819

Zdroj: INCOMA GfK Leaflet Monitor 2010.
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Obrazek 9 Pget letakovych promoci ziak krmiv pro k@ky v roce 2011

Obdobi: 2011/1/1 - 2011/12/31
Kategorie: krmeni pro ko&ky
parametr: Znaika

450 1444

w
v
(=)
CANCTUWAWNEF
"

potet

32 55 5 .
2H27 2423 2020 17 17 1615 14

123456 7 8 910111213141516171819

Zdroj: INCOMA GfK Leaflet Monitor 2011

3.3.3 Interpretace vysledkvyzkumu

Na zéklad internich dat bylo potvrzeno, Ze dochazi k pokiesdeje konzervovanych

krmiv pro kaky Propesko.
Pred marketingovym vyzkumem byly stanoveny nasledbypotézy:

1. pokles zaficinilo uvedeni na trh a silna marketingova podpoocakkrergni
znaky;

2. vyznamr rozstila distribuce zné&ovych jednoporcovych krmiv;
Propesko neni vnimana jako Zka pro ka@ky, ale spiSe pro psy;

4. Propesko pro kiky neni vnimana jako kvalitni zékovy produkt pro koky.

Externi data, maloobchodni audit sgolesti AC Nielsen, potvrdila, Ze dochazi
k poklesu objemu prodeje, trzeb i trzniho podilaleDdata maloobchodniho auditu
prokazala, Ze na trhu je dodavano mnoha@koaych inovaci, jejichZ prodej, distribuce
a trzni podil na rozdil od zdley Propesko roste. Tyto inovace jsouiicputich, ale
piedevsim rostou jednoporcova krmiva v podlédlapstek a vaniek pro ka@ky, které
jsou v ramci znéky Propesko pro kiky zastoupeny velice nizkym §gem ve srovnani

s konkureginimi znakovymi vyrobky. Konzervy ukor jednoporcovek klesaj$ nimi
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i konzervy Propesko. Kroénproduktovych inovaci trh s krmivy pro &y zazil velky
nastup na trh zrgty Purina Felix, ktera ma v sortimentu velky ¥ylednoporcovych
kapstek pro k@ky, a to gedevsim diky naghlédnutelné podpe v misé prodeje pi
svém uvedeni na podzim roku 2010. Tatoc¢knase &Sila velké podpie wetns
televizni kampa# i vroce 2011. Leaflet monitor od sp&h@sti Incoma GfK navic
ukazuje, Ze kvyznamné podpov mist prodeje a televizni reklamy je &t
letakovych promoci na stejné uUrovni jako &ea Propesko. Timto se potvrdily
hypotézy 1 a 2.

Odpowd’ na otazku jestli neni ztlka Propesko vnimana spiSe jakodkaapro psy nez
pro kaiky nebyl tento vyzkum schopen odkryt a dopoie se provést dofuijici

Seteni prostednictvim pfizkumu trhu, metodou dotazovani.

Béhem marketingového vyzkumu se také potvrdilata hypotéza, Ze ztka Propesko
je vniména jako ménkvalitni a za nizSi cenu. Nicmé&firma za poslednétyii roky
nerealizovala testy chutnosti a nemodifikovala paaey. Vzhledem k tomu, Ze na trhu
mokrych krmiv pro koky byla zaznamenanada inovaci, dopotenim pro spokanost
je provéstradny vyrobkovy vyzkum, stanovit porovnavaci znaksodukii urcit
produkty konkurence pro porovnavani a provést tebtytnosti. Pokud testy chutnosti
prokazou nedostatky v recepturach, spobst by ndla proveést jejich inovace. DalSim
dopori&enim, pokud firma nechce nadale ztracet trzni pgdil zamyslet se nad

inovacemi v rdmci jednoporcovych krmiv.

Kromé zkoumanych hypotéz vyzkum odhalil i mnoZstvi ddiSimoznych Fcin
poklesu. Je to ndjklad neefektivni a zpoZdé prace s informacemi. Zejména
informace o zakaznikovi, jeho preferencich a spakogti jsou bdi neaktualni, nebo

'''''

a posledni nizka podpora prodeje a propagacikyriRropesko pro kiky.
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Obrazek 10 Konceptova mapédn poklesu konzerv pro Rty Propesko
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3.4 Navrh obsahu marketingového vyzkumu

Béhem tohoto marketingového vyzkumu bylo §e&isSteno, Zze spolénost zpracovava

a ma k dispozici velké mnoZstvi internich i extelntlat, ale nema vzdy k dispozici
véas vSechna relevantni data pro identifikaci problém hledani ficin, proto na
zaklad vysSe provedeného vyzkumu se tato kapitola zabgeatifikaci dat paebnych
pro rychlé zji&ni problému z oblasti prodejg podilu na trhu a nalezeni jelieSeni.

V prvnitad se jedna o nasledujici kontinudlni vyzkumy:

- monitorovani vyvoje trzeb a objém

- monitorovani vyvoje prodejnich cen;

- monitorovani vyvoje marze produkiznaek a klient;

- monitorovani podilu na trhu;

- monitorovani distribuce u jednotlivych kliént

- monitorovani distribuce a listifigpo jednotlivych formatech a klientech;

- monitorovani aktivit konkurence z pohledu inovagodpory prodeje a
propagace a prodejnich cen;

- monitorovani chovani a preferenci zakaznika.
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Dale na zaklagimonitorovaciho vyzkumu aktiéprovadt tyto vyzkumné metody:

- metodou deskriptivniho vyzkumu popsat &y na trhu a jeho potencialu
(pokles / tist) z pohledu celého trhu, produktovych segrinemtjednotlivych
klienta,

- metodou explorativniho vyzkumu hledatiigny znme¢n jakmile jsou
identifikovany a na zakladvysledki stanovit dalsi vyzkum kvantitativniho nebo

kvalitativniho charakteru.

4 Zaveér

Tato prace, jak si kladla za cil, v¢$Na a seznamila se zakladnimi pojmy a provedla
ctend&e teoretickymi poznatky na Siroké téma marketingové&yzkum. Poznatky
marketingového vyzkumu byly navic dophy o podrobné vysileni nastroje

mentélniho mapovani.

Teoretickacast popsala marketingovy vyzkum v teoretické rédvidyswétlila rozdily
mezi marketingovym vyzkumem, vyzkumem trhu a mangetvym pizkumem. Déle
seznamila s metodami pouzitychri pmarketingovém vyzkumu, jejicitlenéni, a
provedla samotnym procesem marketingového vyzkumMddramci procesu
marketingového vyzkumdtend&e seznamila siznymi pohledy na informace a data.
Nakonec se podroknvénovala mapam mentalnim, myslenkovym a konceptovym a

postupem jejich tvorby.

Druhacast se ¥novala marketingovému vyzkumu v dané fira to jakd data jsou ve
spol&nosti pouzivana pro marketingova rozhodnuti dalevistosti mezi internimi a
exterré ziskanymi daty. Pro vlastni realizaci vyzkumu bylauzita kauza poklés
prodeji a podilu na trhu sortimentu konzerv procky Propesko. AZ na jedinou se
potvrdily hypotézy stanovené&eqd realizaci vlastniho vyzkumu. Pro hypotézu tykaji
se zrni znaky Propesko jako zrly pro katky nebylo k dispozici dostatek informaci
a spolénosti se doportuje realizovat vlastni fekum trhu za &elem zjistit, jak

spotebitel vnima zné&u Propesko pro krmiva pro &ky.
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Krome potvrzenych hypotéz byla identifikovana feéelarada dalSich moznychipin,
piedevsim diky neefektivni a zpadw praci s informacemi vedouci k pomalé reakci
spol&nosti na zminy trhu, dale absenci informaci o preferencich aksnosti
zakaznika a nizka podpora prodeje a propagackyaopesko pro kiky. Na zaklad
ziskanych teoretickych poznatla zjiSéni z provedeného marketingového vyzkumu,
byl spol&nosti navrzen takovy rozsah vyzkumu, ktery zajistormace pro aktualni

marketingova rozhodnuti.
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Prilohy

Priloha 1
MysSlenkova mapa podle T. Buzana
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Ptiloha 2

Konceptova mapa podle D. Llewellyna
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Ptiloha 3

Online databazovéptikaceleaflet monitor proledovani maloobchodnich letak
vyvinuty spolénostiiNCOMA GfK.

Uvodni stranka aplikace pro pet fc (krmiva pro domaci zvéta)

Leaflet Mentior 1.0 - [Analfza virobki]

Zokrizt AcHhoc Ty Sicvmbvad andiEy o Nipowds

S B oboobi: 1/1/2011 - 2811202011

o Vyberand Katugari: D.LY. > chovatalety| > krmanl -> kmani pro keeky

=0

o st ssirace: 15712012 R 2002+ 1/1/2011- 21242011 Zokwaverd dot: | sderarm = 1 ckrva et povri chdobl patrers, Promestl médum: Pouze ety

Zdroj: Online databazové aplikace leaflet monspol&nostiINCOMA GfK.

Priklad vystupu aplikace Leaflet onitor

Obdobi: 2010/1/1 - 2010/12/31
Kategorie: krmeni pro kocky
parametr: Zmnacka
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Zdroj: Online databazové aplikace leaflet monspol&nostiINCOMA GfK.



Priloha 4

Priklady vystug studie INCOMA GfK o ndkupnim chovani spetbiteli krmiv
pro domaci z\ata.

Preference krmiv pro kéy v druhu krmiv

_listopad 2010
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Zdroj: Studie INCOMA GfK o nakupnim chovani sfediteli krmiv pro domaci zvata,
11/2010.

Preference krmiv pro kéxy ve zndce.
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Zdroj: Studie INCOMA GfK o nakupnim chovani sfediiteli krmiv pro domaci zvata,
11/2010.



Priloha 5
Vyvoj v oblasti faktot pri vybéru krmiva pro kéky, srovnani 2008 a 2010.

Spontalni znalost zdak krmiv pro kéky 2010
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Zdroj: Studie INCOMA GfK o nakupnim chovani sfadiiteli krmiv pro domaci zvata,
11/2010.

Spontalni znalost zdaek krmiv pro kéky 2008
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Zdroj: Studie INCOMA GfK o nakupnim chovani sfediiteli krmiv pro domaci zvata,

9/2008.




Priloha 6
Vyvoj v oblasti faktod pri vybéru krmiva pro kéky, srovnani 2008 a 2010.

Dulezité faktory gi vybéru krmiva pro kéky 2010
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Zdroj: Studie INCOMA GfK o nakupnim chovani sfediteli krmiv pro domaci zvata,
11/2010.

Dulezité faktory pi vybéru krmiva pro kéky 2010

i INCOMA Research PET FOOD & PET CARE 2008 Zafi 2008

B

4, KOCKY A JEJICH CHOVATELE
4.3 Rozhodovaci proces

[

&

DOLEZITE FAKTORY PRI VYBERU KRMIVA i &=
70 -
0 " TR
==l Chovatelé kofek pofadudi, aby krmiva Jmendany.
50 @ kotkam chutnalo (61%) a aby mélo
- odpovidajid slozeni. Cena je dilezitgjsi

g 40 nez u chovateld psi.
= =] = Druhy
30 4 - | 9 jmenavany
[l ]

= g mPrvnl
-_.,.&., Jmenovany

s B B
H 5
Kvalita 'm -
|
e .
ﬁ—'l
il
-
I

Zdravotni

hledisko
Pichur =4
Velikost
baleni

n=328, cebovy pofet chovatell kodek

Bl rerroona pevenne:oos] m‘c:. @

Zdroj: Studie INCOMA GfK o nakupnim chovani sfediiteli krmiv pro domaci zvata,
9/2008.



Pi¥iloha 7

Ukazky sortimentu mokrych krmiv pro &y pod znékou Propesk.

Konzervy:




Pi¥iloha 8

Ukazky mokrych krmiv pro kiky Whiskas, Kitekat a Perfect Fit.
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Pi¥iloha 9

Ukazky mokrych krmiv pro kiéky Purina Friskes, Purina Felix a Purina Gourmet.




