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1 Uvod

Marketingova komunikace v soucasnosti zaujima velmi dulezitou roli pii ziskavani
zakaznikl a neustale se vyviji. S rozvojem novych komunikacnich technik vznikaji nové
moznosti, jak se zakazniky komunikovat, ziskat je a udrzet. Kazd4 organizace by méla
tyto trendy sledovat. Jedin¢ tak je mozné zvolit ty nejvhodnéjsi a nejucinnéjsi prvky
marketingového komunika¢niho mixu, které budou mit pozadovany ucinek a oslovi
zékazniky. Marketingova komunikace je zakladnim a nejdilezitéjSim faktorem fungovani
marketingu.

Cilem mé diplomové prace je Ndvrh marketingové komunikace veterindrni
ambulance. Hlavnim problémem veterinarni ambulance je nedostatek odbornych znalosti
v oblasti marketingové komunikace potifebnych k zatraktivnéni a efektivnéjSimu vyuziti
nastrojii marketingového komunikaé¢niho mixu. Cilem prace neni zvysit pocet zakaznik,
ale nalezeni odpovidajicich nastrojti, které mohou pomoci zvysit spokojenost stavajicich
zakazniki a rozSifit rozmanitost portfolia poskytovanych produkta.

Zvolila jsem oblast veterinarniho Iékarstvi, konkrétné ndvrh marketingové
komunikace veterinarni ambulance MVDr. Lubomira Kost'dla v Ostravé. Hlavnim
divodem mé volby je fakt, Ze se jednd o veterinarni ambulanci mého otce a na Cinnosti
jeho veterinarni ambulance se pftileZitostné podilim jiz fadu let. Rada bych svou
diplomovou praci navazala na bakalafskou praci, ve které jsem analyzovala spokojenost
zakaznikl se sluzbami této ambulance.

Vystupem mé diplomové prace bude navrh vhodnych komunikacnich néstroji pro
veterinarni ambulanci a navrh obsahu sdéleni, které se zaméfi na silné stranky veterinarni
ambulance a motivaci k ndkupu doplikovych produkti dostupnych ve veterinarni
ambulanci. Vé&fim, ze ma diplomova prace a navrZena opatfeni budou pro veterinarni
ambulanci pfinosem.

Nejdiive nastuduji odbornou literaturu a casopisy. Provedu sbér a analyzu
sekundarnich zdrojii informaci, které ziskdm ptedev§im individudlnim hloubkovym
rozhovorem s MVDr. Lubomirem Kostalem, dale ve své bakalaiské prace a na Internetu.
Poté charakterizuji vybrané subjekty konkrétniho trhu a nastinim teoreticka vychodiska
marketingové komunikace ve sluzbach. Nasledné se zamétim na metodiku vyzkumu, ktera
se sklad4d z ptipravné a realizacni ¢ésti. Provedu priméarni Setfeni formou osobniho

dotazovani ptimo v prostorach c¢ekarny veterinarni ambulance. Na zaklad¢ zanalyzovanych



dat ziskanych vyzkumem navrhnu vhodné komunika¢ni nastroje pro veterinarni ambulanci.
Vystupy predlozim MVDr. Lubomiru Kostalovi véetné navrhii a doporuceni na piipadna

zlepSeni soucasné situace.



2 Charakteristika veterinarni ambulance

2.1 Vznik veterinarni ambulance

Samotnému zalozeni veterinarni ambulance piedchazela dlouholetd studia
a rozmanitd praxe MVDr. Lubomira Kostala v oboru veterindrniho 1ékatstvi. Soukroma
Veterinarni ambulance byla oteviena v bfeznu 2004 v Ostravé-Dubiné na ulici Milana
Fialy 246/4. Pracovni doba tehdy byla omezena z divodu soubézného zaméstnani na plny
uvazek na Veterinarni klinice Vitkovice. Od 1. ledna 2008 MVDr. Lubomir Kost'’al dale
pokraduje pouze jako OSVC ve své veterinarni ambulanci.

Od roku 2008 do soucasnosti také soustavné probiha vystavba nového pracoviste.
Jedna se o soukromou veterinarni kliniku na ulici Zizkovska 546/9 v Ostravé-Nové Bélé.
Ptedpokladané otevieni druhého pracoviste je naplanovano na biezen 2014.

Praxi na Veterinarni klinice Vitkovice MVDr. Lubomir Kostal postupné ziskaval
nova zaméfeni. V pocatcich praxe na klinice byl zaméfen pfevazné na veterinarni
ortopedii, chirurgii a osteosyntesy (chirurgickd lé€ba zlomenin) malych, drobnych
a exotickych zvifat. Po celou dobu plisobeni se rovnéz zamétuje na chirurgii, kardiologii,

rentgenologii, oSetfeni 1é€ebnym laserem, choroby vnéjsiho oka a jejich terapii. [29]

Béhem praxe na Veterinarni klinice Vitkovice (1995-2007) MVDr. Lubomir Kost’al

mimo jiné spolupracoval s témito subjekty:

Spolek na ochranu zvifat;
predseda Ustiedni komise pro ochranu zvifat pti Ministerstvu zeméd¢lstvi;
soudni znalec v oboru veterinarniho 1ékarstvi;

Z0O0 Ostrava;

YV V. V VYV V

Utulek pro zatouland a opuiténa zvifata (pivodné v prostorach kliniky, pozdgji

v Ostraveé-Trebovicich);

A\

Meéstska policie Ostrava - veterinarni ¢innost u psi a koni;

A\

Jizdarna Ostrava Hrabova - chov koni;
» Bioveta, a.s. — vyvoj a klinické oveéfovani noveé vyrabénych vakcin a 1é¢iv pro
1é¢bu a zranéni chorob usi;

» velkochovy holubti — preventivni a 1é¢ebné ¢innost. [29]
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2.2 Predstaveni veterinarni ambulance

Veterinarni ambulance MVDr. Lubomira Kostala nabizi sluzby individualniho
charakteru. Jedna se o soukromé veterinarni zafizeni ambulantniho typu pro mala, drobna
a exotickd zvifata se zaméfenim na veterinarni medicinu a chirurgii. Kromé bézné interni
a chirurgické praxe se MVDr. Lubomir Kostal zabyva preventivni a 1écebnou Cinnosti ve
velkochovech kocek, gynekologii, porodnictvim a umélym oplodnénim psi, interni
medicinou a chirurgii ptakt, kralik, morcat, potkant a ostatnich drobnych hlodavci. [29]

Spektrum poskytovanych sluzeb je velmi Siroké. Mezi zakladni sluzby patii
registrace RFID (Cipovani), vystaveni cestovniho pasu, rentgen, vakcinace, 1éCebna
a preventivni ¢innost, chirurgické zakroky, odstranéni zubniho kamene ultrazvukem,
parazitologické vySetfeni trusu, vySetfeni moc¢i a mocovych sedimentl, mikroskopické
vySetfeni vzorkil, inseminace a gynekologické vySetfeni — stanoveni vhodné doby ke kryti.
Doplitkové sluzby predstavuje vyjezdova sluzba (osetfeni u majitele), moznost objednani
individudlnich termint a dopliikovy prode;j. [23]

Poskytované sluzby lze roz€lenit na interni ordinaci, chirurgii a vyjezdova oSetfeni
k pacientim. Interni ordinace zahrnuje preventivni oSetfeni a lécbu onemocnéni, napf.
ockovani, preventivni prohlidky, b&éznad vySetfeni, kraceni drapkt, ciSténi usSi apod.
Chirurgie zahrnuje vesSkeré chirurgické zakroky, rentgenovd vySetfeni, inseminace,
vySetfeni odebranych vzorka krve a dalsi.

Ceny sluzeb poskytovanych ve veterinarni ambulanci jsou regulované trhem,
veterinar si je stanovuje sam. Pfi stanovovani cen vychazi MVDr. Lubomir Kostal z vyse
nakladl na provoz veterinarni ambulance, z cen 1é¢iv a soucasn¢ sleduje také ceny sluzeb
konkurenénich veterindrnich zafizeni. Spojenim té€chto aspektl wusiluje o ziskani
konkuren¢ni vyhody.

Poskytované sluzby jsou oceniovany podle ceniku, ktery poskytuje vychozi rozmezi
pfi ureni konecné ceny zdkaznikovi. Kone¢na cena je vSak individudlni a odviji se od
mnoha faktord. MVDr. Lubomir KoStal ma vytvofeny dva ceniky, jeden pro internu
a druhy pro chirurgii (viz Pfiloha €. 3). Cenik interny je pevny, cenik chirurgie pohyblivy.

V piipadé¢ standardnich chirurgickych zakrokd, jako je napt. kastrace, je cenové
rozmezi pevné a liSi se pouze v zavislosti na vaze zvifete, od které se odviji cena

spotfebovaného materidlu, pouzitych narkotik a I¢kt. Jedna-li se o nestandardni ukony, je



cenové rozpéti Sirsi a vychazi z orienta¢ni hodinové sazby. VSeobecné jsou vSak ceny vzdy
smluvni a zalezi pfedevsim na naro¢nosti specializace. [29]

Veterinarni ambulance MVDr. Lubomira Kost'dla je umisténa v méstské c¢asti
Dubina v Ostravé na ulici Milana Fialy 246/4 (Obr. 2.1). Tuto lokalitu zvolil
MVDr. Lubomir Kost’al pro velkou koncentraci lidi, kteti chovaji drobné zvitectvo, na néz
se zam¢tuje. Dalsim diivodem pro volbu této lokality je také fakt neexistence vyznamné
konkurence v blizkém okoli. Veterindrni ambulance je velmi dobie dostupna jak vlastnimi
dopravnimi prostiedky, tak méstskou hromadnou dopravou (linky ¢. 1, 3, 10, 12, 17, 27
a 55). Nachazi se priblizné v poloviné cesty mezi zastavkami ,,Dubina“ a ,,Dubina

Interspar*.
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Obr. 2.1 Mapa umisténi veterinarni ambulance [20]

Provozni doba veterinarni ambulance je standardné od pondéli do patku, pficemz
PO — CT je otevieno dopoledne 8.00-11.00 a v odpolednich hodinach 17.00-20.00.
V patek je otevieno 8.00-11.00 a 15.00-18.00. V rdmci provozni doby je provozovana
klasickd interni ordinace. Chirurgické zdkroky probihaji v ¢asech 11.00-13.00
a 20.00-22.00. Objednané¢ vyjezdy k pacientim jsou realizovany 13.00-16.00
a 20.00-22.00. Od 22.00 do osmé hodiny ranni, o vikendech a statnich svatcich je

k dispozici pohotovostni a vyjezdova sluzba po telefonické dohod¢.



2.3 Komunikacni mix veterinarni ambulance

Komunika¢ni mix Veterindrni ambulance MVDr. Lubomira Kostdla neni pfili§
obsahly, nebot’ veterindf nemé dostatek znalosti v oblasti marketingové komunikace
a v prub¢hu existence veterinarni ambulance se na tuto oblast nikdy nezaméiil. Sila

veterindrni ambulance je pfedevs§im v osobnim prodeji.

Reklama

MVDr. Lubomir Kost'al se v oblasti reklamy pfili§ neangazuje. Pouze pii otevirani
veterinarni ambulance v roce 2004 jednou vyuZil formu tiSt€né reklamy v Jiznich listech.
Jizni listy vydava Utad méstského obvodu Ostrava-Jih. Jedna se o radniéni zpravodaj,
ktery vychazi jedenactkrdt roéné¢ a obcanliim méstského obvodu Ostrava-Jih je do
postovnich schranek distribuovan zdarma. [19]

Veterinarni ambulanci se velmi dobfe dafi jiz od pocatku své existence. Dlivodem
uspéchu jsou predevsim kladné reference zdkazniki svym rodindm, pfatelim a ostatni
vefejnosti. Spokojeni zakaznici sd€luji sva o¢ekdvani a zkuSenosti s veterinarni ambulanci

a tim vyrazné ovlivituji dalsi potenciélni i stavajici zékazniky. [29]

Osobni prodej

Stézejnim prvkem marketingového komunika¢niho mixu Veterinarni ambulance
MVDr. Lubomira Kost'éla je osobni prodej, tedy pfima forma osobni komunikace, ktera
probiha tvaii v tvafr. Pii osobnim prodeji dochazi k aktivni komunikaci se zdkaznikem
a k udrzovani jeho pozornosti.

MVDr. Lubomir Kost’al je zakazniky povazovan za odbornika na spravném miste.
Vyznamnou roli zde hraje osobni pfistup, kterého si zakaznici velmi ceni a radi proto
doporuci veterindie své rodin€ ¢i znamym. Zakaznici velmi kladn€ hodnoti také kvalitu
a §if1 sluZeb poskytovanych ve veterinarni ambulanci. [29]

Veterinaf  harmonizuje ndkup pomoci identifikace ptéani, potfeb a ocekavani
zékaznika. Vyuziva pii tom své odborné kvalifikace a schopnosti prezentace sluzby.
V ptipadé sluzeb veterinarni ambulance se jedné ptredev§im o nutnost spravné diagnostiky
problému. MVDr. Lubomir Kostdl prezentuje nabidku sluzeb, informuje o zdravotnim
stavu zvifecich mazlickli zdkaznikd, o zpisobech 1écby, zdkrocich i1 novinkéch

a doplnkovém prodeji. Komunikace se zakazniky probihé také telefonicky a elektronicky.
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Internetova komunikace

Veterinarni ambulance ma internetové stranky, kde veterinaf popisuje své
zaméfeni, poskytované sluzby, aktudlni novinky, zajimavé ptipady, ordinac¢ni hodiny
a veskeré kontaktni udaje. Na internetovych strankdch ambulance se nachéazi rubriky
Chovatelska inzerce a Navstévni kniha. Zde zékaznici mohou napsat svlij ndzor na
veterinarni ambulanci 1 veterinafe a inzerovat. Internetové stranky jsou pravidelné

aktualizovany a doplnovany. Cilem je upoutat nejen nové, ale i stalé¢ zdkazniky a zajistit si

-----

2.4 Vybrané subjekty konkrétniho trhu

Pro ucely prace je vhodné analyzovat vybrané subjekty figurujici na zvoleném trhu.
Nasledujici kapitoly jsou zaméfeny na charakteristiku zakaznika, konkurence a dodavatelii

veterinarni ambulance MVDr. Lubomira Kost’ala.

Zakaznik

Zakazniky veterinarni ambulance jsou vSichni lidé, kteti vyuzili ¢i vyuzivaji jejich
sluzeb. Veterinarni ambulance se nezamétfuje na urcity segment, oslovuje Siroké spektrum
zakaznikd. Vekova struktura zakaznikd zde nehraje velkou roli, avSak predpoklada se, ze
veterinarni ambulanci navstivi pouze ti zakaznici, ktefi si péci o své zvifeci mazlicky
mohou finanén€ dovolit. Zakaznici pozaduji kompletni odbornou péfi o sva zvifata,
informacni servis, pfiznivé ceny, pfijemné prostfedi, dostupnost veterinarniho lékare
1 mimo ordinac¢ni hodiny.
pacientem veterinarniho Iékate kil ¢i skot. Dnes se zdjem piesouvd k malym zvifatim
chovanym ze zéliby. Nejcastéji chovanymi malymi zvitaty jsou psi a kocky. Moznosti
diagnozy a lécby v dneSni dobé€ jsou srovnatelné s humanni medicinou, v mnoha oborech
je veterinarni medicina napied. Nejvétsim problémem tedy nejsou nedostate¢né moznosti
veterinarni mediciny, ale pfedev§im finan¢ni moznosti majiteld zvitat. [18, 27]

Mimo psi a kocek jsou oblibenymi domacimi mazlicky také hlodavci, ptéci
a plazi. Lidé si pofizuji zvifata z riznych divodi. MlzZe se jednat Cisté o potfebu mit doma
zvitectho mazlicka ¢i z chovatelskych divodi. Néktera domaci zvifata dokonce pusobi

také jako prevence a l€k pro starsi, nemocné ¢i zdravotné postizené lidi. Kromé samotnych



zvitecich mazlicka lidé nejcastéji nakupuji krmivo, bézné chovatelské potieby (pelisky,
obojky, hracky, voditka apod.) a zdravotni péci.

Zminéné trendy se odrazeji ve Veterinarni ambulanci MVDr. Lubomira Kostala.
Hlavni jadro zakaznikl veterinarni ambulance tvoii obyvatelé mésta Ostravy, velkou cast
zastupuje méstsky obvod Ostrava-Jih. Dojizdi sem vSak i zdkaznici z Prahy, Slovenska,
Rakouska ¢i Polska. Ve Veterinarni ambulanci MVDr. Lubomira Kostala bylo k 1. lednu
2013 registrovano 3072 zakaznikl a 3865 zvirat. Nejvetsi podil registrovanych zvifat maji
psi (2332) a kocky (936). DalSimi registrovanymi zvitaty jsou potkani, kralici, morcata,
plazi, fretky, ptaci a kiecci.

V roce 2012 MVDr. Lubomir Kost’al mési¢né primérné osettil 214 pacienttl, bez
ohledu na to, zda Slo o oSetfeni nebo kontrolu. Celkem za rok 2012 navstivilo veterinarni
ambulanci 2570 pacienti. MVDr. Lubomir Kostal provedl vroce 2012 celkem 163
Cipovani zvitat, vydal 49 zvifecich cestovnich pasl, naockoval 1311 psti a 163 kocek. Za
cely rok 2012 ucinil ndkup 1é¢iv, materidlu, doplnkt a dalSich prostfedki v celkové

hodnoté K¢ 592.000,--.

Konkurence
Na zékladé€ udaji ziskanych v ramci pfedmétu Marketingovy projekt (zimni semestr
2012/2013) jsou do diplomové prace zafazeny informace o nejvyznamnéjSich

konkurentech veterinarni ambulance MVDr. Lubomira Kost’ala.

Veterinarni klinika Vitkovice, s.r.o.

Za ptimého konkurenta a hrozbu povazuji predev§im Veterinarni kliniku Vitkovice
v Ostraveé-Vitkovicich, byvalé pracovist¢ MVDr. Lubomira Kostala. Veterinarni klinika
Vitkovice poskytuje komplexni veterinarni sluzby. Vyhodu oproti veterindrni ambulanci
MVDr. Lubomira Kostdla ma v poskytovani sona, EKG, inhala¢ni narkézy
a terapeutického laseru. Jedna se o konkurenci ptedevsim z hlediska velikosti a vybaveni.

Na klinice slouzi tym péti veterindrnich 1€kaii s riznym zaméfenim: vSeobecna
veterinarni ¢innost, interni medicina, vSeobecna chirurgie, ortopedie, stomatologie,
veterinarni homeopatie a pohotovost. DilleZitym konkuren¢nim faktorem je také vikendova
provozni doba. Veterinarni klinika Vitkovice ma ve vSedni dny otevieno 7.00-20.00,

o vikendech 9.00-15.00. Stejn¢ jako u MVDr. Lubomira Kost'ala ani na Veterinarni klinice



Vitkovice neni nutné se objedndvat na bézna vysetieni a zdkroky. Na chirurgii je objednaci

termin po domluvé se zdkaznikem. [26]

Neblizsi konkurence

DalSimi konkurenty jsou MVDr. Zbynék Merta, MVDr. Petr Stankoci
a MVDr. Oldfich Barvencik v Ostravé-Hrabivce. VSichni tfi konkurenti maji podobné
zameieni jako MVDr. Lubomir Kostal, disponuji vSak navic nabidkou sonografického
oSetfeni. MVDr. Petr Stankoci ma zna¢nou nevyhodu v podstatné kratSich ordinac¢nich
hodinach (PO+ST 8.00-10.30 a 15.00-17.00, UT+CT 9.00-11.00, PA 15.00-17.00).
Naopak MVDr. Oldfich Barven¢ik méa podobné ordinac¢ni hodiny jako MVDr. Lubomir
Kostal (PO-PA 9.00-12.00, 14.00-19.00), a MVDr. Zbynék Merta navic ordinuje také
o vikendech (PO-PA 8.00-13.00, 14.00-17.00, SO 9.00-11.00, NE 17.00-19.00). Vsechna
tfi zminéna veterinarni zafizeni konkuruji veterinarni ambulanci MVDr. Lubomira Kost'’ala

zejména svou blizkosti. [21, 24, 25]

VETPARK

VETPARK se nachazi v centru mésta Ostravy u Komenského sadii (Moravska
Ostrava). Jedné se o veterinarni oSetfovnu, ktera zajistuje komplexni zdravotni servis pro
mald zvifata a vyuzivd moZnosti alternativni mediciny. VETPARK je profilovan jako
pracovisté specializované na o¢ni choroby zvifat. Rovnéz poskytuje sluzby souvisejici
s chovem a vyzivou. Ve VETPARKU pracuji 3 veterindrni Iékati: MVDr. Petr Stana — o¢ni
lékat, MVDr. Bozena Vytiskova a MVDr. Marta Safrankovda — ordinace. Mimo
veterinarnich 1ékait chod VETPARKU zajistuji také dvé asistentky na recepci a dva
veterindrni asistenti. Celkem se tedy jednd o sedmiclenny pracovni tym.

Hlavni konkuren¢ni vyhodou veterinarniho zatizeni VETPARK je nepferuSovana
dvanactihodinova pracovni doba (PO-PA 8.00-20.00, SO+NE 8.00-12.00), moznost
objednani na konkrétni hodinu a pfijem platebnich karet. V zati roku 2009 zde byla
uvedena do provozu recepce, kterd se stala komunikaénim centrem. Ptes recepci jsou
organizovany veskeré sluzby a objednavkovy systém navstév.

VETPARK nabizi oznacovani zvifat tetovanim a mikroCipy, vakcinaci a ruSeni
imunologické prevence, antiparazitarni program, kraceni drapti a zobaku, korekci chrupu
hlodavcii, kontrolu analnich zldzek masozravci, poradenstvi v oblasti chovu a vyzivy,
vystavovani zvifecich cestovnich pasi a vyfizovani ndleZitosti potfebnych k cesté¢ do

zahraniCi se zvifetem a mnoho dalSich sluzeb v téchto klinickych oborech: dermatologie,
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neurologie, interni medicina, ortopedie, urologie, reprodukce =zvifat, stomatologie,

ortodoncie, oftalmologie. [28]

VETCENTRUM

Veterinarni klinika VETCENTRUM se zaméfuje na prevenci, diagnostiku
a terapii nemoci malych zvifat a zajiSt'uje veterindrni péci v oborech chirurgie, ortopedie,
neurologie, dermatologie, urologie, oftalmologie, gastroenterologie, rentgenologie,
gynekologie, anesteziologie, kardiologie, endokrinologie, stomatologie a ortodoncie.
Veterinarni klinika je situovéna v Ostravé-Porub& a ordinuje se PO-PA 8.00-18.00,
SO+NE 9.00-12.00.

Velkd konkuren¢ni vyhoda veterinarni kliniky spoc¢iva v komplexnim vybaveni
(vysokofrekvencni rentgen, vybaveni pro osteosyntézy a ortopedické operace, artroskopy,
laparoskopy, rigidni a flexibilni endoskopy, ultrazvukové pfistroje, EKG, inhala¢ni
narkotiza¢ni pfistroje, biochemické a hematologické analyzatory krve, inkubator,
kyslikovy box a hospitaliza¢ni oddé€leni), které umoziuje poskytovat nadstandardni sluzby.

VETCENTRUM disponuje dlouhodobé stabilnim tymem veterindrnich 1ékart, kteti
zajistuji preventivni a léCebnou péci o mald zvifata v celém jejim rozsahu. Vedoucim
lékatem kliniky je MVDr. Roman Nejez. Dalsi ¢lenové tymu: MVDr. Radomila Nejezova,
MVDr. Pavel Miiller, MVDr. Hana Machova, MVDr. Katefina Denerova a MVDr. Jana

Lancaricova. [22]

Nepiima konkurence
Nepiimou konkurenci veterinarni ambulance MVDr. Lubomira Kostala jsou

vSechny zverimexy a obchodni sité, které prodavaji krmivo a dopliky stravy pro zvitata.

Tabulka (Tab. 2.1) zobrazuje ptehled nejvyznamnéjSich konkurentii veterinarni
ambulance MVDr. Lubomira Kost'dla a ohodnoceni né€kolika stéZejnich konkurencnich
faktori: blizkost bydlisté, vybaveni veterinarniho zafizeni, ordinacni hodiny, moznost
hospitalizace zvifat, objednavkovy systém a webové stranky. Cim vice je hvézdiéek
v tabulce, tim siln€ji dany konkurent urcitym prvkem ohrozuje veterindrni ambulanci.
Jestlize je dané policko prazdné (pomlcka), konkurence zatfizeni danym prvkem bud’to

nedisponuje, nebo jim veterinarni ambulanci MVDr. Lubomira Kost'dla viibec neohroZuje.
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Tab. 2.1 Konkurence veterinarni ambulance

Blizkost Vybaveni Ordln'acm Hospitalizace Objedna,vkovy We'bove
hodiny systém stranky

VITKOVICE, s.r.o. * *hk *hk * ek - *k
MVDr. Merta * % * *x — — *
MVDr. Stankoci * * * * — — * %
MVDr. Barvenénik * * * * % — — —
VETPARK - *kk * Rk * % K Kk * kK
VETCENTRUM — * kK * kK * kK * kK * *
Dodavatelé

Veterinarni ambulance spolupracuje s fadou dodavateltl, se kterymi méa vybudované
kladné obchodni vztahy. Jedna se o spolecnosti 1 jednotlivce. Generalnim dodavatelem je
SG VET, velkosklad veterinarnich a humannich léc¢iv, chovatelskych potieb, krmiv
a doplnkt stravy. Registrované 1éky odebird od spole¢nosti NOVIKO a rovnéZz pfimo od
vyrobctl 1ékt. Diky dobrym vztahtim a pfedchozim objednavkam ma ambulance moznost
objednavat 1é¢iva v riznych ak¢nich nabidkach. Spole¢nost ALTERCAN dodava MVDr.
Lubomiru Kostalovi mikroCipy. Dilezitym dodavatelskym c¢lankem jsou dodavatelé
sluzeb. Laboratot SPADIA provadi vysetfeni vzorkl krve, Statni veterindrni Gstav rozbor
ostatnich vzorkdl a pitevni vysetieni. DalSimi dodavateli jsou dodavatelé energii, vody,

vybaveni ¢ekarny, ptistroji, kancelarskych potieb a Cisticich prostredki. [29]
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3 Teoreticka vychodiska marketingové komunikace ve
sluzbach

3.1 Sluzby

V soucasnosti nejlépe vysvétluje podstatu sluzeb americky autor Philip Kotler:
»luzba je jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou mize jedna strana nabidnout druhé, je
v zasade nehmotna a neprinasi vlastnictvi. Jeji produkce muze, ale nemusi byt spojena
s fyzickym vyrobkem. “ [8, s. 710]

Sluzba je aktivita nebo komplex aktivit, jejichz podstata je vice ¢i méné nemohutna
a jeji poskytovani se uskuteciiuje ve vzajemném pusobeni s poskytovatelem. Sluzba mize,
ale nemusi vyZadovat pfitomnost hmotného vyrobku a neni provazena vznikem typickych
vlastnickych vztahli. Zakladnim tkolem poskytovani sluzeb je uspokojeni potieb

zakaznika. [1]

3.1.1 Kategorie mixu sluZeb

Nabidka firmy casto obsahuje sluzby, jejichz podil na celkovém vyrobku miiZze byt
ruzny. Jen zfidka lze nalézt Cistou sluzbu nebo Cisté zbozi. Je proto vhodné uvaZovat
o kontinuu zboZi a sluzeb, kde se mohou nachazet nabidky s pfevahou hmotného c¢i
nehmotného aspektu. Pohybem vtomto kontinuu a zménou rovnovdhy hmotnych
a nehmotnych prvkil nabidky se mohou firmy odliSovat od konkurence. Lze rozlisit pét
kategorii nabidek [8]:

» Ryze hmotné zboZi, kdy nabidka sestavd pouze z hmotného zbozi a vyrobek
nedoprovazeji zddné sluzby.

» Hmotné zboZi s doprovodnymi sluZbami. Hmotné zbozi je doprovazeno jednou ¢i
zavislejsi na kvalité a dostupnosti doprovazejicich zékaznickych sluzeb.

»  Hybridni zboZi. Nabidku tvoii ve stejné mife zbozi a sluzba.

» PrevaZujici sluZba s doprovodnym mensim zboZim a sluibami. Nabidka se
sklada z jedné vétsi sluzby spojené s dal§imi sluzbami nebo doprovodnym zbozim.
Sluzba ke své realizaci vyZzaduje kapitaloveé naro¢né zbozi, avSak primarni
polozkou nabidky je sluzba.

» Ryzi sluzba. Nabidka se sklada primarné ze sluzby. [7]
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3.1.2 Vlastnosti sluzeb

Sluzby maji mnoho podob a jsou charakteristické fadou vlastnosti, mezi které patii
nehmotnost, neodd¢litelnost, promeénlivost, pomijivost a absence vlastnictvi. Tyto
vlastnosti sluzeb mohou zpusobit urcité komplikace v rdmci vlastniho marketingového
procesu. Organizace poskytujici sluzby musi brat v potaz, ze je potieba respektovat
marketingovou filozofii sluzeb, kterd je dana rozdilem mezi marketingovou realizaci

vyrobku a realizaci poskytované sluzby. [15]

Nehmotnost

Nehmotnost je nejcharakteristitéjsi vlastnosti sluzeb. Diky nehmotnosti neni
mozné sluzbu vnimat zrakem, hmatem nebo ¢ichem. Na rozdil od nakupu hmotnych
vyrobkd nelze sluzbu prohlizet ani s ni jinak nakladat pred nakupem. Proto se velké
mnozstvi sluzeb zpohledu spotiebitele tézko hodnoti a existuje zvySend nejistota
zakazniku. [13]

Zakaznik pii navstéveé veterinarni ambulance pfedem nevi, jakd sluzba mu pfesné
bude poskytnuta a zda s ni bude spokojen. Ke snizeni nejistoty hledaji zakaznici dikazy
kvality. O kvalité€ si vytvareji nazory podle mista, lidi, vybaveni, komunika¢niho materialu,
symbolti a cen, které vidi. Ukolem poskytovatelil sluzeb je Fidit diikazy kvality tak, aby
dokézali zhmotnit nehmatatelné. Organizace poskytujici sluzby se mohou pokusit
demonstrovat kvalitu sluzeb prostiednictvim fyzickych dikazl prezentace. Veterinarni
ambulance ke zhmotnéni sluzeb pouZiva naptiklad internetové stranky a predevSim osobni

pfistup a projev veterinare. [6]

Neoddéiltelnost

Neoddé¢litelnost je charakteristickou vlastnosti sluzeb. Zkaznik v pfevazné vétsing
pfipadi nemize oddélit sluzbu od mista poskytovani a osoby poskytovatele a musi
respektovat, Ze jeji vyroba a spotfeba probihaji ve stejném case. Neoddélitelnost
predstavuje poskytovatele jako soucast poskytované sluzby. Neni mozné oddélit
poskytovani veterinarnich sluzeb od veterinafe. V ojedinélych piipadech vSak veterinaf
dojizdi provést vySetfeni a 1é€bu do mista bydlisté zakaznika. [1]

Specifickym rysem neoddélitelnosti sluzeb je interakce mezi zakaznikem
a poskytovatelem, nebot’ pii produkci sluzby je pfitomen také zdkaznik. Na vysledek ma

vliv jak poskytovatel, tak zdkaznik. Dal§im rysem mulize byt pfitomnost ¢i zucCastnéni
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dalSich zakazniki pii poskytovani sluzby. Pro vedeni organizace to znamena zajistit, aby si
zakaznici navzajem nepiekazeli a nerusili se. Naptiklad ve veterinarni ambulanci nemtize
byt obsluhovano nékolik zédkaznikl najednou. Veterinarni 1ékatr se vzdy vénuje jednomu
pacientovi a ostatni ¢ekaji v ¢ekarné pied ordinaci. [8]

Pro piekonani neodd¢litelnosti by se organizace méla zabyvat zejména fizenim
vztahli se zdkazniky a zdokonalovanim systému dodavky sluzeb. V disledku
neoddé¢litelnosti sluzby od poskytovatele mohou v nékterych ptipadech dokonce vznikat

1 mistni monopoly. [14]

Proménlivost

Proménlivost sluzeb souvisi se standardem kvality sluzby. V procesu poskytovani
sluzby jsou ptitomni lidé - zdkaznici a poskytovatelé sluzby. Chovani veterinarniho 1ékate
a zadkaznikl neni mozné vzdy ptedvidat, u zdkaznikli je dokonce obtizné stanovit urcité
normy chovéni, nebot’ kazdy z nich ma jiné pozadavky a oCekavani na osSetieni domaciho
mazlicka. Variabilita vysledného efektu poskytovani sluzeb zvySuje vyznam vytvareni
postaveni sluzby vici konkurenci a mé vliv na zdlraznovani obchodniho jména a znacky.
Proménlivost sluzeb je pfic¢inou, ze zakaznik nemusi vzdy obdrzet stejnou kvalitu sluzby.
Navic si obtizné¢ vybird mezi konkurenty a musi se c¢asto podrobit pravidlim pro
poskytovani sluzby, aby byla zachovana konzistence jeji kvality. [15]

Zakaznici kupujici sluzby si proménlivost uvédomuji a pfed vybérem poskytovatele
urcité sluzby se Casto poradi s jinymi lidmi. Existuji tfi kroky, které mohou podniknout
organizace poskytujici sluzby, aby zvysily kontrolu kvality — investice do dobrych postupti
pfijimani a zaucovani kvalitnich zaméstnancii, standardizace procesu vykonu napii¢ celou

spole¢nosti (ptiprava planu sluzeb) a monitorovani spokojenosti zakaznik. [6]

Pomijivost

Pomijivost znemozinuje sluzbu skladovat pro pozdéjsi prodej ¢i spotiebu - bud’
bude nabidka vyuzita hned, nebo bude provzdy ztracena. Jestlize poptavka po sluzbach
kolis4, je pomijivost problémem. Poskytovatelé sluzeb se snazi vyhnout pomijivosti sluzeb
pomoci marketingového mixu, ktery ma povzbudit zajem o dané sluzby v obdobi poklesu
poptavky. Jednou z moZnosti je mimo jiné sniZeni cen ve snaze zvysit poptavku po jinak
nevyuzitych sluzbach. Dals$i moZnosti je proces fizeni kapacit (pfizpiisobeni vyrobku ¢i
ceny). Ve veterinarni ambulanci pfili§ casto nedochazi ke kolisani poptavky po oSetfeni,

nebot’ zakaznici sami vétSinou nedokazou ovlivnit nemoc €i uraz zvifete. [13]
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Dusledkem je snaha sladit nabidku s poptavkou, tedy kapacitu producentii
s redlnym potencidlem pfedpokladaného trhu sluzby. To vede k flexibilité cen sluzeb.
Pomijivost sluzby je pfi¢inou, ze zakaznik sluzbu obtizné¢ reklamuje. Vedeni organizace
proto musi reagovat stanovenim pravidel pro vyfizovani stiznosti zakaznikd, planovanim

poptavky a vyuziti kapacit. [ 15]

Absence vlastnictvi

Absence vlastnictvi sluzby izce souvisi s jeji nehmotnosti a pomijivosti. Poskytnuti
sluzby mize vyzadovat uziti hmotného vyrobku, neexistuje vSak pravni narok na trvalé
vlastnictvi pouzité hmotné polozky. Zakaznik ziskd nakupem sluzby pftistup ke sluzbé nebo
moznost vyuzit sluzbu, nikoliv v8ak vlastnictvi, které umoziuje sluzbu poskytovat. [1]

V disledku absence vlastnictvi se mohou poskytovatelé sluzeb snazit posilovat
identitu znacky sluzby a sptiznénost se zdkaznikem, pouzivat pobidky k opakovanému
vyuziti sluzeb a mohou vytvorit kluby ¢i sdruzeni, kterd nabizeji pocit soundlezitosti
a vlastnictvi. V nékterych piipadech lze absenci vlastnictvi sluzeb proménit ve vyhodu
jejich poskytovatele. Platit za ptistup ke sluzbé, misto zajistovani odpovidajici aktivity

vlastnimi prostfedky, snizuje kapitalové ndklady a zvysuje flexibilitu organizace. [8]

3.2 Marketingova komunikace

Komunikace pochazi z latinského slova ,,communis‘ a znamena ,,spolecny*. Cilem
komunikace je néco oznamit, zprostiedkovat, podélit se s ur€itymi informacemi,
myslenkami, postoji a nazory. Pfedmétem komunikace miize byt jakykoli vytvor (lidsky
1 ptirodni, verbalni 1 neverbalni, hmotny i duchovni) pfedstaveny, prezentovany jednou
stranou a vnimany druhou stranou. Projev jedné strany a nasledna reakce druhé strany
ptredstavuje zaklad komunikace. [3, 5]

Firmy musi komunikovat se svymi soucasnymi i budoucimi zakazniky a predmét
sd€leni nelze ponechat nahod¢. Kvalitni komunikace je dalezita pro budovani a udrzovani
vztahl a je kliCovym prvkem snahy spolecnosti navazat vztah se zdkazniky. Moderni
spolecnost by méla komunikovat se svymi zprostiedkovateli, spotfebiteli a rliznymi

cilovymi skupinami. [8]
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Marketingova komunikace je kazdd forma komunikace, kterou pouziva
organizace k informovani, presvédcovani nebo ovliviiovani stavajicich ¢i potencialnich
zékaznikli. Zahrnuje veskeré zakladni marketingové Cinnosti predstavované vytvoienim
produktu, jeho distribuci a cenou. Jedna se o zprostiedkovani informaci a jejich
obsahového vyznamu s cilem usmériiovani minéni, postojii, ocekdvani a chovani
spotiebitell v souladu se specifickymi cili firmy. [3, 5]

Sdé€leni mize byt ptimé, tzn. pro urCitou konkrétni osobu, jedna se tedy o osobni
komunikaci. Zpravu lze adresovat také mnoha neadresnym piijemctim, coZz je typické pro

masovou komunikaci. [10]

Integrovana marketingova komunikace je koordinace a integrace vSech
marketingovych nastroji, kanali a zdroji v rdmcei firmy do uceleného programu, ktery
maximalizuje dopad na spotiebitele a ostatni koncové uzivatele za minimalnich nakladu.
Integrace se tyka veskeré firemni komunikace — mezipodnikové, v ramci marketingovych
kanali, komunikace zamétfené na zdkazniky 1 komunikace interni. [2]

Komunika¢ni nastroje, které na sob& byly vzajemné nezavislé, jsou nyni
kombinovany tak, aby bylo dosazeno synergického efektu a komunikace se stala
homogenni. Hlavnim pfinosem integrované¢ marketingové komunikace je, ze konzistentni
soubor sdéleni a informaci je pfedavan vSem cilovym skupindam vSemi vhodnymi
prostiedky a informac¢nimi kandly. Komunikace se tak stava efektivnéjsi a €¢innéjsi a ve
srovnani s tradicni marketingovou komunikaci pfedstavuje integrovana marketingova

komunikace novou hodnotu. [10]

Realizace komunika¢niho zdméru obvykle pfedpokladd promySleni a vytvofeni
komunika¢niho planu. Komunikaéni plan zahrnuje vybér témat a pfedbéznou predstavu
o jejich rozvrzeni, volbu komunikaénich postojl, ptihlédnuti k objektivnim i subjektivnim
podminkam komunikace, vybér jazykovych, neverbalnich a jinych prosttedki. Usporadani
realizace komunikacnich zdmérii urcitym zvolenym postupem od prvniho bodu az po

naplnéni zékladniho cile komunika¢niho procesu je oznacovano jako komunikaéni

strategie. [16]
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3.2.1 Komunika¢ni proces

Marketingova komunikace je spojena s komunika¢nim procesem. Komunikaéni
proces znamena pienos sdéleni od jeho odesilatele k pfijemci a probiha mezi prodavajicim
a kupujicim, firmou a jejimi potencidlnimi i soucasnymi zékazniky, ale také mezi firmou
a dalSimi zajmovymi skupinami. Zajmovymi skupinami mohou byt vSechny subjekty, na
néz maji firmy a jejich aktivity vliv a které je naopak také mohou ovliviiovat, napf.
zamestnanci, dodavatelé a obchodni partnefi, akcionaii, média, orgadny vefejné spravy,
investofi, oborové a profesni asociace, obcanska sdruzeni, neziskové organizace, natlakové
skupiny a mistni komunity. [11]

Komunika¢ni proces by mél zacinat zevrubnou kontrolou vSech potencialnich
interakci mezi cilovymi zdkazniky a produktem ¢i spole¢nosti. Je nezbytné odhadnout vliv
kazdé z komunikac¢nich zkuSenosti v riznych fazich nakupniho procesu. Jestlize marketér
témto vazbam porozumi, miize svilj rozpocet na komunikaci rozdélit ucelngji a ucinnéji.[8]

Komunika¢ni model (Obr 3.2) vysvétluje podstatu marketingové komunikace.
Sdéleni je prostfednictvim zvoleného média pfenaSeno od vysilatele k piijemci, ktery
sdéleni nasloucha a rozumi mu. Bez ohledu na to, v jaké podob¢ jsou sdéleni vysilana,
cilem vSech je upoutat pozornost pfijemce a vystihnout jeho potfeby. Tento model

uptesiiuje prvky nutné k realizaci komunikace: zdroj, sdéleni, médium a ptijemce. [13]

Zdroj Sdéleni Meédium Prijemce
* Spolecnost e = Reklama « Casopisy : . _ * Spotfebitel
¢ Jedinec P (kédovani) »-Hi8 Vztahy s veiejnosti - Denni tisk Petiekodavareh
A * Podpora prodeje * Televize
* Nabidky obchod- ¢ Rozhlas
nich zastupcl * Billboardy
e Sdélen( ziskana * Reklamni posta
od zakaznikd * Osobni interakce
A A \ /
Sum
* Soupefrici sdéleni

Y

Zpétna vazba
¢ Informace o prodeji
* Povédomi o produktu
e VVérnost dané znacce

Obr. 3.1 Komunika¢ni model [13, s. 361]
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Odesilatel — Zdrojem marketingové komunikace je organizace, osoba ¢i skupina
osob, ktera vysila informace piijemci. Zdroj je inicidtorem komunikacnich vztahi, od ngj
sméiuje komunikace prostiednictvim komunikacnich kanald, prosttedkii a forem k objektu
komunikace. [11]

Kédovani — Transformace myslenky do symbolické podoby, jejiz cilem je upoutat
pozornost, zjednodusit obsah sdé€leni, vyvolat nebo podpofit akci a vyjadit zamér, nazor,
existenci nebo znamost. [5]

Sdéleni - Sd¢leni je materialni forma, které komunikace mezi odesilatelem
a pfijemcem nabyva. Obsahuje vSechny informace nutné k informovani, pfipomenuti,
presvédceni ¢i navazani vztahu a vyuziva verbalni i neverbalni prvky komunikace. [13]

Médium — Komunika¢ni kandly, kterymi se zprava dostavd od odesilatele
k ptijemci. Spravné zvolené komunikacni kandly aéinné podporuji sdéleni, nespravné
zvolené komunikacni kanaly naopak zpusobuji destrukci sdéleni. Komunika¢ni kanaly
mohou byt jak fizené a nefizené a lze je roz€lenit na prostfedky a formy puasobeni
skupinového ¢i individualniho charakteru. [8, 11]

Dekodovani — Proces, béhem kterého piijemce ptipisuje komunikovanému sdéleni
vyznam, tedy zpétné pieklada sdéleni do podoby pivodni myslenky. Hlavnim cilem je, aby
prijemce dekodoval sdéleni zptisobem, jakym odesilatel zamyslel. [13]

Piijemce — Subjekt, na neZ plisobi odesilatel sd€leni/zpravy. Pfijemcem mohou byt
subjekty z vnitintho 1 vnéjSiho okoli podniku, napf. spottebitel, zdkaznik, ndkupci,
obchodni zastupce firmy, novinar apod. [5]

Sum — Sum je pirekazkou snizujici G&innost a efektivitu marketingovych sdélen.
Sum je cokoli, co deformuje ¢ narusuje sdéleni a miize se vyskytnout ve viech fazich
komunikacniho procesu. Vyznamnym rizikem je existence siln¢ konkuren¢niho prostiedsi,
které predstavuje potencidlni nebezpeci zamény, zmateni ¢i prekryvani produktl, coz miZze
kone¢ného spotiebitele zmast. [2, 11]

Zpétna vazba — Reakce pfijemce na sd€leni. Zpétnd vazba umoziuje posoudit
ucinnost sdéleni a miize mit formu nakupti, dotazii, stiznosti, navstév v prodejn€, navstév
webovych stranek apod. VSechny tyto formy zpétné vazby jsou indikatorem skutecnosti, Ze
sdéleni bylo doruceno piijemci a ten na néj reaguje. [2, 13]

Zpétna vazba je vyznamnym prvkem komunikacniho procesu. Funkéni zpétnou
vazbou nastavi firma parametry, kterymi sleduje efektivitu komunikace a jeji pfinos pro
firmu, naplnéni stanovenych cili komunikace, reakci chovéani -cilovych skupin

komunikace. [5]
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3.2.2 Cile marketingové komunikace

marketingové komunikace musi vychazet ze strategickych marketingovych cilii a jasné
sméfovat k dobré firemni povésti. Dilezitymi faktory ovliviiujicimi stanoveni cila
marketingové komunikace je stadium zivotniho cyklu produktu ¢i znacky a charakter
cilové skupiny, na niz je marketingova komunikace zaméiena. [11]

Mezi cile marketingové komunikace patii vytvofeni povédomi o znacce, zvySeni
poptavky po dané kategorii produktii, zmé€na nazori nebo postoji zakaznikii, posileni
intenzity nakupovani, povzbuzeni opakovanych nakuptl, zintenzivnéni toku zakaznikd,
posileni firemni image, zvySeni podilu na trhu, zvySeni objemu prodeje a posileni
nakupniho rozhodnuti zakaznik. [13]

Kazdd marketingovda kampann by se meéla organizovat s ohledem na cile
marketingové komunikace a problémy firmy. Cile marketingové komunikace jsou pouze
zprostiedkovanym nastrojem k dosaZeni marketingovych cilti vyssi urovné a mély by byt

ptedlohou pro vSechny osoby, které se na marketingové kampani podileji. [9]

3.3 Komunikacni mix

Marketingova komunikace je souhrnnym komunika¢nim programem firmy.
Komunikaéni program se sklada z jednotlivych sloZek ¢i jejich kombinaci. V odborné
literatufe se miZeme setkat s roz$ifenéjSimi variantami komunika¢niho mixu. Standardné
uvadény komunikac¢ni mix: reklama, podpora prodeje, osobni prodej, PR a piimy
marketing je casto doplnén sponzoringem, veletrhy a vystavami, eventy, product

placementem, fizenim znacek apod. [5]

Komunika¢ni mix tvofi nékolik nastroja [5]:

Reklama (advertising)

Podpora prodeje (sales promotion)
Udalosti a zazitky (events)

Osobni prodej (personal selling)
Public Relations

VvV V V VYV V V

Ptimy marketing (direct marketing)
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Komunika¢ni mix je soucasti mixu marketingového. Aby byly ucinky obou mixi
optimdlni, je nezbytné pfi jejich aplikaci vyuzit tzv. positioningu. Jednd se o vytvoieni
marketingové strategie zaméiené na urCity trzni segment, kterd je navrzena tak, aby
dosahla budouci pozice vyrobku, sluzby, firemniho jména ¢i myslenky v zadkaznikoveé

mysli. Positioning je vyuzivan k odliSeni vyrobku, sluzby ¢i celé firmy od konkurence.[11]

3.3.1 Reklama

Reklama je jakdkoliv placena forma neosobni prezentace a propagace ideji, zbozi
nebo sluzeb identifikovaného sponzora prostfednictvim masovych médii, jako jsou napf.
televize, radio, noviny ¢i Casopisy. Reklama ma mnoho forem a zpiisobii vyuziti —
propaguje urcity konkrétni produkt nebo image, kterou si maji o firm¢ vytvofit klicové
segmenty vetejnosti. Prostiednictvim masovych sdélovacich prostiedki dokaze oslovit
velice Siroky okruh vefejnosti, zaroven je vSak diky neosobnosti méné presvédciva.

Reklama je jednosmérnou formou komunikace a ¢asto je velmi nakladna. [3, 8]

Formy reklamy

Informacni reklama se snazi vzbudit prvotni poptdvku nebo zdjem po vyrobku,
sluzbé&, organizaci, osob¢, miste, myslence ¢i situaci. Jedna se o podporu nového vstupu na
trh, nebot’ cilem je oznamit existenci nového produktu na trhu zdkaznikiim. Informacni
reklama se pouzivad v zavadécim stadiu zivotniho cyklu produktu. Veterindrni ambulance
MVDr. Lubomira Kost'dla vyuZila informacni reklamu pouze jednou a to thned pfi otevieni
veterindrni ambulance v roce 2004 v mistnim tisku. [11]

Presvédcovaci reklama — zamé&fuje se na rozvinuti obliby, preference, piesvédceni
¢1 kupniho zaméru ve vztahu k vyrobku, sluzbé, organizaci, osob¢, misté, myslence ¢i
situaci a je uplatiiovana ve fazi ristu. Nékteré presvédCovaci reklamy vyuZzivaji srovnavaci
reklamy, ve které jsou porovnavany vlastnosti dvou ¢i vice znacek apod. Srovnavaci
reklama piisobi nejlépe, jestlize vyvolava kognitivni a afektivni motivace soucasné. [6]

Pripominkova reklama — je vyznamnd pro fazi zralosti vyrobku. Dostatecné
zavedeny a zndmy vyrobek je pfipominan a udrZzovéan v podvédomi zékaznika. Reklama
ma presveédcit spotiebitele, ze jeho rozhodnuti o koupi bylo spravné, cilem je opakovany
nakup produkti. [5]

Posilujici reklama — zamétuje se na presvédCeni stavajicich zékaznikl, ze zvolili

spravné. Je uplatiovana zejména u vyspélych technologickych produkti. [6]
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Vybér médii

Pti pfipravé kampané je nezbytné vybrat odpovidajici média, kterd tvoii
tzv. medialni mix. Média je vhodné vybrat tak, aby optiméalnim zptisobem oslovila cilové
skupiny, aby pifenasela informace a dokazala vyvolat emoce. Jednotlivé typy médii maji
sveé prednosti 1 slabsi stranky (Tab. 3.1), které je nezbytné pii planovani konkrétni reklamni

kampang vzit v tivahu. [17]

Tab. 3.1 Vyhody a nevyhody médii [11, upraveno autorem]|

siroky dosah docasnost sdéleni
masové pokryti vysoké naklady
opakovatelnost dlouha doba produkce
flexibilita limitovany obsah sdéleni
Televize vysoka pfestii ' nemoznost operativ.ni zZmény
presvédcivé médium nedostatec¢na selektivnost
schopnost demonstrovat produkt a
vytvaret image znacky, zvySovat |nesoustfedéna pozornost divaki
povédomi o znacce
vhodna pro pruduct placement
velka Sire zadznamu pouze zvuk
rychlost pripravy docasnost sdéleni
Rozhlas nizlfé naklady _ (Tmfezeny c,)bsah _
moznost selekce posluchact limitovany obsah sdéleni
mobilita dopliikové médium
interaktivita
Celosvétovy dosah nutnost pripojeni
nepretrzité ptisobeni vySsi odborna znalost uzivatele
vysoké zacileni
Internet flexibilita a rychlost
nizké naklady
vysoka divéryhodnost
interaktivita
flexibilita kratka zivotnost
jista spolecenska prestiz nepozornost pri cteni
Noviny intenzivni pokryti pomeérné Spatna reprodukce inzeratl
Ctenar ovlivni délku pozornosti
moznost koordinace
selektivnost nedostatecna pruznost
kvalitni reprodukce relativné vysoké naklady na kontrakt
Casopisy dlouh4 Zivotnost
prestizZ nékterych casopist
zvlastni sluzby nékterych casopist
rychla komunikace jednoduchych .
sd&leni strucnost
Venkovni reklama dlogho%cl)b'é, rﬂ)rawde,lné 4 esteticka stranka provedeni i umisténi
nepretrzité plisobeni
vysoka cetnost zasahu povétrnostni vlivy
schopnost lokalni podpory obtizné hodnoceni efektivity
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Meédia jsou posuzovana dle kvantitativnich, kvalitativnich a technickych kritérii.
Kvantitativnimi kritérii se rozumi naptiklad obsah daného média, frekvence, selektivnost,
geografickd flexibilita, rychlost dosazeni, zivotnost sdé€leni nebo sezonni vlivy.
Kvalitativnim kritériem mize byt schopnost média budovat image, emocionalni vliv,
zajem zékaznikli o médium, aktivita ¢i pasivita média, pozornost vénovana médiu, kvalita
reprodukce, mnozstvi ptedavanych informaci, schopnost demonstrace, rozsah
zapamatovatelnosti sd€leni ¢i zmatecnost. Mezi technicka kritéria se fadi zejména vyrobni

naklad, nakupni podminky a disponibilita média. [12]

3.3.2 Podpora prodeje

Podporou prodeje jsou programy urcené¢ k vzbuzeni zdjmu o produkt nebo
k povzbuzeni nakupu produktu béhem konkrétniho ¢asového obdobi. Firmy utrdceji ¢im
dal vétsi ¢ast svych marketingovych rozpoctl na podporu prodeje, nebot’ tyto strategie
prinaseji kratkodobé prodejni vysledky. Podpora prodeje mize byt velmi propracovana
a pritahovat pozornost. Je uzite¢na v ptipadé, kdy ma firma okamzity cil. [13]

Zasadni vlastnosti podpory prodeje je omezeni v ¢ase a prostoru, nabidka vyssiho
zhodnoceni penéz a vyvolani okamzité nakupni reakce. Lze odlisit hlavni a nasledné efekty
podpory prodeje, pficemz efektivita mize byt méfena mnohem piiméji nez v piipadé
vétSiny dalSich nastroji marketingové komunikace. Efektivita podpory prodeje je
pfisuzovana mechanismu podminéného reflexu, kdy chovéni, které je odménéno, posiluje
stejné chovani v budoucnosti. [10]

Podpora prodeje zahrnuje mnoho komunikac¢nich nastrojii ur€enych ke stimulaci
koncové kupujici, firemni zakazniky, velkoobchodniky ¢i maloobchodniky nebo firemni
prodejce. K nejpouzivanéjSim ndstrojim spotiebitelské podpory prodeje jsou slevy,
vyprodeje a akce lakajici na vyhodné&jsi cenu, vzorky produktu na vyzkouseni a ochutnéni
(sampling), kupony poskytujici usporu ¢i ndhradu, prémie, odmény za vérnost, soutéze
a vyherni loterie, vyhodna baleni, veletrhy, prezentace a vystavy atd. [3, §]

Pro motivaci a podporu obchodnich mezi¢lanki jsou vyuZzivany zejména slevy pfi
nakupu, zvyhodnéni zvySené obratky zasob a slevy pii opakovaném ndkupu, poskytovani
rabatu podle prodaného mnozstvi, reklama v misté prodeje, vystavni zafizeni v miste
prodeje, soutéze v prodeji, vzorky zdarma, pfispévky na predvedeni produktu, darky

(prosttedky 3D reklamy) a vyuzivani elektronickych médii k jednotlivym ptipadiim
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podpory prodeje. Mezi néstroje podpory prodeje organizaci a prodejni sily jsou fazeny
soutéze prodejni sily (prodejcl), darkové predméty, obchodni veletrhy, kongresy

a konference, prémie a provize. [5, 6]

3.3.3 Udalosti a zazitky

Udalosti a zazitky jsou atraktivnim dynamickym néstrojem, ktery ma velky
potencial v komunikacnich strategiich firem diky svému nekonven¢nimu charakteru. Cile
jsou spojeny s oblasti zdbavy, neformalni atmosféry, zdiraznéni nového produktu
a spolecenskou konvenci. [5]

Hlavni vyhodou udalosti a zazitkli je jejich relevance. Dobie zvolena akce Ci
zazitek je vysoce relevantni, protoZe spotiebitel se zapojuje osobné. Udalosti a zazitky
probihaji pfevazné nazivo a v redlném cCase a Casto zapojuji spotiebitele do svého priubéhu,
coz je dal$i vyhodou téchto eventl. Akce jsou spisSe nepiimym ,,mékkym prodejem*. Mezi
udélosti a zazitky se fadi naptiklad sportovni akce, uméni, zdbavni akce a akce spojené
s urcitou kauzou, stejn€ jako méné formalni aktivity, které vytvareji nové interakce znacky

se spottebiteli. [6]

Cile udalosti a z4zitkl jsou zpravidla zaméfeny na [5]:

»  Specificky cilovy segment s akceptaci jejich hodnot, pficemz udalost je
volena na zaklad€ postoje segmentu k produktu, znacce, konzumaci apod.

»  Zvyseni povédomi o produktu formou sponzoringu zaméfeného na
zvySovani image, kdy vybér sponzorovanych akci je sladén s aktivitami
public relations. Sponzorské aktivity mohou mit riznou podobu.

»  ZvySovani image firmy pomoci sponzoringu do vefejné prospésné oblasti,
a sounalezitost s komunitami.

»  Vytvafeni novych zazitki a plsobeni na pozitivni emoce ve spojeni
s elektronickymi médii.

»  Akce zamétfené na motivaci vlastnich zaméstnancti a VIP zakaznikd. Jedna
se o atraktivni aktivity, jejich cilem je posilovat image firmy, firemnich
znaek a upeviiovat pozitivni vztahy. Tyto akce rovnéZ posiluji motivaci
a loajalitu zaméstnanci k firmé a celkovy pocit sounalezitosti.

»  Akce soutézniho charakteru propojené s oblasti merchandisingu.
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3.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej je nastrojem dvoustranné interpersonalni komunikace ,,tvari v tvar®,
jejimz obsahem je poskytovani informaci, predvadéni, udrzovani nebo budovani
dlouhodobych vztahti ¢i presvédceni prislusnika specifické casti vefejnosti. Osobni prode;j
vyzaduje interakci se zdkaznikem. Veterinarni ambulance stavi pfedevSim na osobnim
prodeji. [10]

Prodej sluzeb se déli na dvé kategorie. Neékteré sluzby jsou prodavany
prostfednictvim obchodnich zéastupcli, coz predstavuje velmi diilezitou ¢innost v pozadi
vztahll se zékazniky. Jedna se Casto o jednotlivou transakci prodeje, v nékterych ptipadech
muze jit o opakovanou transakci — zdkaznik se opakované a rutinné vraci ke stejné firmé ¢i
obchodnimu zastupci. Druhou kategorii prodeje sluzeb jsou situace, kdy osoba prodavajici
sluzbu ji také vykonava. Velké mnozstvi zivnostnikil se zivi prodejem sluzeb, které sami
vykonavaji. Aby byli tispé$ni, musi poskytovat své sluzby opakované. Klicovou roli zde
hraje zakaznick4 vérnost a dlivéra. Je nezbytné poskytovat kvalitni sluzby a zaroven byt
schopen kvalitni interakce se zdkazniky. MVDr. Lubomir Kost'al sim provadi oSetfeni
a lécbu zvirat zakaznikl veterindrni ambulance bez piitomnosti jakychkoliv prostfedniki
prodeje. [2]

Diky bezprostfednimu osobnimu plsobeni je osobni prodej schopen mnohem
ucinnéji neZ béZzna reklama a ostatni nastroje marketingové komunikace ovlivnit zdkaznika
a presveédcit jej o prednostech nové nabidky, tedy produktu ¢i sluzby. Pfednosti osobniho
styku je efektivnéjSi komunikace mezi partnery. Veterinadt se 1épe a bezprostiednéji
sezndmi s reakcemi (nazory, potfebami, zdbranami) zakaznikd a velmi operativné a G€inné

na né milZze reagovat. [3]

3.3.5 Public Relations

Public relations (PR) lze cesky chapat jako ,vztahy s vefejnosti“. Jedna se
0 budovani dobrych vztahti s riznymi cilovymi skupinami ziskdvanim ptiznivé publicity,
budovanim dobrého ,,image firmy*“ a feSenim a odvracenim nepfiznivych fam, povésti
a udalosti. K hlavnim nastrojiim PR patii vztahy s tiskem, publicita produktu, firemni
komunikace, lobovéni a poradenstvi. [8]

Public relations jsou zaloZzeny na existenci rozdilnych ndzorti a vztahli ve
vefejnosti. Pasobi na védomi cilovych skupin vefejnosti poskytovanim soubort

raciondlnich informaci. K dosazeni stanovenych cild jsou v PR vyuzivany typické nastroje
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feSeni. Casto se jednd o nezavislé sdéleni, které predavaji novinaii, nezavisli odbornici ¢i
vudci vefejného minéni. PR je dlouhodobou a nepfetrzitou funkci managementu firem,
soustiedénou na vSechny cilové skupiny daného subjektu, jenz podporuje reklamni,

marketingové a dalsi aktivity firem. [11]

Mezi hlavni cile PR organizace patii [16]:

tvorba pozitivniho povédomi o organizaci a zajmu o jeji produkty ¢i sluzby;
lepsi zvladani krizovych situaci v pripadé mimotadnych udalosti;
ziskani podpory a pochopeni vetejnosti pro budouci akce nebo ¢innosti;

vyjadfovani z4jmu organizace viii vefejnosti;

vV V VYV V V

pravdivé, ovéfitelné, poctivé, v€asné, srozumitelné, vystizné a oteviené
informovani vefejnosti, ziskavani jeji diveéry;

»  presvédCeni cilové skupiny vefejnosti o uziteCnosti nebo dulezitosti
jednotlivych zaméri;

»  nepietrzité vyjednavani a komunikovani s vetejnosti;

A\

trvalé vytvareni, udrzovani a zlepSovani své image;

»  koordinovani a sladovani svych z4jmu se zajmy vefejnosti a zajistovani
vzajemného porozuméni;

»  omezovani moznosti vzajemnych konfliktd a napéti s vefejnosti;

»  koordinace politiky organizace, jejich postupti a aktivit tak, aby nebyly

v rozporu s vefejnym zajmem, s potfebami vefejnosti 1 regionu.

3.3.6 Pfimy marketing

Ptimy marketing je jakakoliv pfima komunikace se spotiebitelem ¢i zdkaznikem,
jejimz cilem je vyvolat reakci ve formé objednavky, zadosti o dalsi informace ¢i navstévy
obchodu nebo jiného mista podnikani za Gcelem zakoupeni produktu ¢i sluzby. [13]

Zakladni koncepci pfimého marketingu je chapéani kazdého jednotlivého zdkaznika
jako investice. Navazana komunikace se zakazniky je adresn¢j$i a interaktivni. Prodejce
zakaznika osobné oslovi a pozadd o odpovéd. Takto ziskané udaje se zpracovavaji,
ukladaji a mohou byt vyuzivany k budovani dlouhodobych vztahli tim, ze je produkt ¢i
sluzba modifikovdna podle zjisténych konkrétnich ptfani. Hlavnim cilem je zvySeni

mnozstvi a ¢etnosti ndkupti zakaznika spise nez trzni podil. [10]
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Hlavni charakteristické znaky ptimého marketingu [5]:

cilené zaméteni na vymezeny segment,

efektivni komunikace ve vztahu k investovanym finan¢nim prostiedkiim,
okamzitd zpétna vazba a méfitelnost reakce zdkazniki na nabidky,
moznost predpovidat chovani stavajicich zédkaznik,

flexibilita realizace akci direkt marketingu,

vytvofeni dlouhodobych vztahi se zékazniky,

YV V V V V V VY

relativni utajenost komunikace se zakazniky.

3.4 Nové trendy v marketingové komunikaci

Na marketing a marketingovou komunikaci je mozné pohlizet jako na tadu
marketingovych technik, které se pozvolna méni ve specializované obory. Tak vznikly
i nové trendy v marketingové komunikaci: digitalni, virovy, guerillovy a mobilni
product placement. [4]

V mnohych ptipadech se jedna o marketingové obory, které mohou velmi vyrazné
snizit naklady na rozpocet promotion strategii a zvysit jejich ucinnost. Vycet novych
marketingovych oboru je nekonecny, nebot’ marketingovd komunikace neustale vyuziva

nové piistupy a nastroje, které aktudln€ reaguji na trzni situaci z pohledu mista a ¢asu. [5]

3.4.1 Digitalni marketing
Digitalni marketing je zastfeSujici pojem, ktery zahrnuje veskerou marketingovou
komunikaci vyuZzivajici digitalni technologie. Soucasti digitdlniho marketingu je on-line

marketing, mobilni marketing a socialni média. [4]

Internet

Internet je pocitacova infrastrukturni sit, kterd umoznuje vymeénu digitalnich
informaci ve svétovém méfitku. V soucasné dobé je Internet vyluénym a nezavislym
médiem, které neni vlastnéno ani provozovani komer¢nimi ¢i vladnimi organizacemi.
Pocet uzivatelii Internetu na celém svété presahuje pal miliardy a stile stoupd a jeho

vyuzivani poméaha ke zrychleni a zefektivnéni prace. Veterinarni ambulance vyuziva
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internetové komunikace prostfednictvim webovych stranek, kde zédkaznici mohou nalézt
potiebné informace a kontakty na veterinarniho 1ékare. [10, 17]

On-line marketing naplituje dva podstatné marketingové tikoly — podporu znacky
a cileni na vykon firemni komunikace. Pro podporu znacky je vyuzivana bannerova
reklama, mikrostranky, virové kampané, on-line PR a tvorba komunit ¢i vérnostni
programy. Cileni na vykon komunikace vyuzivda SEM (Search Engine Marketing), affiliate

marketing a e-mailové kampang. [4]

Mobilni marketing
vznikd postupné srozvojem siti mobilnich operatorti. Jednd se o jakoukoliv formu
marketingu, reklamy ¢i aktivit na podporu prodeje, cilené na spotiebitele a uskute¢néné
prostfednictvim mobilni komunikace. Zakladnim nastrojem mobilniho marketingu je
mobilni telefon. Nedochazi k vyuziti telefonovani, prodejni aktivity pracuji s jinymi
funkcemi mobilnich telefonil. Nejcastéji se jednd o kratké textové zpravy, reklamni ¢i jina
sdéleni formou MSM, MMS, loga operatora, vyzvadnécimi tony, hrami atd. Veterinarni
ambulance mobilni marketing nevyuZziva a v nejblizsi dobé ani nebude z diivodu vysoké
finan¢ni 1 Casoveé ndrocnosti pro veterinarniho 1¢kare. [11]

Mobilni marketing generuje fadu vyhod, pfednosti je vysokd operativnost
v realném case, snadné a rychlé aktualizace, vysoky uZivatelsky komfort pro klienty, nizké
naklady na marketingové kampané a Sirokd nabidka dalSich sluzeb. Pro své prednosti je
mobilni marketing vyuzivdn v mnoha oblastech, jako jsou napi. SMS zpravy, WAP
stranky a MMS; realizace primarnich komunikacnich kampani a dopln¢k kampani
tradi¢nich; spotiebitelské soutéze a promo akce s motivaci volné staZzenych log a zvonéni;
SMS kluby, portaly; realizace anket a vyzkumi; ptijem objednavek; nastroj pro bonusy

a odmény; veérnostni systémy apod. [5]

Socialni média

Jedna se o souhrn technickych néstroji a platforem, jako napf. socidlni sité, on-line
komunity a sit€¢ umozZnujici sdileni videa a obrazkl bez nutnosti instalovat dal$i software.
Socialni média se déli na publikacni, sdilena, diskusni, virtudlni, spolecenské hry,
livecasty, socialni sité (Facebook, LinkedIn) a mikrology (Twitter). Vyuziti socialnich siti

by pro veterindrni ambulanci mohlo byt v budoucnu piinosem. [4]
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3.4.2 Virovy marketing

Virovy marketing je takovy zplsob komunikace, kdy se sdéleni s reklamnim
obsahem jevi pfijemci natolik zajimavé, ze jej samovolné a vlastnimi prostfedky §ifi déle.
Viralni zprava je sifena medialnim prostorem bez kontroly inicidtora, proto ji lze ptfirovnat
k virové epidemii, odkud prameni nézev tohoto odnozi marketingu. Prostfednictvim
virového marketingu se firmy snazi ovlivnit chovani spotfebitelti, zvysit prodej svych
produktii a sluzeb ¢i povédomi o znalce. Viralni zprava ma nejcastéji podobu videa,
e-mailu, odkazu, obrazku, textu, hudby, her apod. Pro veterindrni ambulanci je virovy
marketing zbytecné realizovat, protoze se jedna o malou mistni firmu. [11]

Velmi podstatna je rychlost a rozsah §ifeni. Zpravy €asto putuji ptes hranice stati 1
kontinentli, miiZze se ménit i obsah sdéleni. NejvétSim nepfitelem legalniho virového
marketingu je spam. Nékdy dochazi k jejich zdméné. Nevyhodou virového marketingu je

mald kontrola nad pribéhem kampané. [17]

3.4.3 Guerillovy marketing

Jedna se o nekonvencni cesty k osloveni potencidlnich zdkaznikli provedené
s nizkymi rozpocty. Hlavnim cilem je zaujmout pozornost spotiebitelli, aniz by si
uvédomili, Ze jde o promotion. Guerillovy marketing je strategii, taktikou, filozofii nebo
postupem pro jednani v rtznych trznich situacich. Uspéch guerillového marketingu
spocivad v taktice ziskat si lidi (zdkazniky, spolupracovniky), oslabovat nepfitele
(konkurencni firmy) a zistat nazivu (udrzet se v konkure¢nim prostiedi). [5]

Guerilla marketing obvykle nevyuZiva tradi¢ni média, popf. je vyuziva netradicnim
zpusobem. Zaméiuje se zejména na média ambientni (nestandardni), alternativni,
pfedev§im outdoorovd, ktera mohou ucinn€ prfilakat pozornost, vzbudit zajem nebo
vytvofit rozruch kolem znacky ¢i produktu. V praxi se jednd napt. o prostfedky méstské
hromadné dopravy, lavicky, autobusové zastavky, odpadkové koSe, sloupy vetejného
osvétleni, nastupni systémy lanovek, vefejna prostranstvi ¢i interiéry obchodu, restauract,
provozoven sluzeb apod. Guerilla marketing je pro veterinarni ambulanci v soucasnosti

nevyuzitelny. [11]

3.4.4 Product placement
Product placement je netradi¢ni reklamni formou plisobeni na divéka. Jednd se

0 zamérné a placené umisténi znackového vyrobku do audiovizualniho dila s cilem jeho
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propagace. Kvalitni product placement zasazuje vyrobek do pozitivniho kontextu. Hlavnim
atributem je reklamni efekt v dané cilové skupiné pii vyuziti kontextu nebo zndmych
osobnosti. Product placementu vyuzivaji jak vyrobci automobilii, nealkoholickych
a alkoholickych napojii, tak mobilnich telefonti, pocitacl, elektroniky 1 vyrobci

rychloobratkového zbozi. Ani tento trend se neodrazi v ¢innosti veterinarni ambulance. [4]
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4 Metodika sbéru dat

Po nastinéni zakladnich teoretickych vychodisek marketingové komunikace ve
sluzbach se diplomova prace dale zaméfuje na metodiku marketingového vyzkumu.
Marketingovy vyzkum se sklada z ptipravné a realiza¢ni faze. Kazdou fazi tvofi nékolik
dil¢ich cinnosti, které mezi sebou maji navaznost a uzce spolu souviseji. Vyzkum je
zaméien na ziskani informaci, které jsou podkladem pro navrh marketingové komunikace

veterinarni ambulance MVDr. Lubomira Kost’ala.

4.1 Priipravna faze

Identifikace problému

Veterinarni ambulance MVDr. Lubomira Kostdla piisobi na trhu jiz nékolik let.
Jednd se o malou organizaci, kterd se dosud nezabyvala marketingovou komunikaci
a nema dostatek znalosti potiebnych k zatraktivnéni a efektivnéjSimu vyuziti nastrojil
marketingového komunika¢niho mixu. Proto 1ze v souasném komunika¢nim mixu nalézt
urcité nedostatky a slaba mista. Hlavnim vyzkumnym problémem je tedy neznalost postoji

zakaznikl k prvklim komunika¢niho mixu a jejich neefektivni vyuZzivani.

Stanoveni cile

Vyzkumnym cilem je zjistit postoje zdkaznikli k nastrojim marketingové
komunikace. Vyzkum zjiStoval, jak zakaznici vnimaji veterindrni ambulanci a jeji
komunikaci a nakolik marketingovd komunikace ovlivituje zdkazniky pii rozhodovani
o vybéru veterinarniho zafizeni. Zjis§ténéa data maji pomoci navrhnout potfebna opatieni pro
ucinngjsi a efektivnéjs$i vyuzivani ndstroji marketingové komunikace. Je velmi dilezité
zjistit G€innost soucasné marketingové komunikace na stavajici zdkazniky veterindrni
ambulance a také ziskat informace, které napovi, jakym smérem by se déile m¢éla

marketingova komunikace veterindrni ambulance ubirat.
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Formulace hypotéz
Pfed samotnym vyzkumem byly stanoveny hypotézy, které jsou v nasledujici
kapitole potvrzeny ¢i vyvraceny. Vychodiskem pro stanoveni hypotéz jsou navrhy

MVDr. Lubomira Kost'ala a vlastni usudek o vyvoji zkouman¢ oblasti.

v' Kladné reference jsou rozhodujicim faktorem pro volbu této veterindrni

ambulance pro vétSinu navstévnikii.

v' Vék respondentii nemd vliv na intenzitu ndvstévnosti internetovych stranek

veterindarni ambulance.

v' Zeny jsou s jednotlivymi faktory internetovych strinek veterindrni ambulance

spokojenéjsi nez muZi.

V' Muzi kladou vétsi diiraz na diilefitost jednotlivych faktorii webovych stranek

veterindrni ambulance.

v’ Vice neZ polovina zdkaznikii vSech vékovych kategorii éte ndsténky v éekdrné

veterindrni ambulance.

Typy a zdroje dat

Pro ucely marketingového vyzkumu byly shromazd’ovany primarni a sekundarni
informace. Priméarni informace byly ziskany metodou osobniho dotazovani, ¢imz byla
zajiSténa zpétnd vazba a ndvratnost dotaznikii. Respondenti byli pozddani o anonymni
vyplnéni dotazniku po navstévé veterinarniho lékafe. Vyplnéné dotazniky respondenti
vhazovali do zabezpeceného boxu umisténého v ¢ekarné veterindrni ambulance. Dal$im
dalezitym zdrojem primarnich informaci se stal hloubkovy individudlni rozhovor
s MVDr. Lubomirem Kost'dlem. Sekundarni informace byly ziskany z databaze veterinarni

ambulance, z bakalarské prace a na webovych strankach veterinarni ambulance.

Technika vybéru vzorku
Zakladnim souborem pro ucely marketingového vyzkumu jsou zakaznici, ktefi jiz

vyuzili sluzeb veterinarni ambulance (3072 registrovanych zakaznikti, 3865 registrovanych
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zvitat). Vyberovy soubor je stanoven na zdkladé¢ kvotniho vybéru a kvalifikovaného
odhadu veterindrniho lékare. Jednd se o kvazireprezentativni techniku vybéru vzorku.
Ptiblizné€ 2/3 registrovanych zékaznika tvoii zeny a 1/3 muzi. Zvirata jsou registrovana
v nasledujicich poctech: 2332 psi, 936 kocek, 182 kralikti 155 potkanti, 155 morcat, 58
ptakt, 19 plazt, 15 kiecka a 13 fretek. Velikost vybérového souboru je 150 respondentii,
z toho 100 respondenti budou Zeny (2/3) a 50 respondentii muzi (1/3). Tabulka 4.1
zobrazuje prehledné piepocteny kvotni vyber registrovanych zvitat pro zvoleny vybérovy

soubor.

Tab. 4.1 Vybérovy soubor — registrovana zvitata

Registrovana zvirata % podil pro kvétni vybér Vybérovy soubor
Psi 2332 60,3 Psi 90
Kocky 936 24,3 Kocky 37
Kralici 182 4,7

Potkani 155 4 )

Morcata 155 4 Hlodavei 20
Krecci 15 0,4

Fretky 13 0,3 Fretky 0
Ptaci 58 1,5 Ptaci 2
Plazi 19 0,5 Plazi 1
Celkem 3865 100 Celkem 150

Nastroj marketingového vyzkumu

Nastrojem vyzkumu je specialné vytvoreny strukturovany dotaznik (viz Ptiloha
¢. 1). Dotaznik obsahuje 16 otdzek — uzaviené, polouzaviené, otevienou otdzku a dveé
baterie. Primarni data ziskand dotazovanim jsou na sobé nezavisld, kvantitativni a v Case
tokova.

Dotaznik byl rozdélen do tii tematickych celki. Prvni tematicky celek je zaméten
na ziskani zakladnich informaci o navstévnicich veterinarni ambulance. Zahrnuje otazku
tykajici se Cetnosti navstév veterinarni ambulance, kritérii pro navstévu ambulance, otazka
o hledani informaci veterinarnich zafizenich, otazka zaméfend na reklamu a také na
divody doporuceni veterinarni ambulance rodin€ ¢i zndmym respondentd. Druhy
tematicky celek dotazniku se zabyvd webovymi strankami veterindrni ambulance.
Zahrnuje otazku na Cetnost navstév webovych stranek veterindrni ambulance, otevienou
otazku pro navrhy a doporuceni na webové stranky a predevsim dvé baterie pro hodnoceni

dulezitosti a spokojenosti s jednotlivymi faktory webovych stranek ambulance. Treti
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tematicky celek se zabyvd vyuzitim sluZzeb a produktii veterinarni ambulance.

Identifikacni otazky jsou umistény na konci dotazniku.

Metoda analyzy dat

Po sbéru dat probéhla pecliva kontrola ziskanych tdajl, jejich zaneseni do datové
matice a nasledné vyhodnoceni vyzkumu prostiednictvim tabulek a grafi. Bylo
naplanovano, ze data budou tifidéna a analyzovana dle oSetfovaného zvifete, pohlavi
respondenta a vékové kategorie respondenta. Pfi Setfeni bylo vyuZito technickych
prostiedki. Pfedevsim se jednalo o osobni pocitac, kalkulacku a softwarové programy MS

Word, MS Excel a SPSS Statistics 18.

Casovy harmonogram
Tabulka 4.2 znazorfiuje cely prib¢h marketingového vyzkumu od zahdjeni, pies

realizaci, po ukonceni a prezentaci vysledné zpravy.

Tab. 4.2 Casovy harmonogram vyzkumu

10/12

11/12 12/12 01/13 02/13 03/13 04/13 05/13

Identifikace problému
Stanoveni cile
Formulace hypotéz
Orientacni analyza
Plan vyzkumu
Priprava dotazniku
Piredvyzkum

Sbér udaju
Zpracovani udajt
Analyza udaji
Priprava zpravy

Prezentace zpravy

Rozpocet
Rozpocet vyzkumu zahrnuje ndklady na tisk dotaznikli, kancelaiské potieby,
telefonické hovory s MVDr. Lubomirem Kostalem, naklady na dopravu a predevSim

alternativni naklady, tedy Cas straveny nad piipravou a realizaci marketingového vyzkumu

(Tab 4.3).
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Tab. 4.3 Rozpocet vyzkumu

Tisk dotaznikii 500
Kancelarské potireby 100
Telefon 100
Doprava 300
Alternativni naklady (cas) 10.000

Predvyzkum

Tyden pied oficidlnim dotazovanim probéhlo testovani dotazniku na vzorku
20 respondentd, ktefi navstivili Veterinarni ambulanci MVDr. Lubomira Kost'dla ve dnech
7. — 11. ledna 2013. Testovani se zaméfilo na osoby rozdilného pohlavi, veku
1 oSetfovaného zvifete, byl osloven kazdy paty zdkaznik. Pfedvyzkum otestoval logi¢nost,
srozumitelnost a jednoznacnost jednotlivych otdzek a celkovou casovou naro¢nost
zodpovézeni a vyplnéni dotazniku. Pfedvyzkum zjistil par drobnych nedostatkti, které byly

nasledné opraveny.

4.2 Realizacni faze

Sbér dat

Sbér dat probehl dle ¢asového harmonogramu v terminu od 14. ledna do 28. Unora
2013. Navstévnici veterinarni ambulance MVDr. Lubomira Kost'ala byli osloveni vZdy pii
odchodu z ambulance. Nastrojem dotazovani se stal strukturovany dotaznik. Osloveno
bylo celkem 200 respondentli, z nich 170 s vyzkumem souhlasilo a vyplnilo dotaznik,
ktery nasledn¢ vlozili do pfipraveného boxu na dotazniky umisténého v Cekéarné
veterinarni ambulance. Ze 170 ziskanych dotaznikli bylo nasledn¢ 20 vyfazeno z divodu

neuplného €1 nespravného vyplnéni.

Zpracovani dat

Ziskana data byla v pribéhu shromazdovani kontrolovdna a zanaSena dle
ptislusného kodovani do datové matice v MS Excel 2010. Kompletni datovd matice byla
nasledn¢ pievedena do programu SPSS Statistics 18, kdy zvlastni pozornost byla

vénovana piedev§im spravnému nadefinovani proménnych. Dotaznik a stanovené
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hypotézy byly vyhodnoceny prostfednictvim MS Excel 2010 a SPSS Statistics 18.

Analyza dat obsahuje tfidéni prvniho i druhého stupné, a sice dle pohlavi, véku
respondenta, oSetfované¢ho zvifete a zajmu respondentil o zmény ve veterindrni ambulanci.
Vysledky jsou zobrazeny ve frekvencnich a kontingenc¢nich tabulkéch ¢i grafech. Analyza

zahrnuje rovnéz konfirmacni metody testovani hypotéz:

v" Chi-kvadrat test
v T-testy (jednovybérovy T-test a T-test pro nezavislé skupiny)
v' ANOVA

v Korela¢ni analyza

Identifikac¢ni udaje respondentt

Pohlavi

Soubor respondentti je tvotren 33 %
muzi a 67 % Zen (Obr. 4.1), coz odpovida
stanovenému kvétnimu vybéru: 1/3 muza

a2/3 Zen.

Obr. 4.1 Pohlavi respondenti

Vék

Veékove kategorie 19 let a méné a 60 let a vice tvoii zanedbatelné procento
respondentli (viz Pfiloha ¢. 5). Tyto kategorie proto byly pfi zpracovani dat slou¢eny
s ostatnimi a vyzkum dale pracuje pouze se dvéma novymi veékovymi kategoriemi:

mladsi 40 let a 40 let a vice.
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ice nez polovin. zovanych
Vice nez polovina dotazovanyc B Miadsi 40 fet

B 40 let a vice

zastupuje v€ékovou kategorii do 40 let
(59 % respondentil), kategorii 40 let
a vice reprezentuje 41 % respondentd.
Obé kategorie tedy maji pomérné
vyrovnané zastoupeni. Graf (Obr. 4.2)
znazoriuje veékovou strukturu

dotazovanych respondentii.

Obr. 4.2 Vék respondentil

OSetrované zvire

Respondenti méli pfi vyplhovani dotazniku moznost zvolit vice odpovédi, nebot’
nekteti dochdzi do veterinarni ambulance s vice zvifaty. Nejpocetngjsi skupinu
oSetfovanych zvifat dotazovanych respondentt tvoii psi (62 %), nésleduji ko€ky s 27 %.
Kategorie hlodavci (16 %) zahrnuje kraliky, potkany a morcata. Nejméné pocetnymi
skupinami jsou ptaci a plazi. Vyzkum zaznamenal celkem 160 zvifat respondentii (Pfiloha
¢. 5).

0 20 40 60

Obr. 4.3 Osetfované zvife

Pro smysluplngjsi analyzu byla data prekédovana do ¢ty novych kategorii: psi,

koc¢ky, psi + kocky a ostatni drobnd zvifata. Pro Gcely vyzkumu a moznost lepSiho
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porovnani byli zanalyzy vyfazeni respondenti, ktefi vlastni soucasné¢ psa i kocku

(Tab. 4.4). Déle tedy vyzkum pracuje piedevsim se psy a ko¢kami.

Tab. 4.4 OSetfované zvife

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Valid pes 85 57 60 60
kocka 32 21 23 82
ostatni 25 17 18 100
Total 142 95 100

Missing  pes + kocka 8 5

Total 150 100

Zijem o zmény ve veterinarni ambulanci

Poslednim segmenta¢nim kritériem byl zvolen zdjem respondentli o zmény ve
veterinarni ambulanci (otdzka ¢. 12 dotazniku, Pfiloha ¢. 1). Respondenti mohli zvolit
vérnostni program, akéni ceny na doplitkovy sortiment, platbu kartou nebo moZnost ,,nic*,
kterd znamenala, Ze jsou se v§im spokojeni a nemaji tedy zdjem o zmény ve veterinarni
ambulanci (viz Ptiloha €. 5).

Ziskané odpovédi respondentli byly slouCeny a ptekddovany do dvou novych
kategorii: zajemci o zmény ve veterinarni ambulance a respondenti, kteti o zmény zajem
nemaji (Obr. 4.4). Po slouceni odpovédi tedy celkem 61 % respondentli nema zajem
o zmény ve veterinarni ambulanci a 39 % respondentli o0 zmény zdjem ma (at’ uz se jedna

o veérnostni program, akéni ceny na doplikovy sortiment ¢i platbu kartou).

Obr. 4.4 Zajem o zmény
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5 Analyza soucasné marketingové komunikace

Vysledky primarniho vyzkumu realizované metodou osobniho dotazovani byly
rozdéleny do nékolika tematickych celkii: zdkladni informace o névstévnicich veterinarni
ambulance, webové stranky veterinarni ambulance a vyuziti sluzeb a produkti veterinarni
ambulance. Vyzkum zahrnuje tfidéni 1. a 2. stupné&, kdy klasifika¢nim udajem je pohlavi,
vék, oSetfované zvire respondentil a zajem o zmény ve veterinarni ambulanci.

Ttidéni druhého stupné je vyuZzito u téch otazek dotazniku, kde byly zaznamenany
vyznamné ¢i zajimavé vysledky v hodnoceni dle jednotlivych klasifikaénich kritérii.
V opacném piipad¢ je v analyze vyuzito tfidéni 1. stupné. Soucésti vyzkumu jsou
konfirmaéni metody testovani hypotéz: chi-kvadrat test, T-testy a ANOVA. Vsechna
data tfidéni 1. a 2. stupné a vysledky testll jsou k nahlédnuti v Pfilohach ¢. 5, 6 a 7
v ptehlednych tabulkéch.

5.1 Interpretace vysledkit marketingového vyzkumu

5.1.1 Zakladni informace o navStévnicich veterinarni ambulance

Do zakladnich informaci byly zafazeny otdzky tykajici se frekvence navstév
veterinarni ambulance; kritéria, na jejichz zaklad€ se respondenti rozhodli navstivit pravé
tuto veterindrni ambulanci; informace o tom, kde respondenti hledaji informace
o veterinarnich zafizenich; ktery druh reklamy je nejvice zaujme a také divody pro
doporuceni veterinarni ambulance MVDr. Lubomira Kostadla rodiné ¢i znamym

respondentll.

M poprvé

yzkum nej zjistoval, z
Vyzkum nejprve zjistoval, zda M opakovans

jsou  dotazovani  respondenti  ve
veterinarni  ambulanci  poprvé  ¢i
opakované. Zvyzkumu  vyplynulo
(Obr. 5.1), ze prevaznd vétSina
respondenttl je ve veterinarni ambulanci

opakované (94 %).

Obr. 5.1 Frekvence navstév
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Vyzkum se dale zaméfil kritéria rozhodujici o nadvstévé veterindrni ambulance
MVDr. Lubomira Kostala (Obr. 5.2). Respondenti méli moznost zvolit vice odpovédi.
NejdulezitéjSim kritériem pro vSechny respondenty jsou s jednoznacnou prevahou kladné
reference (73 %). Druhym nejvyznamnéjSim kritériem pro navstévu této veterindrni
ambulance zvolili respondenti minulé zkuSenosti (47 %) a tfetim nejcastéji volenym

kritériem byla blizkost bydlisté (39 %).

Dopravni
dostupnost

Interne:

OsobnL
znamost/kamarad

Blizkost bydlisté

Minulé zkusenosti

Kladné reference

0 20 40 60 80

Obr. 5.2 Kritéria pro navstévu veterinarni ambulance

Vyzkum zaznamenal drobné rozdily v odpovédich majitelii psti a kocek (Obr. 5.3).

Kritéria
B Kladné reference
B Minulé zkusenosti
O Blizkost bydiiste
O internet
B Dopravni dostupnost

[ Osobni .
znamost/kamarad

kocCka

Obr. 5.3 Kritéria pro navstévu veterinarni ambulance (zvite)
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Majitelé psii (72 %) 1 kocek (84 %) kladou nejvétsi diraz na kladné reference. Pro
majitele psit jsou vSak druhym nejvyznamnéj$im kritériem minulé zkuSenosti (58 %).
veterindrni ambulance blizkost bydliste (34 %). Zajimavosti je, Ze na rozdil od ,,pejskatft‘
majitelé kocek zatadili mezi kritéria volby veterinarni ambulance i dopravni dostupnost
a osobni znamost s MVDr. Lubomirem Kostalem.

MVDr. Lubomir Kost’al by tedy mél 1 nadale dbat o své zakazniky a pfispivat tak
k jejich spokojenosti se sluzbami veterindrni ambulance, protoze jen tak se budou

spokojeni zakaznici i nadale vracet.

Dalsi otdzka dotazniku u respondentii zjistovala, kde hledaji informace
o veterinarnich zafizenich. Zde respondenti opét méli moznost volby vice odpovéedi
informaci pro respondenty jsou doporuceni rodiny ¢i znamych (84 %), neboli reference.
Druhou nejcastéji volenou odpovédi byl Internet (39 %). Je proto potfeba dbat nejen na
spokojenost soucasnych i novych zdkaznikl veterinarni ambulance, ale zaméfit se 1 na

oblast Internetu, pfedev§im na webové stranky veterinarni ambulance.

DoporucenL(
rodiny, znamych

0 20 40 60 80

Obr. 5.4 Informace o veterinarnich zafizenich

Ctvrta otazka dotazniku sméfovala k reklamé& (Obr. 5.5). Respondenti byli tazani,
jaky druh reklamy je nejvice zaujme. Jednalo se opét o polozavienou otazku, kde byla
moznost zvolit maximalné 3 odpovédi soucasné a také zvolit jinou — vlastni odpovéd.

Respondenti zvolili jako nejvlivnéjsi druhy reklamy letaky (58 %) a Internet (48 %).
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30 40
Obr. 5.5 Druh reklamy

Vyzkum porovnal odpovédi u obou veékovych kategorii (Obr. 5.6). Vékovou
kategorii 40 let a vice suverénné nejvice zaujme letdkova reklama (61 %), nasleduje
Internet (39 %), televizni reklama a reference (21 %). Respondenti mladsi 40 let oznacili
letakovou a internetovou reklamu za stejné zajimavou (56-57 %). MVDr. Lubomir Kost’al
by se tedy mél zaméfit na dvé nejsilnéjsi kategorie reklamy, kterda zakazniky dokaze

ovlivnit: letaky a Internet.

Informace
B Letaky
[ Internet
Ormv
[JReference
M Plakaty
[l Noviny
Il Radio

Miadsr40 let 40 let a vice

Obr. 5.6 Druh reklamy (vék)

Do zakladnich informaci o navstévnich veterinarni ambulance byla zatfazena také

13. otazka dotazniku zaméfujici se na divody, pro¢ by tuto veterinarni ambulanci
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respondenti doporucili své rodin€ ¢i zndmym (Obr. 5.7). Jedna se o polouzavienou otazku
s moznosti zvolit maximalné¢ 3 odpovédi a vypsat svou vlastni odpovéd (tuto vSak
nevyuzil zadny respondent). Rovnéz zadny zrespondentd nezvolil odpovéd

‘

,,nedoporucil(a) bych tuto veterinarni ambulanci .

Cistota
ambulance

DopravnL
dostupnost

Sife poskytovanych
slugeb 5%

Ceny

Ordinacni hodiny

Odbornos
veterinare

Pristup veterinare

Kvalita
poskytovanych

sluzeb

0 20 40 60 80 100

Obr. 5.7 Diivody pro doporuceni veterinarni ambulance

91 % z celkového poctu respondentii zvolilo kvalitu poskytovanych sluzeb, 88 %
respondentl oznacilo jako diivod pro doporuceni pristup veterinare a 85 % respondent
odbornost veterinare. Kvalita poskytovanych sluzeb, pfistup a odbornost veterinafe jsou
tremi top divody, na kterych se shodli témét vSichni respondenti, coz vypovida o velmi
pozitivnim vysledku. MVDr. Lubomir Kost'’al by mél i nadale soustiedit svou pozornost na
poskytovani co nejkvalitn€jSich sluzeb svym zdkaznikim a pfistupovat ke kazdému

zakaznikovi individualné s odbornou péci.

5.1.2 Internetové stranky veterinarni ambulance

Druha ¢ast vyzkumu je zaméfena na webové stranky veterindrni ambulance. Do
této sekce jsou zafazeny 3 otazky: zda a jak Casto respondenti navstévuji internetové
stranky veterinarni ambulance, co na webovych strankdch postradaji a ptredevSim dvé
hodnotici baterie — na dulezitost a spokojenost s jednotlivymi faktory internetovych

stranek.
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Vyzkum zjistoval, zda a jak Casto respondenti navstévuji internetové stranky
veterindrni ambulance MVDr. Lubomira Kostdla (www.veterina.estranky.cz). Jedna se
o uzavienou otazku, kde respondenti méli moznost zvolit riizné cetnosti navstév
internetovych stranek, ptipadné zvolit moznost, ze stranky nenavstévuji. Respondenti, ktefi
zvolili moznost ,, nenavstevuji ““, neodpovidali na nasledujici dvé otazky.

Z tabulky (Tab. 5.1) vyplyva, ze 20 % respondentli navstévuje internetove stranky
veterindrni ambulance nékolikrat mésiéné a vice nez polovina respondentd (51 %)
navstévuje internetové stranky veterinarni ambulance alespon jednou mési¢né (syté
modra barva v tabulce). 29 % respondentll navstivi strdnky méné casto nez jednou za

mésic a 21 % dotazovanych nenavs$tévuje internetové stranky veterindrni ambulance

vubec.
Tab. 5.1 Frekvence navstév internetovych stranek (vék)
Vek
Miadsi 40 let | 40 leta vice Total
Jak casto navstéwjete nekolikrat tydné (2-6x) 2% 0%
internetové stranky veterinarni
ambulance MVDr. Lubomira  jednou tydné 6% 2%
Kostala?
2-3xmésicné 15% 15%
1xmeésicné 31% 31%
méné casto 27% 31% 29%
nenavstéwu;ji 19% 23% 21%
Total 100% 100% 100%

U otazky tykajici se frekvence navstév internetovych stranek veterinarni ambulance
vyuzil vyzkum chi-kvadrat testu. Z chi-kvadrat testu lze vyc¢ist, zda existuje zavislost

mezi proménnymi. Je-li hodnota signifikance testu nizsi nez 0,05, existuje zavislost.

Tab. 5.2 Chi-kvadrat test frekvence navstév (z4jem o zmény)

Chi-Square Tests

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 18,0262 5 _
Likelihood Ratio 19,491 5 ,002
Linear-by-Linear 10,116 1 ,001
Association
N of Valid Cases 150
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Tabulka (Tab. 5.2) zobrazuje vysledky chi-kvadrat testu — zavislosti frekvence
navstév internetovych stranek veterinarni ambulance na z4jmu respondentll o zmény ve
veterinarni ambulanci. Hodnota signifikance testu je v tomto piipadé nizsi nez 0,05, coz
znamena, ze frekvence navstév internetovych stranek je zavisla na zajmu respondenti
0 zmény ve veterinarni ambulanci.

Chi-kvadrat testy z hlediska pohlavi, v€ku a oSetfovaného zvifete respondentl
vypoveédély o neexistenci zavislosti. Frekvence navstév internetovych stranek veterinarni
ambulance je nezavisla na pohlavi, véku i1 oSetfovaném zvifeti respondentt (viz Ptiloha ¢.
7).

Vyzkum rovnéz zkoumal, zda existuji rozdily mezi pozorovanymi a ocekavanymi
cetnostmi navs$tév internetovych stranek ambulance z hlediska zdjmu o zmény ve
veterindrni ambulanci. Pro tyto Ucely byla vytvotena tabulka adjustovanych rezidui (Tab.
5.3). Jestlize se hodnoty adjustovanych rezidui pohybuji v intervalu + 1,96, nejsou rozdily
mezi skuteénymi a o¢ekdvanymi hodnotami. Vyzkum zaznamenal statisticky vyznamné
rozdily u obou kategorii a to u moznosti odpovédi ,,2-3x mésicné™ a ,,nenavstévuji*.
Cervené oznacené hodnoty v tabulce znamenaji, Ze respondenti volili tuto odpovéd’ méng
Castéji nez bylo ocfekavano. Modife oznafené hodnoty v tabulce naopak znamenaji, Ze

v danych kategoriich respondenti volili tuto odpovéd’ €astéji oproti o¢ekdvanim.

Tab. 5.3 Adjustovana rezidua frekvence navstév (zajem o zméeny)

Zajem o zmeény ve veterinarni ambulanci
Ne Ano
Jak ¢asto navstéwjete nékolikrat tydné (2-6x) -1,8 1,8
internetove stranky
veterinarni ambulance jednou tydné 1,1 -1,1
MVDr. Lubomira Kostala?
Zdevsiis |28 28|
1xmeésicné -1,2 1,2
méné casto 6 -6

Adjustovana rezidua dle pohlavi a véku vypovidaji o neexistenci statisticky
vyznamnych rozdili mezi skuteénymi a ocekdvanymi Cetnostmi navstév internetovych
stranek veterinarni ambulance (viz Pfiloha ¢. 7). Z hlediska oSetfovaného zvitete vSak
adjustovand rezidua zaznamenala statisticky vyznamné rozdily mezi skute¢nymi

a ocekavanymi Cetnostmi navstév stranek u majiteld pst i kocek. Majitelé kocek volili
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odpovéd’ ,,méné Casto* Castéji nez bylo ocekavano, oproti tomu majitelé psu volili tuto

odpovéd méng¢ Casto. (Tab. 5.4).

Tab. 5.4 Adjustovana rezidua (zvife)

Zvire
pes kocka
Jak Casto navstéwujete nékolikrat tydné (2-6x) 6 -6
internetove stranky
veterinarni ambulance jednou tydné -1,7 1,7
MVDr. Lubomira Kostala?
2-3xmésicné 1,6 -1,6
1xmésicné 14 -1,4
nenavstéwuji 2 -2

V dotazniku dale nasledovala oteviena otazka, kde respondenti mohli vypsat, co na
webovych strankdch veterinarni ambulance nejvice postradaji, pfipadné¢ co by uvitali
(Obr. 5.8). Z celkového poctu 150 respondenttt pouze 5 % odpovédélo na tuto otevienou
otazku. 3 % respondentii by na webovych strankach uvitala vypis poskytovanych sluzeb
s orientacnim cenikem. 2 % respondentli navrhla modernéjsi provedeni stranek. I pfes malé
procento respondentti by vSak mél MVDr. Lubomir Kostal vénovat témto navrhim
pozornost.

M \se je v poradku

wypis poskytovanych
sluzeb s orientacnim
cenikem

m modemné;j$i provedeni
stranek

Obr. 5.8 Navrhy respondentti pro webové stranky
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Respondenti, ktefi navstévuji internetové stranky veterinarni ambulance, méli
moznost vyjadfit spokojenost s jednotlivymi faktory internetovych stranek a ptidélit jim
vahu dulezitosti. Pro hodnoceni spokojenosti i dtlezitosti byla k dispozici Skala
znamkovani 1 — 5. Hodnota 5 znamenala nejlepsi mozné hodnoceni (velmi spokojen/a,
velmi dulezit¢) a 1 nejhor$i mozné hodnoceni (zcela nespokojen/a, zcela nedilezité).

Hodnotici baterie obsahovala devét faktorh webovych stranek, které respondenti
ohodnotili jak z hlediska spokojenosti, tak dulezitosti: obsah, aktualizace, ptfehlednost,
design, srozumitelnost informaci, uziteCnost informaci, moderni vzhled, snadnost
vyhledani a barevné provedeni internetovych stranek veterinarni ambulance MVDr.
Lubomira Kostala.

K hodnoceni spokojenosti a dulezitosti pro tfidéni prvniho stupné byly vyuzity
jednostranné T-testy, které slouzi k porovndvani priméri s pfedem stanovenou hodnotou
(sttedem Skaly, v pfipadé tohoto vyzkumu se jedna o znamku 3). Vysledkem
jednostrannych T-testl je zjisténi, zda respondenti hodnotili jednotlivé faktory primérné,
nadprimérné ¢i podprimérné. ProtoZe v ramci vyzkumu byla stanovena Skala zndmkovani
5 — nejlepsi, 1 — nejhorsi, pak kladné hodnoty ve sloupci Mean Difference vyjadiuji

nadpriimérné hodnoceni a zdporné hodnoty podpriimérné hodnoceni.

Tab. 5.5 Spokojenost s faktory internetovych stranek

One-Sample Statistics

N Std. Deviation | Std. Error Mean
Spokojenost - Obsah 150 1,962 ,160
Spokojenost - Srozumitelnost informaci 150 1,891 ,154
Spokojenost - Aktualizace 150 1,909 ,156
Spokojenost - Prehlednost 150 1,899 ,155
Spokojenost - Snadnost vyhledani 150 1,795 ,147
Spokojenost - UzZite¢nost informaci 150 1,766 ,144
Spokojenost - Barevné provedeni 150 1,733 , 141
Spokojenost - Design 150 1,567 ,128
Spokojenost - Moderni vzhled 150 1,517 ,124

V tabulce (Tab. 5.5) jsou ve sloupci Mean pro lepsi piehlednost vyznaceny
primémé znamky hodnoceni spokojenosti s jednotlivymi faktory webovych stranek
veterinarni ambulance. Jednd se o primérné hodnoceni vSech respondentl, ktefi

navstévuji webové stranky bez ohledu na jejich pohlavi, vék, oSetfované zvife ¢i zéjem o
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zmény ve veterindrni ambulanci. Faktory jsou v tabulce sestupné setazeny od nejlépe po
nejhiife hodnocené. Nejspokojenéjsi jsou respondenti s obsahem, se srozumitelnosti
informaci, s aktualizaci a s prehlednosti webovych stranek veterindrni ambulance.

Nejméné spokojeni jsou s modernim vzhledem a designem webu.

Tab. 5.6 Spokojenost s faktory internetovych stranek — jednostranny T-test

One-Sample Test

Test Value =3
95% Confidence Interval
Sig. Mean of the Difference
t df i Difference Lower Upper

Spokojenost - Obsah 4,370 149 ,38 1,02
Spokojenost - Srozumitelnost informaci | 3,583 149 ,25 ,86
Spokojenost - Aktualizace 3,464 149 23 ,85
Spokojenost - Prehlednost 3,396 149 22 ,83
Spokojenost - Snadnost vyhledani 2,093 149 ,02 ,60
Spokojenost - UziteCnost informaci 1,988 149 ,00 ,57
Spokojenost - Barevné provedeni 1,084 149 -13 ,43
Spokojenost - Design -1,563 149 -,45 ,05
Spokojenost - Moderni vzhled -2,637 149 -57 -,08

Tabulka (Tab. 5.6) zobrazuje sestupné¢ sefazené vysledky jednostranného T-testu
spokojenosti respondentil s jednotlivymi faktory internetovych stranek veterindrni
ambulance. Hodnota signifikance nizsi nez 0,05 u vétSiny faktor (modra barva v tabulce)
vypovida o tom, ze zadny z téchto faktori nemé primérné hodnoceni, priméry se lisi.
Pouze u barevného provedeni a designu webovych stranek byly naméfeny hodnoty vyssi
nez 0,05, v téchto piipadech se tedy jednd o primérné hodnoceni a nesledujeme dale
vysledky ve sloupci Mean Difference. Faktory obsah, srozumitelnost informaci,
aktualizace, ptehlednost, snadnost vyhledani a uZite¢nost informaci zaznamenaly
nadprimérmné (zelend barva) hodnoceni spokojenosti respondenti. Pouze s modernim
vzhledem internetovych stranek veterindrni ambulance jsou respondenti spokojeni
podprimérné (Cervena barva).

Tabulka (Tab. 5.7) zobrazuje sestupné sefazené priméry hodnoceni dulezitosti
jednotlivych faktori webovych stranek bez ohledu na pohlavi, veék, oSetfované zvife ¢i

zajem respondenti o zmeény ve veterindrni ambulanci. Jako nejdulezitéj$i oznacili
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respondenti obsah webovych stranek, dale pak srozumitelnost informaci a spole¢né
znamky dulezitosti pak dosahla aktualizace, prehlednost a uZite¢nost informaci na
internetovych strankach veterinarni ambulance. Nejméné duleZité je pro respondenty

barevné provedeni webovych stranek, design a moderni vzhled.

Tab. 5.7 Diulezitost faktorii internetovych stranek

One-Sample Statistics

N Std. Deviation | Std. Error Mean
DuleZitost - Obsah 150 1,977 ,161
DuleZitost - Srozumitelnost informaci 150 1,885 ,154
DuleZitost - Aktualizace 150 1,864 ,152
DuleZitost - Prehlednost 150 1,871 ,153
DuleZitost - Uzite¢nost informaci 150 1,882 ,154
Dtlezitost - Snadnost vyhledani 150 1,757 ,143
DuleZitost - Moderni vzhled 150 1,545 ,126
Dtlezitost - Design 150 1,552 ,127
Dtilezitost - Barevné provedeni 150 1,408 ,115

Tab. 5.8 DileZitost faktorii internetovych stranek — jednostranny T-test

One-Sample Test

Test Value =3
95% Confidence Interval
Sig. Mean of the Difference
t df i Difference Lower Upper
Dilezitost - Obsah 4,791 149 ,45 1,09
DileZitost - Srozumitelnost informaci | 3,509 149 24 ,84
DilleZitost - Aktualizace 3,330 149 ,21 ,81
DilezZitost - PFehlednost 3,317 149 ,20 ,81
DileZitost - UZite¢nost informaci 3,298 149 ,20 ,81
DuleZitost - Snadnost vyhledani 976 149 14 42
DilezZitost - Moderni vzhled -1,216 149 ,40 ,10
DileZitost - Design -1,315 149 42 ,08
DuleZitost - Barevné provedeni -4,698 149 77 -,31

V tabulce (Tab. 5.8) jsou zaznamenany vysledky jednostranného T-testu pro

hodnoceni dilezitosti faktorii webovych stranek. Pro lepsi ptehlednost jsou jednotlivé
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faktory sestupné sefazeny. Faktory snadnost vyhledani, moderni vzhled a design dosahly
primérného hodnoceni dulezitosti. U vSech ostatnich faktori byla naméfena hodnota
signifikance nizsi nez 0,05 (modra barva), primeéry dilezitosti 1i§i. Proto u téchto faktort
sledujeme hodnoty ve sloupci Mean Difference. Za nadprimérné dualezité oznacili
respondenti obsah, srozumitelnost informaci, aktualizaci, ptfehlednost a wuzite¢nost
informaci na internetovych strankdch veterindrni ambulance. Barevné provedeni

internetovych stranek je podle respondent podprimérné dulezité.

vvvvvv

jsou také nejvice spokojeni (obsah, srozumitelnost informaci, aktualizace a pichlednost).
Na zéklad¢ ziskanych dat byla vytvofena poziéni mapa (Obr. 5.9), ktera graficky
znazoriuje postaveni jednotlivych faktord internetovych stranek veterinarni ambulance jak
z hlediska dulezitosti, tak spokojenosti. Osy se vzajemné protinaji v hodnotach 4,08 a 4,14,
které jsou primery ohodnoceni vSech faktort za dilezitost a spokojenost. Pozi¢ni mapa je
rozdélena do Ctyf kvadrantl: tzv. motivatory, faktory konkurencnich ptilezitosti, faktory

marginalnich piileZitosti a pfeinvestované faktory.
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Obr. 5.9 Pozi¢ni mapa dileZitosti a spokojenosti

V prvnim kvadrantu pozi¢ni mapy se nachéazeji tzv. motivatory, které se vyznacuji

mimotadné vysokou diilezitosti a vysokou spokojenosti. NejlepSiho hodnoceni dulezitosti
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1 spokojenosti dosahl obsah internetovych stranek veterinarni ambulance. Druhym nejlépe
hodnocenym faktorem se stala srozumitelnost informaci na webovych strankach a dale
také aktualizace informaci a piehlednost na webu. Tyto faktory internetovych stranek
veterinarni ambulance je potfeba udrzovat ve stavajici kvalité a arovni.

Druhy kvadrant pozi¢ni mapy predstavuje faktory konkurenénich prileZitosti.
Vyznacuje se relativné vysokou dllezitosti pro zdkazniky, ale nejsou s témito faktory pfilis
spokojeni. V kvadrantu konkurencnich ptilezitosti se nenachazi zadny faktor internetovych
stranek veterinarni ambulance. Pouze faktor uziteCnost informaci se umistil pfimo na
hrani¢ni ose rozdélujici kvadrant motivatorti a konkuren¢nich ptilezitosti. Bylo by vhodné,
aby uzitecnosti informaci na internetovych strankach vénoval MVDr. Lubomir Kost'al
vEtsi pozornost a pokusil se o zlepSeni jejich kvality.

Ve tretim kvadrantu poziéni mapy se nachéazeji faktory marginalnich prileZitosti.
Ty se vyznacuji nizkou spokojenosti zakaznikl ale zaroven i relativné nizkou dilezitosti.
Do marginalnich pfilezitosti se fadi design, barevné provedeni a moderni vzhled
internetovych stranek veterinarni ambulance. U téchto tfi prvkd by se veterinarni
ambulance méla snazit zvySovat jejich kvalitu, ¢imz lze dosahnout mirného ristu
spokojenosti zakazniki.

Posledni kvadrant predstavuje pieinvestované faktory a vyznacuje se vysokou
spokojenosti zakaznikli a relativné nizkou dilezitosti. Umistila se zde snadnost vyhledani
internetovych stranek veterindrni ambulance. Snadnosti vyhledani internetovych stranek

veterinarni ambulance neni potieba vénovat pozornost ani investice

Vyzkum vyuzil také T-test pro nezavislé skupiny, ktery slouzi pro porovnani
priméri jedné proménné ve dvou skupindch. Byly porovnany priméry hodnoceni
spokojenosti a dilezitosti u muzii a Zen, psit a kocek, u obou vékovych kategorii
a u respondentll, ktefi maji a nemaji zdjem o zmény ve veterindrni ambulanci. Hodnota
Sig. udava rozptyly, hodnota Sig. (2-tailed) priméry hodnoceni.

Jestlize je hodnota téchto signifikanci vyssi nez 0,05, nejsou mezi naméfenymi
hodnotami rozdily. Nejprve je nutné vyhledat hodnotu ve sloupci Sig. = rozptyly.
V piipadé, ze je hodnota Sig. vyssi nez 0,05, posuneme se na stejném tadku do sloupce
Sig. (2-tailed) = priméry. Je-1i hodnota ve sloupci Sig. nizsi nez 0,05, hleddme ve sloupci
Sig. (2-tailed) o fadek nize.

Z T-testl pro nezavislé skupiny dle v€kovych kategorii a oSetfovaného zvifete (pst

a kocek) lze vycist, ze rozptyly hodnoceni respondenti jsou shodné, hodnota Sig. je
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u vSech faktorti vyssi nez 0,05. Také primeéry hodnoceni spokojenosti a dilezitosti
respondentli se rovnaji, nebot’ Sig. (2-tailed) je u vSech faktorti webovych stranek vyssi nez
0,05. Z T-test pro nezavislé skupiny dle vékovych kategorii a oSetfovaného zvirete tedy
vyplyva, Ze neni nutné provadét marketingova opatieni u vSech faktort webovych stranek
jak z hlediska spokojenosti, tak dilezitosti, nebot’ jednotlivé rozptyly a priméry hodnoceni

obou vékovych kategorii i majiteltl pst a kocek jsou shodné (viz Ptiloha ¢. 7).

Tab. 5.9 Hodnoceni spokojenosti s faktory webovych stranek dle pohlavi

Independent Samples Test - SPOKOJENOST (pohlavi)

Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Difference
Sig. Mean Std. Error
F Sig. t df (2-tailed) | Difference Difference Lower Upper
Obsah Equal variances 7,830 1,328 148 ,186 450 ,339 -,220 1,120
assumed
Equal variances not 1,413 | 115,808 ,160 450 319 -,181 1,081
assumed
Aktualizace Equal variances 5,335 1,181 148 ,240 ,390 ,330 -,263 1,043
assumed
Equal variances not 1,250 | 114,242 ,214 ,390 312 -228 1,008
assumed
Prehlednost Equal variances 5,916 973 148 ,332 ,320 ,329 -,330 970
assumed
Equal variances not 1,035 115,835 ,303 ,320 ,309 -,292 932
assumed
Design Equal variances 4,389 1,668 148 ,098 450 ,270 -,083 ,983
assumed
Equal variances not 1,753 | 112,092 ,082 450 257 -,059 ,959
assumed
Srozumitelnost Equal variances 7913 ,854 148 ,395 ,280 328 -,368 ,928
informaci assumed
Equal variances not 916 118,381 ,361 ,280 ,306 -,325 ,885
assumed
Uiiteénogt Equal variances 8,699 ,849 148 ,397 ,260 ,306 -,345 ,865
informaci assumed
Equal variances not 919 121,058 ,360 ,260 ,283 -,300 ,820
assumed
Modernivzhled | Equal variances 3,437 1,066 148 ,288 ,280 ,263 -,239 ,799
assumed
Equal variances not 1,119 111,661 ,266 ,280 ,250 -216 776
assumed
Snadnost Equal variances 7,002 642 148 ,522 ,200 311 -415 815
whledani assumed
Equal variances not ,692 119,855 ,490 ,200 ,289 -372 772
assumed
Barewné Equal variances 3,798 ,053 1,336 148 ,184 400 299 -,192 ,992
provedeni assumed
Equal variances not 1,417 | 114,728 ,159 400 ,282 -,159 ,959
assumed

T-test pro nezdvislé skupiny pro spokojenost s jednotlivymi faktory webovych
stranek dle pohlavi vykazuje u téchto faktorti rozdilné rozptyly hodnoceni spokojenosti
muzil a zen: obsah, aktualizace, ptehlednost, design, srozumitelnost informaci, uzite¢nost
informaci a snadnost vyhledani. U téchto faktorii jsou hodnoty ve sloupci Sig. nizsi nez

0,05 (Tab. 5.9) a mezi hodnocenim muzi a Zen tedy existuje zavislost. Priméry
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hodnoceni spokojenosti jsou u muzi i zen u vSech hodnocenych faktori shodné, hodnoty
ve sloupci Sig. (2-tailed) jsou vyssi nez 0,05. Pro obsah, aktualizaci, ptehlednost, design,
srozumitelnost informaci, uziteCnost informaci a snadnost vyhledani je vhodné provést
marketingova opatieni z hlediska pohlavi.

Podobné jako v ptredchozim ptipadé¢ dopadly i vysledky T-testu pro nezéavislé
skupiny pro hodnoceni dulezitosti faktori webovych strdnek z hlediska pohlavi
respondentt (Tab. 5.10). Faktory obsah, aktualizace, ptehlednost, design, srozumitelnost
informaci, uzite¢nost informaci a moderni vzhled vykazuji u muzt a zen rozdilné rozptyly
hodnoceni dulezitosti, nebot’ hodnota Sig. je u téchto faktord nizs$i nez 0,05. Priméry
hodnoceni dilezitosti jednotlivych faktorti jsou u muzii i Zen u vSech hodnocenych faktorti

shodné. U jmenovanych faktorti je vhodné provést marketingova opatfeni.

Tab. 5.10 Hodnoceni dtlezitosti faktori webovych stranek dle pohlavi

Independent Samples Test - DULEZITOST (pohlavi)

Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Difference
Sig. Mean Std. Error

F Sig. t df (2-tailed) | Difference | Difference | Lower | Upper

Obsah Equal variances 7,469 1,615 148 ,108 ,550 ,341 -,123 1,223
assumed

Equal variances not 1,717 | 115,520 ,089 ,550 ,320 -,085 1,185
assumed

Aktualizace Equal variances 6,402 1,462 148 ,146 470 ,322 -,165 1,105
assumed

Equal variances not 1,545 | 113,901 1125 470 ,304 -132 1,072
assumed

Prehlednost Equal variances 6,059 1,550 148 123 ,500 ,323 -137 1,137
assumed

Equal variances not 1,632 | 112,641 ,105 ,500 ,306 -107 1,107
assumed

Design Equal variances 8,565 ,706 148 ,481 ,190 ,269 -,342 722
assumed

Equal variances not ,753 116,502 ,453 ,190 ,252 -,310 ,690
assumed

Srozumitelnost | Equal variances 7,642 919 148 ,360 ,300 327 -,345 ,945
informaci assumed

Equal variances not ,984 | 117,860 ,327 ,300 ,305 -,304 ,904
assumed

UzZiteGnost Equal variances 7,567 1,167 148 ,245 ,380 ,325 -,263 1,023
informaci assumed

Equal variances not 1,246 | 116,653 ,215 ,380 ,305 -,224 ,984
assumed

Moderni vzhled | Equal variances 6,761 972 148 ,333 ,260 ,268 -,269 ,789
assumed

Equal variances not 1,036 | 116,377 ,302 ,260 ,251 -,237 7157
assumed

Snadnost Equal variances 2,432 121 1,585 148 ,115 480 303 -118 1,078
whledani assumed

Equal variances not 1,676 | 113,822 ,097 480 ,286 -,088 1,048
assumed

Barewné Equal variances 3,339 ,070 1,108 148 ,270 270 244 -211 751
provedeni assumed

Equal variances not 1,155 | 109,689 ,250 270 234 -,193 ,733
assumed
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Dalsim ztestl vyuzitych vramci vyzkumu je ANOVA. ANOVA slouzi
k porovnani priméri jedné proménné v nékolika subpopulacich. ANOVA zjistuje, zda
existuje zavislost mezi proménnymi, tedy mezi hodnocenim spokojenosti/dulezitosti
webovych stranek veterindrni ambulance a pohlavim, vékem, oSetfovanym zvifetem c¢i
zdjmem respondentli 0 zmény ve veterinarni ambulanci. Jestlize je hodnota signifikance
vyssi nez 0,05, neexistuji rozdily a vSichni se chovaji stejné.

Predpoklady ANOVA: 1) vSechna pozorovani jsou nezavisla na sob¢, 2) rozlozeni
dat ve skupinach mé normalni rozd¢€leni, 3) rozptyly ve skupinach jsou stejné. V prvni fadé
je nutné vzdy otestovat shodu rozptyli prostfednictvim Levenova testu, ktery udava, zda
mezi jednotlivymi rozptyly existuje zavislost (je-li hodnota signifikance v testu
u jednotlivych faktorit vyssi nez 0,05, rozptyly se rovnaji a je mozné tento test vyuzit).
V ptipad¢ nevhodnosti Levenova testu je mozné otestovat zavislost rozptyli napt. Welsch

¢i Brown-Forsythe testem.

Tab. 5.11 Analyza rozptyli spokojenosti (zvife)

Sum of Mean

Squares df Square F Sig.
Obsah ,002 1 ,002 ,001 ,981
Aktualizace ,232 1 ,232 ,059 ,808
Prehlednost 1,721 1 1,721 443 ,507
Design 1,165 1 1,165 436 ,510
Srozumitelnostinformaci ,056 1 ,056 ,015 ,903
UZtecnostinformaci 1,588 1 1,588 486 ,487
Moderni vzhled 3,511 1 3,511 1,402 ,239
Snadnost whledani ,592 1 ,592 171 ,680
Barevné provedeni ;718 1 ,718 224 ,637

Z vyzkumu vyplynulo, Ze ANOVA spokojenosti (Tab. 5.11) a dulezitosti (Tab.
5.12) dle osetfovaného zvitete (psi a kocky) vykazuje shodu rozptylii u vSech faktora
webovych stranek veterindrni ambulance, protoze hodnota signifikance je u vSech faktora
vyssi nez 0,05. Hodnoceni spokojenosti a dileZitosti vSech faktorti webovych stranek je

nezavislé na oSetfovaném zvireti respondent
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Tab. 5.12 Analyza rozptylt dulezitosti (zvite)

Sum of Mean

Squares df Square F Sig.
Obsah 11 1 A1 ,026 ,872
Aktualizace 133 1 133 ,036 ,850
Prehlednost ,021 1 ,021 ,006 941
Design ,082 1 ,082 ,031 ,860
Srozumitelnost informaci ,136 1 ,136 ,035 ,851
Uztecnost informaci ,021 1 ,021 ,005 ,941
Moderni vzhled 1,402 1 1,402 ,536 ,466
Snadnost whledani 1,693 1 1,693 522 472
Barewné provedeni ,040 1 ,040 ,019 ,889

Obdobn¢ dopadly vysledky ANOVA testii pro muze a zeny a ob& vékové kategorie.
Hodnota signifikanci byla naméfena u vSech faktort vyssi nez 0,05 a to jak pifi hodnoceni
spokojenosti, tak dilezitosti. Hodnoceni spokojenosti a diileZitosti jednotlivych faktorti
internetovych stranek veterinarni ambulance je nezavislé na pohlavi a véku respondenti
(viz Ptiloha ¢. 7). Tabulky s vysledky Levenova ¢i Welsch/Brown-Forsythe testu pro
spokojenost 1 dulezitost pro vSechna segmentacni kritéria jsou k nahlédnuti v Ptiloze €. 7.

Nepodatilo se vSak provést ANOVU pro spokojenost a diileZitost z hlediska zajmu
respondentll o zmény ve veterinarni ambulanci, nebot’ nebyl splnén jeden z hlavnich
predpokladii testovani — rozptyly v jednotlivych skupinach nejsou shodné. Bylo provedeno
testovani shody rozptylll prostiednictvim Levenova testu a nasledné Welsch i Brown-
Forsythe testi. VSechny tyto tii testy vykazaly hodnotu signifikanci u jednotlivych faktort

niz8i nez 0,05.

5.1.3 Vyuziti sluzeb a produktii veterinarni ambulance

Posledni c¢ast vyzkumu je zaméfena na vyuziti sluzeb a produktl veterinarni
ambulance. Zahrnuje otazky tykajici se nastének v ¢ekarné veterinarni ambulance;
nejcastéji vyuzivanych sluzeb a produktl veterinarni ambulance; otazku zjistujici divod,
pro¢ nékteti respondenti nenakupuji nabizené produkty ve veterinarni ambulanci a otazku

zda a co respondenti ve veterinarni ambulanci postradaji.
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Prvni otazka této sekce zjist'uje, zda a jak Casto navstévnici veterinarni ambulance
¢tou nasténky v ¢ekarné veterinarni ambulance (Obr. 5.10). Jedna se o uzavienou otazku.
54 % respondentli Cte nasténky v ¢ekarné veterinarni ambulance pouze pri ¢ekani na
piijeti do ordinace k veterinarnimu lékafi. 21 % respondent Cte nasténky prileZitostné, 18
% respondentli pravidelné pti kazdé navstéve a 7 % respondentii necte nasténky v ¢ekarne

veterinarni ambulance vubec.

mano, pravidelné pfi kazdé
navstévé

[ ano, pouze kdyz ¢ekam na
prijeti

[ano, prileZitostné

Oneétu

Obr. 5.10 Ctenost nastének

Z pohledu oSetfovaného zvitete (Obr. 5.11) v obou piipadech také jasné prevazuje
varianta, Ze respondenti ¢tou nasténky v ¢ekarné veterinarni ambulance pouze pii ¢ekani

na pfijeti do ordinace.

Ctete obsah nastének v
¢ekarné veterinarni
ambulance?
ano, pravidelné pfi kazdé

navsteve

[ ano, pouze kdyz ¢ekamna
prijet

O ano, prilezitostné

Onectu

60 80 100

Obr. 5.11 Ctenost nastének (zviie)
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Vyzkum vSak zaznamenal, ze majitelé kocek ¢tou nasténky pravidelné pti kazdé
navstévé mnohem castéji (28 %), nez majitelé pst (11 %). MVDr. Lubomir Kostal by
proto mohl na nasténky vice umistovat informace a inzerci specidln€ uréenou majitelim
kocek.

U této otazky byly v ramci vyzkumu opét vyuzity chi-kvadrat testy. Ty zjist'uji
zavislost Cteni nastének v cekarné veterinarni ambulanci na pohlavi, véku, oSetfovaném
zvifeti a zajmu respondentll o zmény ve veterinarni ambulanci. Pro pohlavi byla naméiena
hodnota signifikance 0,460, pro vékové kategorie respondenti 0,692, pro oSetiovana
zvifata 0,137 a pro zijem o zmény ve veterindrni ambulanci 0,395. Cteni nastének
v ¢ekarné veterinarni ambulance je nezéavislé na pohlavi, véku, oSetfovaném zvifeti
a zajmu respondentil o0 zmény ve veterinarni ambulanci (viz Ptiloha €. 7).

V Piiloze €. 6 je k nahlédnuti kontingen¢ni tabulka s relativnimi ¢etnostmi tfidéni
¢teni nastének dle pohlavi, vékovych kategorii, oSetfovaného zvifete a zajmu respondentli
0 zmeény ve veterindrni ambulanci.

Analyza adjustovanych rezidui ¢teni nastének dle oSetfovaného zvifete respondentil
vykazala dva statisticky vyznamné rozdily. Majitelé psi ctou nésténky pravidelné pii
kazdé navstéveé veterindrni ambulance méné ¢asto, nez bylo ocekavano a majitelé kocek

naopak Ctou nasténky pravidelné pti kazdé navstéve astéji oproti oCekavanim (Tab. 5.13)

Tab. 5.13 Adjustovana rezidua pro ¢tenost nastének (zvire)

2vire
pes kocCka
étgte obsah nasténekv ano, pravidelné pri kazdé
cekarne veterinarni navsteve
ambulance? L

ano, pouze kdyz cekam 1,0 -1,0
na prijeti
ano, prilezitostné 7 -7
nectu 2 -2

Dalsi otadzka zjiStovala, jaké sluzby zakaznici veterindrni ambulance nejCastéji
vyuzivaji. Jedna se o polouzavienou otazku o 8 odpovédich, kdy respondenti méli moznost
zvolit maximalné 4 odpovédi soucasné a jednou z moznosti bylo napsat jinou sluzbu, nez
dotaznik nabizel. Tuto odpovéd’ respondenti vyuZili a v grafu (Obr. 5.12) je oznacena jako
odstranéni zubniho kamene. Nejcastéji dochazeji respondenti do veterinarni ambulance za
ucelem lééby onemocnéni (81 %). Ptiblizné€ stejné hodnoty ziskaly sluzby o€kevani (59

%) a odéerveni (51 %).
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Chirurgické zakroky
Stihanr drapki
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Ockovanr

Lécba onemocnénf

60 80

Obr. 5.12 Nejcastéji vyuzivané sluzby

Z hlediska oSetfovaného zvifete byly naméfeny velmi podobné hodnoty, majitelé
pst 1 kocek nejcastéji vyuzivaji stejné sluzby (Obr. 5.13). Na prvnim misté zvolili 1écbu
onemocnéni, dale oCkovani a odCerveni. Psi vSak oproti kockam navic pfiileZitostné

vyuzivaji ¢isténi usi, vyprazdnéni pachovych zlazek a odstranéni zubniho kamene.

Sluzby
M Lécba onemocnén(
B ockovanr
[ odgerveni
[ strihanr drapki
B Chirurgické zakroky
B Vyprazdnénipachovych Zlazek
B Cisténruss
[ Odstranéni zubniho kamene

kocka

Obr. 5.13 Nejcastéji vyuzivané sluzby (zviie)
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Otazka zaméfend na nejcastéji nakupované produkty byla stejné jako v predchozim
ptipadé polouzaviena, s moznosti oznacit maximalné 5 odpovédi soucasné a vypsat svou
vlastni odpovéd’. Tuto moznost nevyuzil zadny z respondentl. Nejcastéji nakupované

produkty ve veterinarni ambulanci jsou ptehledné zaznaceny v grafu (Obr. 5.14).

Veterinarn(
kosmetika

Vitaminy.

a mineralnr latky
_Pripravky proti
vneéjsim parazitum

Pripravky proti
vnitfnim parazitim

10 20 30 40 50

Obr. 5.14 Nejcastéji nakupované produkty

Respondenti nejcastéji volili odpovéd’ pripravky proti vnitinim parazitim (55
%]j), tzn. naptiklad tablety na odcerveni a pripravky proti vnéjSim parazitim (50 %),
tj. pripravky proti blecham, klistatim, vS§im apod. Tretim nejcastéji nakupovanym
produktem jsou vitaminy a mineralni latky (30 %), néasleduji krmiva (26 %). Pouze 11 %
respondentli zvolilo moZnost ,,nenakupuji zde*. Nejméné respondenti nakupuji zvifeci
antikoncepci, doplikové  pfipravky  (odpuzovace), klinické diety (prevence)
a veterinarni kosmetiku (Sampony, kondicionéry, zubni pasty, prevence ¢isténi usi atd.).

Z hlediska oSetfovaného zvifete (Obr. 5.15) vyzkum zaznamenal velmi podobné
odpovédi bez statisticky vyznamnych rozdili. Majitelé ps 1 kocek nej€astéji nakupuji

ptipravky proti vnitinim a vnéj$im parazitim, krmiva a vitaminy a mineralnimi latky.

Respondenti, ktefi v predchozi otazce zvolili moznost ,, nenakupuji zde“, méli
moznost uvést divod, pro¢ ve veterinarni ambulanci produkty nenakupuji. Jednd se
0 uzavienou otdzku s moZnosti vypsat svou vlastni odpoveéd’. Zadny z respondenti vSak

divodem, pro¢ zde zdkaznici nenakupuji, je vysoka cena produktii (68 %). Stejnou pozici
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zaujala moznost preference

s 16 %.

jiné

znacky
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nevhodna velikost baleni, obé

kocka

Obr. 5.15 Nejcastéji nakupované produkty (zvite)

Produkty
B Pripravky proti vnitfnim
parazitum
Pripravky proti vnéj$im
parazitum
OKrmiva
[ vitaminy a mineralni latky
B Veterinarni kosmetika
B Nenakupuji zde
B Kiinické diety
B Doplfkové pripravky
[ zvireci antikoncepce

Pro Zeny je nejvyznamnéjSim faktorem pro¢ ve veterindrni ambulanci nenakupuji

vysoka cena. Tuto moznost volilo 88 % Zen a pouze 25 % muzid. Minimalni vyznam Zen
Yy p

prikladaly velikosti baleni a preferenci jiné znacky. Muzi naopak odpovidali pomérné

vyrovnané — 38 % muzl nenakupuje ve veterinarni ambulanci z divodu preference jiné

znacky, dal$im 38 % muZzi nevyhovuje nabizena velikost baleni nabizenych produkti a

pouze 25 % muzl uvedlo jako divod vysokou cenu. MVDr. Lubomir Kostdl by se proto

mél zaméfit predevsim na cenu, nebot’ 2/3 zdkaznikli veterinarni ambulance tvofi zeny a

pro ty jsou ceny nabizenych produktii vysoké (Obr. 5.16).

Chi-kvadrat testem (Tab. 5.14) byla naméfena hodnota signifikance nizsi nez 0,05,

coZ znamena, Ze existuje zavislost mezi pohlavim a divodem, pro¢ muzi ¢i Zeny ve

veterindrni ambulanci nenakupuji.

Tab. 5.14 Chi-kvadrat test (pohlavi)

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 9,997° 2 _
Likelihood Ratio 10,031 2 ,007
Linear-by-Linear 8,249 1 ,004
Association
N of Valid Cases 25
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Obr. 5.16 Pro¢ zde nenakupujete (pohlavi)

Tabulka adjustovanych rezidui (Tab. 5.15) pro zavislost mezi pohlavim a dlivodem
k neuskutec¢néni ndkupu ve veterinarni ambulanci MVDr. Lubomira Kost'dla zaznamenala
né€kolik statisticky vyznamnych rozdilti a potvrdila tak piedchozi vysledky vyzkumu. Muzi
volili vysokou cenu jako divod k neuskute¢néni ndkupu mnohem méné castéji nez bylo
o¢ekavano. Naopak nevhodnou velikost baleni a preferenci jiné znacky oznacili muzi jako
divod &ast&ji oproti odekavanim. Zeny viak volily vysokou cenu mnohem &astéji, neZ bylo

ocekavano a zbyvajici dve kritéria méné casto.

Tab. 5.15 Adjustovana rezidua (pohlavi)

Pohlavi

muz zena

Proc zde nenakupujete?  Vlysoka cena
Nevhodna velikost baleni

Preference jiné znacky

Z hlediska oSetfovaného zvitete jsou rozdily v odpovédich respondentli jesté
vyrazngjsi (Obr. 5.17). Pro celych 100 % respondentil, kteti vlastni ko€ku, je diitvodem

k neuskutecnéni nakupu ve veterinarni ambulanci vysoka cena nabizenych produkta.
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Oproti tomu pouze 44 % majiteli pst volilo vysokou cenu, 33 % majitelim psi

nevyhovuje velikost baleni produktti a 22 % majitell pst preferuje jinou znacku.

ProC zde
nenakupujete?

M Vysoka cena
[ Nevhodna velikost baleni
O Preference jiné znacky

0 20 40 60 80 100

Obr. 5.17 Pro¢ zde nenakupujete (zvite)

MVDr. Lubomir Kost’al by se tedy opét mél zaméfit na cenu nabizenych produktd a
to predevsim u produkti ur¢enym koci¢im mazlickiim. Naopak u produktd pro pejsky by
se mé&l pokusit zajistit 1 jiné varianty velikosti baleni danych produkti. Dobré by bylo
rovnéz zjistit, jaké dalsi znacky majitelé pst preferuji a pokusit se zajistit jejich dodani do

veterinarni ambulance.

Posledni otazka vyzkumu (Obr. 5.18) zjiStovala, co respondenti ve veterindrni
ambulanci nejvice postradaji, pfipadné co by uvitali. Uzaviend otdzka nabizela tyto
moznosti odpovédi: vérnostni program, akéni ceny na doplitkovy sortiment, platba platebni
kartou a moznost nic (vSe je v porddku). Tato otazka byla ve vyzkumu vyuzita jako
segmentacni kritérium = z4jem respondentii o zmény ve veterinarni ambulanci. Pro lepsi
vypovidaci hodnotu vyzkumu vSak byla vyhodnocena i samostatn¢. 61 % respondentt je
spokojeno s aktualnim stavem veterinarni ambulance a nic zde nepostradaji. 23 %
respondentl by uvitalo zavedeni vérnostniho programu a 11 % respondentli akéni ceny na
dopliikkovy sortiment. Pouze 4% navstévnikli veterinarni ambulance navrhuji zavedeni

platebni kartou. MVDr. Lubomir Kostal by mél zvazit vSechny tfi uvedené varianty
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navrhll, nebot’ zavedeni nékterych z nich miize vést k vyssi spokojenosti zdkaznikl i ke

zvySeni prodejli produktli nabizenych ve veterinarni ambulanci.

Ml vérnostni program

.akéni ceny na
doplrikovy sortiment

[Oplatba kartou
nic

Obr. 5.18 Zmény ve veterindrni ambulanci

Graf (Obr. 5.19) zobrazuje rozdily mezi hodnocenim muzii a Zen. 68 % zen
nenavrhuje zadné zmény ve veterinarni ambulanci. Tuto odpovéd’ vSak volilo pouze 48 %
muzil. Chi-kvadrat test (Tab. 5.16) namétil hodnotu signifikance nizsi nez 0,05, proto lze
fici, Ze existuje zavislost mezi pohlavim a zdjmem miiZu ¢i Zen o zmény ve veterinarni

ambulanci.

Co v této veterinarni
ambulanci nejvice
postradate, co byste
uvitali?

M vérnostni program
akeni ceny na

= doplﬁkovysortiment

O platba kartou

Onic
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Obr. 5.19 Zmény ve veterinarni ambulanci (pohlavi)
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Tab. 5.16 Chi-kvadrat test (pohlavi)

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 8,3444 3 _
Likelihood Ratio 8,019 3 ,046
Linear-by-Linear 2,882 1 ,090
Association
N of Valid Cases 150

Tabulka adjustovanych rezidui (Tab. 5.17) fikd, Zze Zeny nemaji zdjem o zmény ve
veterinarni ambulanci mnohem castéji, nez bylo ocekavano a muzi naopak volili tuto
odpovéd” méné oproti ocekavanim. Mezi skute€nymi a ocekdvanymi odpovéd'mi muzl

a zen existuji statisticky vyznamné rozdily.

Tab. 5.17 Adjustovana rezidua (pohlavi)

Pohlavi
muz zena
Co vtéto veterinarni vérnostni program 5 -5
ambulanci nejvice o L
postradate, co byste akcni ceny na doplnkovy 1,8 -1,8
uvitali? sortiment
platba kartou 1,8 -1,8

Z hlediska oSetfovaného zvifete byly rovnéz naméfeny rozdilné hodnoty
u jednotlivych moznosti odpovédi (Obr. 5.20). 81 % majitelt kocek nenavrhuje zmény ve
veterindrni ambulanci, 16 % majiteli kocek by uvitalo vérnostni program a pouhd 3 %
akéni ceny na dopliikovy sortiment. Oproti tomu pouze polovina majitelti psti nenavrhuje
7zadné zmény ve veterinarni ambulanci (55 %). 25 % ,,pejskafd* by uvitalo vérnostni

program, 13 % akéni ceny na doplikovy sortiment a 7 % platbu kartou.

Tab. 5.18 Chi-kvadrat test (zvife)

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 7,8162 3 _
Likelihood Ratio 9,878 3 ,020
Linear-by-Linear 4,166 1 ,041
Association
N of Valid Cases 117
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Chi-kvadrat test (Tab. 5.18) i v tomto ptipad¢ prokazal existenci mirné zavislosti
z4jmu o zmény ve veterindrni ambulanci na oSetfovaném zvifeti respondenti. Hodnota

signifikance byla namétena piesné 0,05.

Co vtéto veterinarni
ambulanci nejvice
postradate, co byste
uwvitali?

B vérnostni program

akeni cenyna
.doplr'lkovyysortiment
O platba kartou

Onic

kocka—

pes|

7% 13% 25%
70137 {25

Obr. 5.20 Zmény ve veterinarni ambulanci (zvite)

U této otazky majitelé pst volili odpoveéd’ ,,nic* méné Casto nez bylo ocekavano.

Majitelé koc¢ek naopak volili tuto odpoveéd’ Castéji oproti o€ekavanim (Tab. 5.19).

Tab. 5.19 Adjustovana rezidua (zvife)

2vire
pes kocka
Co vtéto veterinarni vérnostni program 1,1 -1,1
ambulanci nejvice L L
postradate, co byste akcni ceny na doplnkovy 1,6 -1,6
uvitali? sortiment
platba kartou 1,5 -1,5
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5.2 Vyhodnoceni hypotéz

Hypotéza €. 1: Kladné reference jsou rozhodujicim faktorem pro volbu této
veterindrni ambulance pro vétSinu navstévniki.

K ovéteni prvni hypotézy byla vyuzita otazka €. 2 dotazniku. Z tabulky (Tab. 5.20)
jasné vyplyva, ze kritérium kladné reference volili respondenti pfi vypliiovani dotazniku

nejcasteji. 73 % z celkového poctu zvolenych kritérii tvoti kladné reference. Hypotézu €. 1

prijimam.
Tab. 5.20 Kritéria navstévy veterinarni ambulance
Responses
Percent of
N Percent Cases
Kritéria®  Kladné reference _
Minulé zkusenosti 71 29% 47%
Blizkost bydliste 59 24% 39%
Internet 3 1% 2%
Dopravni dostupnost 2 1% 1%
Osobni znamost/kamarad 3 1% 2%
Total 248 100% 165%

Hypotéza ¢. 2: Vék respondentii nemda vliv na intenzitu ndvstévnosti
internetovych stranek veterindrni ambulance.

Hypotéza ¢. 2 byla vyhodnocena prostfednictvim otdzek ¢. 5 a ¢. 16. Vysledky jsou
prehledné uspotadany v tabulkéch. Kontingen¢ni tabulka (Tab. 5.1) ptehledné zobrazuje
tfidéni Cetnosti navstév internetovych stranek veterindrni ambulance dle jednotlivych
vekovych kategorii. Chi-kvadrat test (Tab. 5.21) zjiStoval existenci zéavislosti Cetnosti
navstévnosti internetovych stranek na veku respondentti. Vyslednd hodnota signifikance
testu 0,662 vypovidd o tom, Ze intenzita navstévnosti internetovych stranek veterinarni
ambulance je nezavisla na véku respondentt. Proto hypotézu €. 2 prijimam.

Tab. 5.21 Chi-kvadrat test (v€k)

Asymp. Sig.
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 3,2482 5 _
Likelihood Ratio 4,157 5 527
Linear-by-Linear 1,685 1 ,194
Association
N of Valid Cases 150
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Hypotéza &. 3: Zeny jsou s jednotlivymi faktory internetovych strdinek veterindrni
ambulance spokojenéjsi neZ muZi.

K vyhodnoceni tfeti hypotézy bylo vyuzito otazek ¢. 7 a ¢. 15 dotazniku. Pro
spokojenost s faktory internetovych stranek byl proveden T-test pro nezavislé skupiny,
tedy test existence zdvislosti mezi hodnocenim muzii a Zen u spokojenosti s faktory
internetovych stranek (Tab. 5.9). U faktorG obsah, aktualizace, ptehlednost, design,
srozumitelnost informaci, uziteCnost informaci a snadnost vyhledani existuje zavislost
mezi hodnocenim muzii a Zen.

Ptehledné vysledky primérnych hodnoceni spokojenosti u jednotlivych faktord
internetovych stranek zobrazuje tabulka (Tab. 5.22). Z tabulky je patrné, ze muzi jsou

s jednotlivymi faktory spokojenéjsi nez Zeny, proto hypotézu €. 3 zamitam.

Tab. 5.22 Primérné hodnoceni spokojenosti muzl a zen

Pohlavi

muz zena
Spokojenost - Obsah 4,00 3,55
Spokojenost - Aktualizace 3,80 3,41
Spokojenost - Prehlednost 3,74 3,42
Spokojenost - Design 3,10 2,65
Spokojenost - Srozumitelnost informaci 3,74 3,46
Spokojenost - UziteCnost informaci 3,46 3,20
Spokojenost - Moderni vzhled 2,86 2,58
Spokojenost - Snadnost whledani 3,44 3,24
Spokojenost - Barevné provedeni 3,42 3,02

Hypotéza ¢. 4: Muzi kladou vétsi duraz na dilefitost jednotlivych faktori
internetovych stranek veterindarni ambulance.

Také pro ctvrtou hypotézu bylo vyuzito otazek €. 7. a €. 15 dotazniku. T-test pro
nezavislé skupiny — hodnoceni dulezitosti faktort z hlediska pohlavi respondenti (Tab.
5.10) tika, ze u faktord obsah, aktualizace, piehlednost, design, srozumitelnost informaci,
uziteCnost informaci a moderni vzhled existuje zavislost mezi hodnocenim dilezitosti u
muzu a zen. Tabulka (Tab. 5.23) zobrazuje piehledné porovnani priimétného hodnoceni
dilezitosti jednotlivych faktord internetovych stranek u muzl a Zen. Je patrné, Ze vSem

faktoriim kladou muzi vyssi diraz na dilezitost, hypotézu €. 4 tedy prijimam.
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Tab. 5.23 Primérné hodnoceni dalezitosti muzu a Zen

Pohlavi

muz zena
DuleZitost - Obsah 414 3,59
Dulezitost - Aktualizace 3,82 3,35
Dulezitost - Prehlednost 3,84 3,34
DuleZitost - Design 2,96 2,77
DuleZtost - Srozumitelnostinformaci 3,74 3,44
DuleZitost - UZiteénost informaci 3,76 3,38
Dulezitost - Moderni vzhled 3,02 2,76
DuleZitost - Snadnost whledani 3,46 2,98
DuleZitost - Barewné provedeni 2,64 2,37

Hypotéza €. 5: Vice neZ polovina zdkaznikii vSech vékovych kategorii cCte
nasténky v cekarné veterindrni ambulance.

Pét4d hypotéza byla vyhodnocena pomoci otdzek ¢. 8 a €. 16 dotazniku. Vyzkum
vyuzil kontingen¢ni tabulky a chi-kvadrat test. Chi-kvadrat test (viz Ptiloha ¢&. 7)
zaznamenal hodnotu signifikance 0,692, neexistuje tedy zavislost mezi ¢tenim nastének
v ¢ekarné veterinarni ambulance a vékem respondentd.

Kontingen¢ni tabulka (Tab. 5.24) ptehledné zobrazuje naméfené hodnoty Ctenosti
nastének v ¢ekarné veterinarni ambulance v zavislosti na v€ku respondentil v relativnim
vyjadieni. Je patrné, Ze 18 % respondenti vSech vekovych kategorii Cte nasténky
pravidelné, 54 % respondentl je Cte pii ¢ekani na pfijeti do ordinace a 21 % respondentii
¢te nasténky prilezitostn€. Celkem tedy 93 % respondentli napfic vSemi vékovymi

weer

kategoriemi Cte nasténky v ¢ekarné veterinarni ambulance, proto hypotézu €. 5 prijimam.

Tab. 5.24 Ctenost nastének v Eekarné veterinarni ambulance (vek)

Vek

Miadsi 40 let | 40 leta vice Total

Ctete obsah ano, pravidelné pri kazdé navstéve 18% 18%
nastének v cekarné o L
veterinarni ano, pouze kdyz cekam na prijeti 51% 58%
ambulance? o .
ano, prilezitostne 24% 16%
nectu 7% 8% 7%
Total 100% 100% 100%
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6 Navrh zmén marketingové komunikace

Navrhy zmén marketingové komunikace vychézeji z analyzy soucasné komunikace
veterinarni ambulance. Na zaklad¢ analyzy jednotlivych otdzek dotaznikového Setieni lze
fici, ze existuji urcité nedostatky v marketingové komunikaci veterinarni ambulance. Pro
zkvalitnéni marketingové komunikace veterinarni ambulance je v nasledujicich
subkapitolach uvedeno nékolik navrhi a moznosti, které by mély ptispét k jejimu zlepSeni

a efektivnéjsSimu vyuziti marketingového komunikacniho mixu.
6.1 Zakladniinformace o navstévnicich veterindarni ambulance

Z analyzy vyplynulo, Ze vétSinu navstévnikii veterindrni ambulance tvoii stali
zadkaznici, coz ur€itym zpisobem vypovida o jejich spokojenosti. MVDr. Lubomir Kost’al
by se tedy m¢l zaméfit predev§im na komunikaci se stalymi zakazniky.

Hlavnimi kritérii, na zaklad€ kterych se respondenti rozhodli navstivit veterinarni
ambulanci MVDr. Lubomira Kostala, jsou kladné reference a minulé zkuSenosti. Proto je
dilezité i nadale pecovat o stdalé zdakazniky a ptispivat tim k jejich spokojenosti, nebot
jediné spokojeni zakaznici se do veterindrni ambulance budou vracet na zakladé svych
pozitivnich minulych zkuSenosti a rozsifi kladné reference o veterindrni ambulanci do
svého okoli.

Tretim nejvyznamnéjSim kritériem volby této veterindrni ambulance respondenti
zvolili blizkost bydlisté. MVDr. Lubomir Kostal by se proto m¢l pokusit co nejdiive
dokoncit planované rozSifeni veterindarni ambulance o veterindrni kliniku. Veterinarni
klinika se bude nachdzet nedaleko soucasné veterindrni ambulance, ptiblizné 10 minut
chiize peésky. V méstskych castech Ostrava-Dubina a Ostrava-Nova Béld se nenachazi
7zadné jiné veterindrni zafizeni, které by zejména svou blizkosti mohlo konkurovat
veterindrni ambulanci MVDr. Lubomira Kostala. Zakaznici z téchto oblasti do nové
veterinarni kliniky v Ostravé-Nové BéEl¢ proto budou mit blizko.
doporuceni rodiny a znamych a Internet. Mél by tedy byt kladen zvlaStni diraz na
spokojenost stalych 1 novych zakaznikli veterinarni ambulance, protoze spokojeny
zakaznik doporuc¢i veterinarni ambulanci MVDr. Lubomira Ko$tdla dale své rodiné

a zndmym. Ambulance by se méla zaméfit i na oblast Internetu, pfedev§im podrobné
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zacilit na internetové stranky veterindrni ambulance (podrobngéji v subkapitole 6.2) a také
napiiklad na pofadi webovych stranek ambulance v internetovych vyhledavacich. Uspéch
by také mohlo zaznamenat vytvoieni vlastniho profilu veterinarni ambulance
MVDr. Lubomira Kostala na socidlni siti, kde by mimo jiné bylo vhodné uvést informace
o plénovaném otevieni veterinarni kliniky, aby se o ni vSichni soucasni i potencidlni
zakaznici rychleji dozveédéli.

Respondenty nejvice zaujme letdkova a internetova reklama. Veterinarni
ambulance by proto méla maximalné vyuzit letakové reklamy, napt. do schranek
domdcnosti v blizkosti veterinarni ambulance a rozdavat letacky také ptimo ndavstévnikiim
veterindrni ambulance. Letdkové reklama miize vyrazn€ napomoci propagaci veterinarni
ambulance a pfedev§im zvySeni prodeje produkti nabizenych k prodeji ve veterinarni
ambulanci.

Na letacich uréenych do schranek by mohly byt uvedeny stru¢né zakladni
informace o veterindrni ambulanci a upoutavky na rizné akce a slevy. Na letacich
uréenych k rozdavani ve veterindrni ambulanci by potom byly uvedeny podrobnéjsi
informace o konkrétnich slevdach, akcich, vérnostnim programu apod. Bylo by vhodné
pokusit se zaméfit letdkovou reklamu vice na vékovou kategorii nad 40 let, protoze tito
respondenti ptikladaji letdkiim nejvetsi vyznam a také schopnost upozornit na dany
problém.

Internetovou reklamu by mohla veterinarni ambulance vyuzit napftiklad
prostiednictvim reklamnich e-mailii. E-maily by obsahovaly informace o akénich cenéch,
slevach, odménach za vérnost, vyhodnych balenich produkti apod. Databazi e-mail
zdkazniki je mozné ziskat zavedenim systému registrace piimo na internetovych
strankdach veterindrni ambulance.

Diivodem pro doporuceni veterinarni ambulance MVDr. Lubomira Kostédla své
roding¢ ¢i zndmym respondenti s jednozna¢nou pievahou zvolili kvalitu poskytovanych
sluzeb, pfistup veterinafe a odbornost veterinafe. Je proto dilezité neustale se vzdéldvat
v oblasti veterindrniho Ilékaistvi a nadale poskytovat co nejkvalitnéjsi sluzby vsem
zakaznikim veterindrni ambulance, dbét na individudlni a vstiicny pFistup ke kazdému

zékaznikovi a jeho zvifeti a odborné€ o néj pecovat.
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6.2 Internetové stranky veterindrni ambulance

Vyzkum zjistil, ze vice nez polovina respondentii navstévuje internetové stranky
veterindrni ambulance alespoil jednou mési¢né€ a 20 % z nich dokonce nékolikrat mésicné.
Jedna pétina dotazovanych nenavstévuje internetové stranky veterinarni ambulance vibec.
MVDr. Lubomir Kostal by se zakaznikli veterindrni ambulance mél pribézné ptat, zda
znaji a navstévuji internetové stranky ambulance. V ptipad¢, ze by je néktery ze zakaznikl
neznal ¢i nenavstévoval, bylo by vhodné pfedat zakaznikovi jakoukoliv formu kontaktu,
kde by byl odkaz na webové stranky uveden (vizitka, letacek). Dulezité¢ je také tyto
zakazniky upozornit na vyhody ndvstévy webovych stranek, napt. ze zde najdou aktualni
informace o ordina¢nich hodinach, akcich, slevach a mnoho dal$ich uzite¢nych informaci.

Frekvence navstév internetovych stranek je zavisla na zdjmu respondentii o zmény
ve veterinarni ambulanci. Respondenti, ktefi maji zdjem o zmény ve veterinarni ambulanci,
navstévuji internetové stranky veterinarni ambulance castéji, nez bylo ocekavano
a respondenti, ktefi o zmény z4jem nemaji, navstévuji webové stranky naopak mén¢ ¢astéji
oproti ofekavanim. Vzhledem k tomu, Ze z4jemci o zmény ve veterindrni ambulanci
nav§tévuji internetové stranky Ccastéji, mél by MVDr. Lubomir Kostal informovat
o realizaci planovanych zmén nejprve na svém webu.

Vyzkum dal respondentim prostor pro navrhy na zmény a novinky na webovych
strankach veterindrni ambulance, pouze 5 % respondentli vSak tuto moznost vyuZilo.
Polovina ze zainteresovanych respondentli navrhla, aby byl na strankach veterinarni
ambulance uvefejnén vypis poskytovanych sluzeb s orientaénim cenikem. Druhé polovina
pak navrhovala modernéjSi provedeni stranek. Bylo by vhodné zvdZit zveiejnéni
orientacniho ceniku nejCastéji poskytovanych sluzeb ve veterinarni ambulanci, piesnéji
cenik nejcastéji provadénych internich a chirurgickych zékrokt. V ceniku by mohlo byt
uvedeno vychozi cenové rozpéti pro jednotlivé ukony a zdkroky a také upozornéni, zda se
jedna pouze o orientacni ceny.

VétSina zdkaznikll navstévuje internetové stranky veterinarni ambulance, existuji
vSak drobné rozdily v hodnoceni spokojenosti a dilezitosti jednotlivych faktort
srozumitelnost uvedenych informaci, aktualizaci a ptehlednost. S t€émito faktory jsou také

nadprimérné spokojeni. Proto je dilezité udrzovat tyto prvky webu minimalné ve stavajici
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kvalité a irovni a neustale internetové stranky dopliiovat o nové, aktudlni a pro zdakazniky
srozumitelné informace.

Uzitecnost informaci umisténych na webu veterindrni ambulance je pro zakazniky
také relativné vysoce dulezitd, jsou s ni ale spokojeni méné€ nez s prvnimi ¢tyfmi faktory.
Bylo by vhodné zkontrolovat internetové stranky, vénovat zvySenou pozornost vSem
uvedenym informacim a presvédcCit se, zda opravdu vsechny informace mohou mit pro
zékazniky néjaky piinos. Méné¢ uzitecné Ci neuZiteCné informace je nutné z webu
odstranit.

Nejniz§i ohodnoceni spokojenosti ziskaly faktory design, barevné provedeni
a moderni vzhled stranek. Tyto faktory vSak pro respondenty nejsou ani prilis dilezité,
a proto se jednd o tzv. margindlni pfilezitosti. MVDr. Lubomir Kostal by si mél nechat
navrhnout zcela nové internetové stranky od profesionélni firmy s dobrymi referencemi
a Sirokym portfoliem. Pfi tvorbé nového webu je dulezité peclivé volit barvy, usporadani
menu apod. Obsah novych internetovych stranek by mél byt stejny jako u soucasnych

stranek, cilem je oZivit, barevné sjednotit a moderné zpracovat jejich vzhled.

6.3 VyuZiti sluzeb a produktii veterinarni ambulance

Z vyzkumu vyplynulo, Ze vétSina navstévnikl veterinarni ambulance ¢te néasténky
v Cekarné veterinarni ambulance a to pfevazené pii Cekdni na pfijeti do ordinace
k veterinarnimu l1ékafi. MVDr. Lubomir Ko$t'al by mé¢l na ndsténky v éekdrné veterindrni
ambulance umistovat informace, které budou pro zdkazniky zajimavé, protoze vétSina
navstévnikil tyto nésténky c¢te. Bylo by vhodné umistit na néasténky mimo zakladnich
informaci o ambulanci naptiklad také zajimaveé zpracovany seznam poskytovanych sluZeb
a produktii, letiky s aktudlné probihajicimi akcemi a slevami na ndkup vybranych
produktii. Je dulezité na nasténky umistit vSe, na co chce veterindf upozornit, protoze
s nejvetsi pravdépodobnosti si tyto informace navstévnici veterinarni ambulance pfectou
a mohou je zaujmout.

Pravideln¢ pii kazdé navstévé ctou nasténky v ¢ekarné veterinarni ambulance
Castéji majitelé kocek nez pst. Proto by MVDr. Lubomir Kost'dl mohl vy¢lenit na jedné
z nastének specidlni prostor pro majitele kocek, ptipadn€ pro né vytvorit nasténku novou.
Sem by pak umistil nejriznéjsi informace tykajici se kocek a péce o né, vcetné specidlnich

slev a akénich cen na produkty ur¢ené koci¢im mazlickim.
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Zakaznici veterinarni ambulance nejcastéji nakupuji piipravky proti vnitfnim
parazitim (napf. tablety na odCerveni), pfipravky proti vnéjSim parazitim (ptipravky proti
blecham, klistatim, vS§im apod.), vitaminy a minerdlni latky, méné Casto pak krmiva.
Nejméné zakaznici nakupuji zvifeci antikoncepci, doplitkové piipravky (odpuzovace),
klinické diety (prevence) a veterinarni kosmetiku (Sampdny, kondicionéry, zubni pasty
atd.). Proto je vhodné podporit prodej krmiv, doplitkovych piipravkii a veterindrni
kosmetiky prostfednictvim podpory prodeje, konkrétné casové omezenymi slevami na
vybrané produkty, nabizet vyhodnda baleni téchto produkt a rozdavat zakaznikiim vzorky
produktit na vyzkouseni. Zejména by se mélo jednat o vzorky krmiv.

Je nutné smérovat veskerd marketingovd opatieni prevazné na majitele psu a
kocek, nebot’ ti tvoii vétSinu celkové klientely veterindrni ambulance, vyuzivaji nejvice
sluZzeb a nakupuji nejvice produkti. Vhodné by bylo také vice prezentovat nabizené
produkty verbdlni i neverbalni formou, napi. vyzdvihnout klady a kvality znacek
nabizenych produktd oproti konkurencnim znackdm a piedev§im upozoriiovat na prave
probihajici akce.

Vyzkum poukazal na skutecnost, ze hlavnim divodem, pro¢ nékteii zdkaznici ve
veterinarni ambulanci nenakupuji, je vysoka cena produkti. Odpovédi se vSak vyrazné
liSily u muzl a Zen 1 u majitelti psit a koCek. Pro prevaznou vétsSinu Zen je cena stézejnim
ditvodem, oproti tomu muZi vice preferuji jiné znacky produktl ¢i jinou velikost baleni.
MVDr. Lubomir Kostal by se proto mél zaméfit predev§im na cenu, protoZe dvé tfetiny
zakaznikl veterinarni ambulance tvofi Zeny a pro ty jsou ceny nabizenych produkti
vysoké. Praveé Zenam by mély byt smetovany informace o probihajicich slevach, akénich
cendch, mnoZstevnich vyhoddch apod.

Jeste zajimavéjsi vysledky zjistil vyzkum u majiteld psit a kocek. Pro vSechny
majitele kocek je divodem k neuskute¢néni ndkupu ve veterindrni ambulanci pouze
vysokd cena nabizenych produkti. Veterinaf by se tedy mohl pokusit o upravu c¢i
zatraktivnéni cen zejména u produktit urCenym koci¢im mazlickim. Majitelé psi naopak
odpovidali vyrovnané¢ a jako divody uvedli i nevhodnou velikost baleni ¢i preferenci jiné
znacky. U produktd uréenym psim by bylo vhodné pokusit se zajistit i jiné varianty
velikosti baleni danych produkt a zjistit, jaké dal§i znacky majitelé pst preferuji, ptipadné
se pokusit o jejich dodani do veterinarni ambulance.

Vice nez polovina respondenti je spokojena s aktudlnim stavem veterinarni
ambulance a nenavrhuje zadné zmény. Pétina respondentt by uvitala zavedeni vérnostniho

programu, ¢ast respondentll navrhuje zavedeni ak¢nich cen na dopliikovy sortiment a mezi
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navrhy se objevilo i zavedeni platby platebni kartou. Vice zijemcli o zmény je mezi
Zzenami a majiteli pst. Veterinarni ambulance by mohla zavést vérnostni program pro
zakazniky. Mohlo by se jednat napt. o 10% slevu 7 ceny nakupovanych produktii (pokud
by zrovna nebyly v akéni cené pro vSechny zédkazniky veterindrni ambulance), déale darky
k nakupu apod. MVDr. Lubomir Kost'al by rovnéz mohl zvdZit i zavedeni platby kartou.
Nejprve by bylo vhodné provést vyzkum, zda by zdkaznici tuto sluzbu skutecné uvitali

a vyuzivali a v ptipadé¢ velkého zajmu zrealizovat zavedeni tohoto opatieni.
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7 Zavér

Cilem mé diplomové prace bylo navrhnout marketingovou komunikaci veterinarni
ambulance MVDr. Lubomira Kostala v Ostravé. Bylo nutné zjistit, jak si stoji soucasna
marketingova komunikace veterinarni ambulance a smér, kterym by se komunikace dale
méla ubirat pro efektivnéjsi vyuzivani marketingového komunika¢niho mixu. Byly zjistény
zékladni informace o navstévnicich veterindrni ambulance, informace o internetovych
strankach veterinarni ambulance a také bylo zjisténo vyuziti sluzeb a produkt nabizenych
ve veterinarni ambulanci. Ukolem bylo navrhnout vhodné komunikaéni néstroje, které by
mély pomoci rozsifit rozmanitost portfolia poskytovanych produktii, podpofit zvySeni
prodeji produktii ve veterindrni ambulanci a zvysit tak spokojenost zékaznikd.

Prace byla zpracovana na =zaklad¢ charakteristiky veterindrni ambulance
a teoretickych vychodisek marketingové komunikace ve sluzbach. K charakteristice
veterindrni ambulance bylo vyuzito informaci z hloubkového individudlniho rozhovoru
s MVDr. Lubomirem Kostalem, z databaze veterinarni ambulance, z bakalaiské prace
a webovych stranek veterinarni ambulance. Teoretickd vychodiska marketingové
komunikace ve sluzbach byla popsana na zakladé informaci ziskanych z pouZité literatury.
Nasledné byla piesné stanovena metodika sbéru dat a provedeno vlastni Setfeni na zaklade
primarniho vyzkumu. Vyzkum byl realizovan v prostorach cekarny veterinarni ambulance
osobnim dotazovanim prostfednictvim strukturovaného dotazniku.

V praktické ¢asti byla zanalyzovana soucasna komunikace veterinarni ambulance.
Bylo zjisténo, na zékladé jakych kritérii zdkaznici nav$tévuji veterinarni ambulanci, kde
hledaji informace o veterinarnich zafizenich, jaky zplsob reklamy je nejvice zaujme
a dliivody, pro¢ by veterinarni ambulanci doporucili svym rodindm ¢i zndmym. Prakticka
Cast také detailn¢ prozkoumala, jak si stoji internetové stranky veterindrni ambulance
a vneposledni fadé se zameéfila 1 na vyuziti sluzeb a produkti poskytovanych ve
veterindrni ambulanci.

Na zakladé vysledkl zjisténych primarnim vyzkumem bylo vytvofeno né€kolik
navrhl pro tii oblasti komunikace veterinarni ambulance. V oblasti zakladnich informaci
o zékaznicich veterinarni ambulance bylo navrzeno zaméfit se predevSim na komunikaci se
stalymi zékazniky, peCovat o n¢ a pfispivat tim k jejich spokojenosti. Dale bylo navrZzeno

pokusit se co nejdiive dokoncit planované rozsifeni veterindrni ambulance o veterinarni
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kliniku. Navrzeno bylo rovnéz vyuzit letdkové reklamy, reklamnich e-mailll a vytvofit
vlastni profil na socidlni siti.

V oblasti internetovych stranek veterinarni ambulance bylo zdGraznéno predevsim
udrzeni soucasné urovné a kvality obsahu, srozumitelnosti, aktualnosti a ptehlednosti
webovych stranek veterindrni ambulance. Bylo také doporuceno nechat si navrhnout
a nasledné vytvofit nové moderni webové stranky, které¢ budou piijemné barevné sladény
a designové zpracovany. DalSimi navrhy bylo odkazovat navstévniky veterinarni
ambulance na internetové stranky a zvazit zvetejnéni orientacniho ceniku na webu.

Posledni oblasti navrhti bylo vyuziti sluzeb a produkti veterinarni ambulance. Zde
bylo navrzeno lépe vyuzivat obsah nastének v ¢ekarné veterindrni ambulance, sméfovat
veSkerd marketingova opatfeni predev§im na majitele psii a kocek a vice prezentovat
nabizené produkty a praveé probihajici akce a slevy verbalni i neverbalni formou. Déle bylo
navrzeno podpofit prodej krmiv, dopliikovych piipravki a veterinarni kosmetiky a pokusit
se o snizeni cen produktd prostfednictvim podpory prodeje. Zejména by se mélo jednat
o ak¢ni ceny, mnozstevni slevy a vérnostni program.

Doufam, Ze cil mé prace byl splnén. Zjisténé vysledky a navrhy byly prezentovany
MVDr. Lubomiru Kostalovi. Véfim, Ze budou pro veterinarni ambulanci pfinosem,
pomohou eliminovat slabd mista komunikaéniho mixu a pfispéji tak ke zvySeni

spokojenosti zakazniki.
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hod. hodina
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kg kilogram

km kilometr

m metr

MHD méstskd hromadna doprava
MVDr. doktor veterinarni mediciny
napr. napftiklad

obr. obrazek

osvC osoba samostatné vydéle¢né ¢inna
PA patek

PO pondéli

PR Public Relations

RTG rentgenove zafizeni
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Priloha ¢. 1: Dotaznik

DOTAZNIK

Vazena respondentko, vaZeny respondente,

jmenuji se Markéta Brizova a jsem studentkou posledniho ro¢niku magisterského
studia oboru Marketing a obchod na Ekonomické fakulté VSB-TU Ostrava. Soudasti
mé diplomové prace je provedeni marketingového vyzkumu tykajiciho se zjisténi
udaji potrebnych pro navrh nové marketingové komunikace veterinarni ambulance
MVDr. Lubomira KoStala v Ostravé. Timto bych Vas rada pozadala o vyplnéni
ptiloZzeného dotazniku. Vase odpovédi jsou anonymni a poslouzi vyhradné pro tcely

tohoto vyzkumu. Vyplnéni dotazniku Vam zabere ptiblizné 5 minut.
Jestlize neni uvedeno jinak, oznacte pouze JEDNU Vami zvolenou odpovéd.

Dékuji za Vasi ochotu a ¢as.



1. Jste v této veterinarni ambulanci
1.1 poprvé 1.2 opakované

2. Na zakladé jakych kritérii jste se rozhodl(a) navstivit pravé tuto veterinarni ambulanci?
Mozno vybrat vice odpovédi.

2.1 kladné reference 2.5 Internet

2.2 minulé zkuSenosti 2.6 ceny

2.3 blizkost bydlisté 2.7 dopravni dostupnost

2.4 inzerat v mistnim tisku 2.8 jiné (prosim, Vypiste) ....ccoeeeveeervreesiveenne,
3. Kde hledate informace o veterindrnich zafizenich? MoZno vybrat vice odpovédi.

3.1 doporuceni rodiny, znamych 3.4 radio

3.2 TV reklama 3.5 Internet

33 tisk 3.6 jinde (prosim, vypiste) ....ccccecvvveeeieciieeeeeas
4. Jaky druh reklamy Vas nejvice zaujme? MozZno vybrat maximdlné 3 odpovédi.

4.1 TV 4.5 noviny

4.2 letaky 4.6 plakaty

4.3 radio 4.7 jind (prosim, vypiste).....cccceevveeeeccieeeeeeen,

4.4, Internet

5. Navstévujete internetové stranky veterinarni ambulance MVDr. Lubomira Kostala?
www.veterina.estranky.cz

5.1 ano, denné 5.5 1x mésicné
5.2 ano, nékolikrat tydné (2-6x) 5.6 méné casto
5.3 ano, jednou za tyden 5.7 nenavstévuji (pokracujte otazkou c. 8)

5.4 ano, 2-3x za mésic

6. Co na webovych strankach veterinarni ambulanci nejvice postradate, co byste uvitali?
Prosim, vypiste.

7. Ohodnotte, prosim, nasledujici faktory tykajici se internetovych stranek veterinarni
ambulance podle DULEZITOSTI (5=velmi ddle#ité, 1=zcela nedilezité) a Vasi
SPOKOJENOSTI s témito faktory (5= velmi spokojen/a, 1=velmi nespokojen/a).

7.1 Obsah

7.2 Aktualizace

7.3 Prehlednost

7.4 Design

7.5 Srozumitelnost informaci
7.6 UziteCnost informaci
7.7 Moderni vzhled

7.8 Snadnost vyhledani

7.9 Barevné provedeni
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http://www.veterina.estranky.cz/

8.1
8.2

9.1
9.2
9.3
9.4

10.

10.1
10.2
10.3
10.4

10.5

11.

111
11.2

12.
121
12.2

13.

131
13.2
13.3
13.4
13.5

14.

14.1
14.2
14.3
14.4

15.
15.1

16.
16.1
16.2

Ctete obsah nastének v éekarné veterinarni ambulance?
ano, pravidelné pfi kazdé navstévé 8.3 ano, prilezitostné
ano, pouze kdyz ¢ekdm na ptijeti 8.4 nectu

Jaké sluzby vyuzZivate v této veterinarni ambulanci nejcastéji? Zvolte maximdiné 4

odpovédi.

ockovani 9.5 stithani drapk

odcerveni 9.6 cisténi usi

|é¢ba onemocnéni 9.7 vyprazdnéni pachovych Zlazek

chirurgické zakroky 9.8 jina sluzba (prosim, vypiste).......ccceevvennee.

Jaké produkty nakupujete vtéto veterindarni ambulanci nejcastéji? Vyjma léciv
predepsanych v rdmci lékaFského oSetieni. Zvolte maximdlné 5 odpovédi.

nenakupuji zde 10.6  vitaminy a mineralni latky

krmiva (pro kocky, psy, hlodavce...) 10.7  zvifeci antikoncepce

klinické diety (prevence) 10.8 doplrikové pripravky (odpuzovace apod.)
pripravky proti vnitfnim parazitdim 10.9 veterinarni kosmetika (Sampdny, kondic.,
(napr. tablety na odCerveni apod.) zubni pasty, prevence cisténi usi apod.)
pripravky proti vnéjsim parazitim 10.10 jiné produkty (prosim, vypiste).........c.........

(blechy, klistata, vsi apod.)

JestliZe jste v predchozi otazce odpovédéli moznost ,, 10.1 nenakupuji zde“, zvolte
diivod, prosim.

vysoka cena 11.3  preference jiné znacky

nevhodna velikost baleni 11.4  jiny dGvod (prosim, vypiste).......ccccceuveennee.

Co v této veterinarni ambulanci nejvice postradate, co byste uvitali?
vérnostni program 12.3  platba kartou
akéni ceny na doplrikovy sortiment 12.4  nic

Z jakého divodu byste doporucil(a) tuto veterinarni ambulanci své rodiné ¢i znamym?
MozZno vybrat maximdiné 3 odpovédi.

nedoporudil/a bych 13.6  Site poskytovanych sluzeb

kvalita poskytovanych sluzeb 13.7  (Cistota ambulance

odbornost veterinare 13.8  ordinacni hodiny

pfistup veterinare 13.9  dopravni dostupnost

ceny 13.10 jiny davod (prosim, vypiste).........ccccuees ...

S jakym zvifetem sem dochazite? MoZno vybrat vice odpovédi.

pes 145 morce

kocka 14.6 ptak

kralik 14.7 plaz

potkan 14.8  jiné (prosim, vypiSte) ...ccccoveeeevcrriieeeeennnnn.
Pohlavi

muz 15.2 Zena

Do jaké vékové kategorie spadate?
19 let a méné 16.3 40-59 let
20—39 let 16.4 60 letavice



Priloha ¢. 2: Fotografie veterinarni ambulance

o VETERINARNi AMBULANCE




POHOTOVOST.,

VYJEZD A OSETRENI

UMAJITELE

(mimo ordinatai hodiny )
DOHODOU

(iftuje se s pFiplatkem )

PRODEJ

-KRMIV A DOPLNKU
-CHOV. POTREB
- KLINICKYCH DIET

oty pro L ancmocainl )




Priloha ¢. 3: Ceniky

Operacni cenik ukoni v K¢ - CHIRURGIE (ceny bez DPH)

Kastrace kocoura 250/ukon
Kastrace kocky 800/tkon
Kastrace psa 900/tkon

Kastrace feny

1.200-1.500/ukon

Pyometra (zanét délohy)

1.000-1.500/4kon

Fyziologické vedeni porodu

800-1.500/hod

Cisarsky rez - kocka 900/ukon
Cisarsky fez - mala fena 1.200/dkon
Cisarsky rez - velka fena 1.700/tkon
Cisarsky rez - draha fena 2.200/ukon
Kyla pupecni 800/ukon
Kyla tiselna 1000/dkon
Kyla tramaticka 1.500/dkon
Proplach o¢nich kanalka 250/0ko/ikon
Seskrab tretiho vicka 300/0ko/ukon
Extirpace Harderovy zZlazy 800/0ko/udkon

Ektropium, entropium + plastika vicek

1.500-2.500/0ko/dkon

Plastika vicek

1.000-1.500/tkon

Specialni oCni operace

1.500-2.500/tikon

Enukleace bulbu (odstranéni oka)

2.000-2.500/ukon

Kupirovani ocask (Sténé) 60/kus/ikon
Amputace ohonu (dospély pes) 800/Ukon
VI¢i drapky (Sténé) 30/kus/tkon
VI¢i drapy 300/ukon

Osetfeni zubt ultrazvukem

350-450/Ukon

Extrakce zubt

50-150/zub/tkon

Plomba, devitalizace 500/zub/udkon
Othaematoma (vyron boltce) 700/ucho/ukon
Resekce zvukovodu 1.700/ucho/ikon
Extirpace slinné zlazy 1.500-2.000/tkon
Kraceni mékkého patra 1.800/ukon

Laparotomie probatorni

2.500-2.500/tkon

lleus, koprostaza, enterotomie

2.000-2.500/ukon

Torze zaludku

2.000-4.000/tkon

Zlu¢nik

2.000-3.000/ukon

Mocové kameny

2.000-2.500/dkon

Analni Zlazy

1.500/ukon

Tumory mlécné Zlazy

1.500-2.500/tikon

Tumory ostatni

500-2.500/ukon

|Patella (luxace ¢é3ky)

2.000/koleno/tkon




Orientacni cenik ikonii v K¢ - INTERNA (ceny bez DPH)
Uvodni klinické vy3etieni 170
Pokracovaci vySetieni 80-150
Injekce - subkutanni, intramuskularni 30
Injekce - intravenézni 150
Injekce - intraartikuldrni, punkce kloubu 200
Intravendzni infuze 250
Abdominocentéza 400
Autohemoterapie 400
PriloZeni obvazu, dlahy 100
PtiloZeni Vet-lite 300
0ZM - minimalni (mat. naklad) 60
OZM - operace 300
Koprologie (parazitologie) 80 v¢. DPH
Screening moci 60 v¢. DPH
Screening moci + sediment 100 v¢. DPH
Screening moci + katerizace 160
Odbér 150
KoZni stér nebo seSkrab 60
Posevni cytologie 300
Inseminace 550
Histologie 600
Stehy po operaci 80 v¢. DPH
Evakuace andlnich zZlaz 50v¢. DPH
Kraceni drapt 45-65 v¢. DPH
Kraceni zobak 60 v¢. DPH
Vycisténi usi - ivodni 120
Vycisténi usi - pokracovaci 80
Klyzma (vyplach stireva 150
Tetovani a100
Cipovani 650
RTG vysetreni - zakladni 350
RTG vySetfeni - kontrastni 450
RTG snimek 30 x 40 150
Euthanasie - pes 250
Euthanasie - kocka 150
Euthanasie - koté, $téné 60
Euthanasie - morce, potkan 40
Asanace - pes, kocka 30/kg + 200 asanacni poplatek
Pohotovostni priplatek 500-1.000
VyZadany recept 60 v¢. DPH
Veterinarni osvédceni 100 v¢. DPH
Veterindrni potvrzeni 100-300 v¢. DPH
VySsetieni na vzteklinu - vakcinovany pes 150 v¢. DPH
VySetieni na vzteklinu - nevakcinovany pes 250 v¢. DPH
Veterinarni dozor na akcich 300/hod
Vyjezd a oSetieni u majitele 250
Cestovné 15/km




Priloha C. 4: Internetové stranky veterinarni ambulance

) ;

VETERINARNI AMBULANCE - MVDr. Lubomir KOSTAL

Uvod

Ambulance pro mala, drobna a exoticka zvirata
se zamé&fenim na véeobecnou veterinarni medicinu
a chirurgii.

Menu

* Uvod

* Ordinaéni hodiny
* Sluzby

* Aktuglng

* Zaiimavé pfipady
* Chovatelskd Inzerce
* Navitévni kniha

* Kontakt

* Vedenl aéetnictw
* Dofary

* Hotel pro psy

* Stihdni psil

* DOTAZNIK

Fotoalbum

Zdroj: [23]



Priloha ¢. 5: Vysledky vyzkumu — tridéni 1. stupné

1. Jste v této veterinarni ambulanci
poprvé 9 6

opakované 141 94
2. Na zakladé jakych kritérii jste se rozhodl/a navstivit pravé tuto veterinarni
ambulanci? MozZno vybrat vice odpovédi.

kladné reference 110 73
minulé zkuSenosti 71 47
blizkost bydlisté 59 39
Inzerdt v mistnim tisku 0 0
Internet 3 2
ceny 0 0
dopravni dostupnost 2 1
osobnizndmost/kamarad 3 2
3. Kde hledate informace o veterinarnich zafizenich? MozZno vybrat vice
odpovédi.
doporuéenirodiny, znamych 126 84
TV reklama 0 0
tisk 1 1
radio 2 1
Internet 58 39
4. Jaky druh reklamy Vas nejvice zaujme? MozZno vybrat maximdlné 3
odpovédi.
TV 35 23
letaky 87 58
radio 2 1
Internet 72 48
noviny 6 4
plakaty 14 9
reference 28 17

5. Navstévujete internetové stranky veterinarni ambulance MVDr. Lubomira
Ko3tala? www.veterina.estranky.cz

ano, denné 0 0
ano, nékolikrat tydné (2-6x) 2 1
ano, jednou za tyden 6 4
ano, 2-3x za meésic 22 15
1x mésicné 48 31
méné casto 43 29
nenavstévuji 31 21
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6. Co na webovych strankach veterinarni ambulance nejvice postradate, co

byste uvitali? Prosim, vypisté.

nic (vSe je v poradku) 142 95

vypis pokytovanych sluzeb s

e . > 3
orientacnim cenikem

modernéjsi provedeni stranek 3 2
8. Ctete obsah nasténék v éekarné veterinarni ambulance?
ano, pravidelné pfi kazdé navstéveé 27 18
ano, pouze kdyz cekam na pfijeti 81 54
ano, pfilezitostné 31 21
nectu 11 7

9. Jaké sluzby vyuzivate v této veterinarni ambulanci nejcastéji? Zvolte
maximdiné 4 odpovédi.

ockovani 89 59
odcerveni 77 51
|é¢ba onemocnéni 121 81
chirurgické zakroky 20 13
stithani drapk 28 19
Cisténi usi 6 4
vyprazdnéni pachovych Zlazek 7 5
odstranénizubniho kamene 3 2

10. Jaké produkty nakupujete v této veterinarni ambulanci nejcastéji? Vyjma
léciv predepsanych v ramci lékaFského oSetfeni. Zvolte maximdlné 5

odpovédi.
nenakupuji zde 25 17
krmiva 39 26
klinické diety 11 7
pripravky proti vnitfnim parazitim 52 55
pfipravky proti vnéjsim parazitim 75 50
vitaminy a mineralni latky 45 30
zviteci antikoncepce 2 1
dopliikové pfipravky 3 2
veterinarni kosmetika 16 11

11. JestliZe jste v predchozi otazce odpovédéli moznost "10.1 nenakupuji zde",
zvolte duvod, prosim.

vysoka cena 17 68
nevhodna velikost baleni 4 16
preference jiné znacky 4 16
12. Co v této veterinarni ambulanci nejvice postradate, co byste uvitali?

vérnostni program 35 23

akéni ceny na doplikovy sortiment 17 11
platba kartou 6 4
nic (vse je v poradku) 92 61
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13. Z jakého diivodu byste doporudil(a) tuto veterinarni ambulanci své rodiné ¢i

znamym? Zvolte maximdlné 3 odpovédi.

nedoporucil(a) bych 0 0
kvalita poskytovanych sluzeb 136 91
odbornost veterinare 128 85
pfistup veterinare 132 88
ceny 10 7
Sife poskytovanych sluzeb 7 5
Cistota ambulance 2 1
ordinaéni hodiny 18 12
dopravni dostupnost 5 3

14. S jakym zvifetem sem dochazite? MoZno vybrat vice odpovédi.

pes 93 62
kocka 40 27
kralik 15 10
potkan 5 3
morce 4 3
ptak 2 1
plaz 1 1
15. Pohlavi

- muz 50 33

Zena 100 67
16. Do jaké vékové kategorie spadate?

19letaméné 1 1
20-39let 87 58
40- 59 let 59 39
60 let a vice 3 2
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One-Sample Statistics

N Std. Deviation | Std. Error Mean
Diilezitost - Obsah 150 1,977 ,161
DileZitost - Srozumitelnost informaci 150 1,885 ,154
DileZitost - Aktualizace 150 1,864 ,152
Dulezitost - Piehlednost 150 1,871 ,153
Dulezitost - UZite tnost informacd 150 1,882 ,154
DiileZitost - Snadnost vyhledani 150 1,757 ,143
Dulezitost - Moderni vzhled 150 1,545 J126
DiileZitost - Design 150 1,552 ,127
Diilezitost - Barevné provedeni 150 1,408 ,115

One-Sample Statistics

N Std. Deviation | Std. Error Mean
Spokojenost - Obsah 150 1,962 160
Spokojenost - Srozumitelnost informaci 150 1,891 154
Spokojenost - Aktualizace 150 1,909 ,156
Spokojenost - Prehlednost 150 1,899 ,155
Spokojenost - Snadnost vyhledani 150 1,795 147
Spokojenost - UZiteénost informaci 150 1,766 144
Spokojenost - Barevné provedeni 150 1,733 141
Spokojenost - Design 150 1,567 ,128
Spokojenost - Moderni vzhled 150 1,517 124
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Priloha ¢. 6: Vysledky vyzkumu — tridéni 2. stupné

Segmentacni kritérium Pohlavi Vék 2vite Zajem o zmény
Mu?  Zena Mlad$i40let 40letavice Pes Kocka Ne Ano
poprvé 8% 5% 6% 6% 8% 6% 10% 0%
opakované 92% 95% 94% 94% 92% 94% 90% 100%
Segmentacni kritérium Pohlavi Vék 2vite Zijem 0 zmény
Mui  Zena Mlad$i40let 40letavice Pes Kocka Ne Ano
kladné reference 64% 78% 72% 76% 72% 84% 86% 53%
minulé zkusenosti 54% 44% 43% 53% 58% 25% 43% 53%
blizkost bydlisté 48% 35% 43% 34% 39% 34% 33% 50%
Internet 2% 2% 1% 3% 2% 3% 2% 2%
dopravnidostupnost 2% 1% 1% 2% 0% 3% 1% 2%
osobni zndmost/kamarad 0% 3% 1% 3% 0% 6% 1% 3%
Segmentacni kritérium Pohlavi Vék 2vite Zajem o zmény
Mui  Zena Mlad$i40let 40letavice Pes Kocka Ne Ano
doporucenirodiny, znamych | 76% 88% 83% 85% 84% 100% 91% 72%
tisk 0% 1% 0% 2% 0% 3% 0% 2%
rddio 0% 2% 2% 0% 1% 0% 2% 0%
Internet 46% 35% 44% 31% 35% 28% 37% 41%
Segmentacni kritérium Pohlavi Vék 2vite Zajem o zmény
Mu?  Zena Mladsi40let 40letavice Pes Kocka Ne Ano
v 24% 23% 25% 21% 29% 13% 21% 28%
letdky 54% 60% 56% 61% 62% 56% 58% 59%
rddio 2% 1% 0% 3% 2% 0% 2% 0%
Internet 54% 45% 55% 39% 40% 44% 51% 43%
noviny 4% 4% 6% 2% 2% 9% 4% 3%
plakaty 16% 6% 10% 8% 9% 6% 5% 16%
reference 10% 21% 15% 21% 14% 31% 20% 14%
Segmentacni kritérium Pohlavi Vék 2vite Zajem o zmény
Muz  Zena Mlad$i40let 40letavice Pes Kocka Ne Ano
ano, nékolikrat tydné (2-6x) 0% 2% 2% 0% 1% 0% 0% 3%
ano, jednou za tyden 6% 3% 6% 2% 2% 9% 5% 2%
ano, 2-3x za mésic 16% 14% 15% 15% 18% 6% 9% 24%
1x mésicne 36% 28% 31% 31% 32% 19% 27% 36%
méné asto 28% 29% 27% 31% 24% 44% 30% 26%
nenavstévuji 14% 24% 19% 23% 24% 22% 28% 9%
Segmentacni kritérium Pohlavi Vék 2vite Zajem o zmény
Mu?  Zena Mladsi40let 40letavice Pes Kocka Ne Ano
pravidelné pfikaZdé navstévd 12% 21% 18% 18% 11% 28% 20% 16%
pouze kdyz éekdm na pfijeti | 62% 50% 51% 58% 58% 47% 50% 60%
prileZitostné 20% 21% 24% 16% 25% 19% 21% 21%
nectu 6% 8% 7% 8% 7% 6% 10% 3%
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Segmentacni kritérium Pohlavi Vék 2vite Zajem o zmény
Muz  Zena Mlad$i40let 40letavice Pes Kocka Ne Ano
ockovdni 68% 55% 55% 66% 67% 72% 59% 60%
odcerveni 60% 47% 47% 58% 59% 66% 52% 50%
lécba onemocnéni 70% 86% 84% 76% 76% 84% 83% 78%
chirurgické zakroky 14% 13% 8% 21% 15% 13% 11% 17%
strihdni dréapkd 16% 20% 20% 16% 16% 22% 21% 16%
cisténi usi 2% 5% 2% 6% 7% 0% 2% 7%
vyprdzdnéni pachovych Zldze| 0% 7% 2% 8% 8% 0% 5% 3%
odstranéni zubniho kamene | 0% 3% 1% 3% 4% 0% 2% 2%
Segmentacni kritérium Pohlavi Vék 2vite Zijem 0 zmény
Muz  Zena Mladsi40let 40letavice Pes Kocka Ne Ano
nenakupuji zde 16% 17% 17% 16% 11% 13% 14% 21%
krmiva 20% 29% 30% 21% 28% 28% 33% 16%
klinické diety 12% 5% 9% 5% 8% 3% 7% 9%
pfipravky protivnitfnim para| 58% 53% 49% 63% 58% 78% 52% 59%
pripravky protivnéjsim paraz 46% 52% 45% 56% 56% 59% 50% 50%
vitaminy a minerdini ldtky 20% 35% 34% 24% 26% 34% 30% 29%
zvifeci antikoncepce 0% 2% 2% 0% 0% 3% 2% 0%
doplrikové pripravky 0% 3% 0% 5% 4% 0% 2% 2%
veterindrni kosmetika 8% 12% 7% 16% 14% 13% 13% 7%
Segmentacni kritérium Pohlavi Vék 2vite Zajem 0 zmény
Mui  Zena Mlad$i40let 40letavice Pes Kocka Ne Ano
vysokd cena 25% 88% 60% 80% 44% 100% 69% 67%
nevhodnd velikost baleni 38% 6% 20% 10% 33% 0% 15% 17%
preference jiné znacky 38% 6% 20% 10% 22% 0% 15% 17%
Segmentacni kritérium Pohlavi Vék 2vite Zajem o zmény
Muz Zena Mladsi40let 40letavice Pes Kocka Ne Ano
kvalita poskytovanych sluZzeb, 86% 93% 89% 94% 92% 94% 89% 93%
odbornost veterindre 80% 88% 91% 77% 82% 84% 83% 90%
pristup veterindre 96% 84% 88% 89% 92% 84% 89% 86%
ceny 8% 6% 5% 10% 6% 13% 7% 7%
Sife poskytovanych sluZeb 0% 7% 6% 3% 2% 9% 5% 3%
Cistota ambulance 4% 0% 2% 0% 2% 0% 2% 0%
ordinacni hodiny 16% 10% 10% 15% 16% 6% 14% 9%
dopravnidostupnost 6% 2% 3% 3% 2% 0% 2% 5%
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Pohlavi Pohlavi
muz Zena muz Zena
DuleZitost- Obsah 4,14 3,59 Spokojenost- Obsah 4,00 3,65
Dulezitost - Aktualizace 3,82 3,35 Spokojenost - Aktualizace 3,80 3,41
DileZtost - Pfehlednost 384 334 Spokojenost - Prehlednost 374 342
DuleZitost - Design 296 2,77 Spokojenost- Design 3,10 2,65
Duleditost - Srozumitelnost informaci 3,74 344 Spokojenost - Srozumitelnost Informaci 3,74 3,46
Duleztost - UZitecénost informaci 3,76 338 Spokojenost - Uztecnost informaci 3,46 3,20
DlleZitost - Modemni vzhled 3,02 2,76 Spokojenost- Moderni vzhled 2,86 2,58
Duledtost - Snadnost whledani 348 2,98 Spokojenost - Snadnost whledani 344 3,24
Dulezitost - Barevné provedeni 2,64 237 Spokojenost - Barewné provedeni 342 3,02
Vek Vek
Madsi40 let | 40 leta vice Madsi40 let | 40 leta vice
DlleZitost- Obsah 3,84 368 Spokojenost- Obsah 3,77 3,60
Dileztost- Aklualizace 3,60 337 Spokojenost - Aklualizace 3,64 3,40
Dilezitost- Prehlednost 357 342 Spokojenost - Prehlednost irz 3.26
DileZitost - Design 2,90 2,74 Spokojenast - Design 2,86 27
Dilezitost - Srozumitelnost informaci 360 345 Spokojenost - Srozumitelnost informaci 3,65 342
Dillesitost - UziteEnost informaci 3,60 337 Spokojenost - UZiteénost informaci 3.44 3,06
DileZitost - Modemi vzhled 2,92 2,74 Spokojenast - Modemi vzhled 2,70 2,63
DileZitost - Snadnost whiedani 322 3,03 SpokoJenost - Snadnost whiedani 347 3,08
DiileZitost - Barewné provedani 252 237 Spokojenost - Barewé proveden| 323 3,05
2vire 2vite
pes kocka pes kocka
DiileZitost- Obsah 3,69 3,63 Spokajenost- Obsah 3,64 3,63
Duleztost - Aktualizace 3,39 3,31 Spokojenost - Aktualizace 340 3,50
DuleZitost- Prehlednost 3,38 3 Spokojenost - Pfehlednost 3,35 363
DuleZtost- Design 2,75 2,81 Spokojenost- Design 2,68 2,91
Dileztost - Srozumitelnost informaci 342 3,50 Spokojenost - Srozumitelnost informaci 3,39 3,44
DuleZitost - UZitednost informaci 3,38 341 Spokojenost- UZitecnost informaci 3,08 334
Diledtost - Modemi vzhled 287 2,63 Spokojenost - Modemi vzhled 2,52 291
Dileztost - Snadnost whledani 3,08 281 Spokojenost - Snadnost whledani 3,15 3,31
DileZitost - Barewné provedeni 2,36 241 Spokojenost - Barewne provedeni 3,01 3,19
Zajem o zmény ... Zajem o zmeny...
Ne Ano Ne Ano
DulleZitost- Obsah 345 4,29 Spokojenast- Obsah 3,37 4,22
Dulezitost - Aktualizace 317 4,03 Spokojenost - Akiualizace 3,24 402
Dileitost- Pfehlednost 317 4,03 Spokojenost- Prehlednost 3.21 4,03
DuleZitost - Design 2,65 3,12 Spokojenost- Design 249 3,29
Dileditost- Srozumitelnost Informaci 3.26 398 Spokojenost - Srozum itelnost informaci 3,26 4,02
Dilezitost - UzZitecnost informaci 3,26 390 Spokojenost - UZiteénostinformaci 2,99 3,76
DuleZitost - Modemi vzhled 2,60 3,24 Spokojenost - Modemi vzhled 2,39 3,12
Dileditost- Snadnost whledani 282 3,86 Spokojenost - Snadnost whledéani 3,02 3,76
DileZitost - Barewné provedeni 2,21 2,86 Spokojenost - Barewné provedeni 2,86 362
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Priloha €. 7: Vysledky vyzkumu - testy

Chi-kvadrat testy

OTAZKA Pohlavi Vvék Zvite Zajem
5 Névitévnost www strének 0526 0662 0,080 [HNO003N
8  Cteninastének 0460 0692 0137 0,39
11 Davod k neuskut. nékupu 667 o576 0164 0991

ADJUSTOVANA REZIDUA — nav§tévnost stranek

MVDr. Lubomira Kostala?

2-3xmésicné

1xmeésicné -1,2 1,2
méneé Casto 6 -6
nenavstéwuji

Pohlavi
muz zena
Jak casto navtéwjete nékolikrat tydné (2-6x) -1,0 1,0
internetove stranky o
veterinarni ambulance jednou tydne 9 -9
MVDr. Lubomira Kostala?
2-3xmeésicne 3 -3
1xmesicné 1,0 -1,0
méné Casto -1 A
nenavstéwuji 1,4 14
Vek
Mladsi 40 let | 40 leta vice
Jak Casto navstéwjete nékolikrat tydné (2-6x) 1,2 -1,2
internetove stranky
veterinarni ambulance jednou tydné 13 -1.3
MVDr. Lubomira Kostala?
2-3xmeésicneé 0 0
1Xxmésicné 0 0
méneé Casto -4 4
nenavstéw;ji -5 5
2Zvire
pes kocka
Jak Casto navstéwjete nékolikrat tydné (2-6x) 6 -6
internetove stranky
veterinarni ambulance jednou tydné -1,7 1,7
MVDr. Lubomira Kostala?
2-3xmésicné 1,6 -1,6
1xmésicné
méneé cCasto
nenavs téwuji 2 -2
Zajem o zmény ve veterinarni ambulanci
Ne Ano
Jak ¢asto navstéwjete nékolikrat tydné (2-6x) -1,8 1,8
internetove stranky
veterinarni ambulance jednou tydné 11 -1,1
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ADJUSTOVANA REZIDUA - ¢teni nastének

Pohlavi
muz zena
Ctete obsah nasténekv  ano, pravidelné pfi kazdé -14 1,4
cekarne veterinarni navsteve
ambulance? L
ano, pouze kdyz cekam 1,4 -1,4
na prijeti
ano, prilezitostné -1 N
nectu -4 4
Vek
Miadsi40 let | 40 leta vice
Ctete obsah nasténekv  ano, pravidelné pri kazdé N -1
cekarne veterinarni navsteve
ambulance? oL
ano, pouze kdyz cekam -8 8
na prijeti
ano, prilezitostné 1,2 -1,2
nectu -3 3
Zvire
pes kocCka
Ctete obsah nastének v ano, pravidelné pri kazdé
cekarne veterinarni navsteve
ambulance? oL
ano, pouze kdyz cekam
na prijet
ano, prilezitostné 7 -7
nectu 2 -2
Zajem o zmeény ve veterinarni ambulanci
Ne Ano
Ctete obsah nasténekv  ano, pravideIné pfi kazdé 6 -6
cekarne veterinarni navsteve
ambulance? L
ano, pouze kdyz cekam -1,2 1,2
na prijeti
ano, prilezitostné 0 0
nectu 1,4 -1,4

ADJUSTOVANA REZIDUA - diivod k neuskuteénéni nakupu

Pohlavi

muz zena

ProC zde nenakupujete?  \Viysoka cena
Nevhodna velikost baleni

Preference jiné znacky
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Vek

Miadsi40 let | 40 leta vice
Proc zde nenakupujete?  Vysoka cena -1,1 1,1
Nevhodna velikost baleni 7 -7
Preference jiné znacky 7 -7
Zvire
pes kocCka
ProC zde nenakupujete?  Viysoka cena -1,9 1,9
Nevhodna velikost baleni 1,3 -1,3
Preference jiné znacky 1,0 -1,0
Zajem o zmeény ve veterinarni ambulanci
Ne Ano
ProC zde nenakupujete?  Vysoka cena A -1
Nevhodna velikost baleni -1 1
Preference jiné znacky -1 K

JEDNOVYBEROVE T-TESTY

One-Sample Test

Test Value = 3
95% Confidence Interval
Sig. Mean of the Difference
t df i Difference Lower Upper

DilleZitost - Obsah 4791 149 A5 1,09
DilleZitost - Srozumitelnost informaci | 3,509 149 24 84
DilleZitost - Aktualizace 3,330 149 21 81
DilleZitost - Pfehlednost 3,317 149 20 81
DileZitost - UZite¢nost informaci 3,298 149 20 81
DiileZitost - Snadnost vyhledani 976 149 - 14 42
DileZitost - Moderni vzhled -1,216 149 =40 10
DileZitost - Design -1,315 149 -42 08
DiileZitost - Barevné provedeni -4 698 149 =77 -,31
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One-Sample Test

Test Value =3

Sig.

t df
Spokojenost - Obsah 4,370 149
Spokojenost - Srozumitelnost informaci | 3,583 149
Spokojenost - Aktualizace 3,464 149
Spokojenost - Prehlednost 3,396 149
Spokojenost - Snadnost vyhledani 2,093 149
Spokojenost - Uzitetnost informaci 1,988 149
Spokojenost - Barevné provedeni 1,084 149
Spokojenost - Design -1,563 149
Spokojenost - Moderni vzhled -2,637 | 149

Mean

95% Confidence Interval
of the Difference
Lower Upper

,38 1,02
25 ,86
23 ,85
22 ,83
02 ,60
,00 57
-13 43
=45 ,05
-.57 -,08

T-TESTY PRO NEZAVISLE SKUPINY - DULEZITOST

Independent Samples Test - DULEZITOST (pohlavi)

Levene's Testfor
Equality of Varlances t-test for Equality of Means
95% Confidenca
Interval aof the
Difference
Bi‘L Maan Std. Error
F t df {2-tailed) | Difference | Difference | Lower | Upper
Obsah 7.4869 1.615 148 108 550 341 -123 1.223
1,717 | 115520 ,089 250 320 -,085 1,185
Aktualizace 6,402 1,462 148 146 470 322 - 165 1,105
1,545 | 113,901 125 470 304 =132 1,072
Prehlednost 8,059 1,550 148 123 500 Aa23 -137 1,137
1,832 | 112,841 ,105 500 308 =107 1,107
Design 8,565 706 148 481 180 269 -342 722
753 | 116,502 ,453 ,180 252 -310 680
Srozumitelnost | 7.642 919 148 /380 300 327 -, 345 845
informaci
984 | 117,860 327 300 J05 304 004
LZiteEnost 7a67 1,167 148 245 580 325 -,283 1,023
informaci
1,246 | 116,653 215 380 305 -,224 084
Modemivzhled | 6,781 072 148 /333 260 268 -, 269 789
1,036 | 116,377 ;302 260 251 - 237 757
Snadnost 2432 21 1,585 148 ,115 480 A03 -118 1,078
whiedani
1,678 | 113,822 ,097 AB0 286 -.088 1.048
Barevné 3,339 070 1,108 148 L270 270 244 -211 751
provedeni
1,155 | 109,689 250 270 234 -193 733
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Independent Samples Test - DULEZITOST (vék)

Levene's Test for

Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Difference
Sig.
(2- Mean Std. Error
F Sig. t df tailed) Difference Difference Lower Upper
Obsah ,838 ,361 498 148 ,620 ,163 ,329 -,486 813
493 126,770 ,623 ,163 ,332 -493 ,820
Aktualizace 458 ,500 ;747 148 ,456 ,231 ,309 -,380 ,843
743 128,839 459 ,231 311 -,384 847
Prehlednost ,397 ,530 AT9 148 ,633 ,149 311 -,466 ,763
475 128,034 ,636 ,149 ,313 -471 ,769
Design 450 ,503 ,604 148 ,547 ,156 ,258 -,354 ,665
,598 126,519 ,551 ,156 ,261 -,360 671
Srozumitelnost 454 ,502 481 148 ,631 ,151 313 -,468 770
informaci
ATT 127,736 ,634 151 ,316 -474 775
UZitecnost ,352 ,554 ,740 148 ,460 ,231 ,312 -,386 ,849
informaci
,736 128,929 463 ,231 314 -,390 ,853
Moderni vzhled ,552 ,459 ,696 148 ,488 179 ,257 -328 ,685
,692 128,668 490 79 ,258 -,332 ,689
Snadnost ,059 ,808 ,629 148 ,530 184 ,292 -,393 ,761
whledani
,627 129,691 ,532 ,184 ,293 -,396 ,763
Barewné ,012 912 ,649 148 ,517 152 234 -310 ,614
provedeni
,648 130,834 518 ,152 ,234 -312 615
Independent Samples Test - DULEZITOST (zvife)
Levene's Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Difference
Sig. Mean Std. Error
F Sig. t df (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
Obsah ,229 ,633 ,161 115 872 ,069 429 -,780 918
,164 57,717 ,870 ,069 422 -775 913
Aktualizace ,262 ,610 ,190 115 ,850 ,076 ,399 -714 ,866
,194 58,270 847 ,076 ,390 -,705 ,857
Prehlednost ,104 , 747 -,075 115 ,941 -,030 ,399 -,820 ,761
-,075 56,741 ,940 -,030 ,396 -,822 ,763
Design ,010 ,922 =177 115 ,860 -,060 ,336 -,726 ,607
=177 56,119 ,860 -,060 ,336 -,732 613
Srozumitelnost ,065 ,799 -,188 115 ,851 -,076 407 -,883 ,730
informaci
-,189 56,207 ,851 -,076 406 -,889 ,736
UZitecnost ,011 916 -,074 115 ,941 -,030 405 -,831 772
informaci
-,074 55,892 ,942 -,030 404 -,840 ,780
Moderni vzhled ,940 ,334 ,732 115 ,466 ,246 ,336 -419 ,910
,767 61,483 446 ,246 ,320 -,394 ,886
Snadnost 1,044 ,309 ;722 115 472 ,270 374 -470 1,010
whledani
,755 61,168 453 ,270 ,357 -,445 ,984
Barewné ,106 ,746 -,139 115 ,889 -,042 ,298 -,632 ,549
provedeni
-141 57,076 ,888 -,042 ,295 -,632 ,548

21




Independent Samples Test - DULEZITOST (zajem o zmény}

Levens's Testfor Equality
of Variances ttest for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Difference
Sii Mean Sid. Error
F t df {z-ﬁh Difference | Difference Lower Upper
Obsah 36,206 -2.606 148 010 -847 ,325 -1,480 =205
-2,867 | 147.942 ,005 =847 296 -1,432 =263
Aktualizace 31,937 -2.818 148 006 =861 305 -1.464 =257
-3073 | 147,395 003 =861 280 -1414 =307
Prehlednost 33,873 -2,B06 148 008 -881 307 -1 467 =255
-3,064 147,488 003 ~881 ,281 -1,416 -305
Design 22,536 -1.814 148 072 -469 258 -372 042
-1963 | 146,386 052 -469 239 -840 003
Srozumitelnost 35,324 -2,318 148 022 - 722 A1 -1,337 =106
! acl -2,543 147,831 012 -722 ,284 -1,283 - 181
Uziteénost 34,793 -2,036 148 044 =636 312 -1,253 =019
informaci
-2,239 | 147,932 027 =636 284 -1,197 =075
Modemi vzhled 19,438 -2,530 148 012 - 644 254 -1,146 =141
-2,742 148,658 007 - 644 ,235 -1,107 =180
Snadnost 14,542 -2,922 148 004 -840 287 -1.408 =272
whledani
-3,156 | 146,120 002 -840 266 -1,366 =314
Barevné 15371 -2 B43 148 005 - 856 231 =-1,111 =200
enl -3,019 142,529 003 -B56 217 -1,085 - 228

T-TESTY PRO NEZAVISLE SKUPINY -SPOKOJENOST

Indepandent Samples Test - SPOKDJENDST (pohlavi)

Levene's Testior
Equality of Variances ttest for Equality of Means
85% Confidence
Interval of the
Diffarance
-] Idgan Std_ Emror
F t df :z-utun Diffarence Diffsrence L owar Upper
Obsah 7.830 1328 148 ,166 AS0 38 -220 1,120
1413 | 115808 160 A50 319 =181 1,081
Aktualizace 5/335 1,181 148 240 380 330 -263 1,043
1250 | 114,242 214 380 312 -228 1,008
Prahlednost 5916 ar3 148 332 320 329 - 330 B70
1,035 | 115835 303 320 308 -282 B3z
Deslgn 4389 1,668 148 ,0BB A0 270 -083 583
1753 | 112,092 082 A50 257 =058 858
Srozumitelnost 7913 B854 148 /305 280 328 - 368 028
infarmaci
816 118,381 361 280 306 -328 B85
Utetnost 8,698 B49 148 397 280 308 -345 Ba5
Informaci
514 121,058 /360 260 283 - 300 B20
Modemizhled 3437 1,068 148 ,2B8 280 283 -238 798
1,119 | 111,861 266 280 250 =216 J76
Snadnost 7,002 542 148 522 200 311 -41B 816
whisdani
682 118,855 ,490 200 289 ~372 Jg72
Barewné 3,798 1,338 148 184 400 288 =182 ez
provedeni
1417 | 114,728 169 A00 282 - 168 858
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Independent Samples Test - SPOKOJENOST (vék)

Levene's Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Difference
Mean Std. Error
F Sig. t df Sig. (2-tailed) Difference Difference Lower Upper
Obsah 1,190 277 ,540 148 ,590 176 ,326 -,468 ,820
,534 126,374 ,5694 176 ,330 -476 ,828
Aktualizace 711 ,401 ,735 148 ,463 ,233 317 -,393 ,860
,730 127,740 467 ,233 ,320 -,399 ,865
Prehlednost ,001 ,982 1,459 148 147 458 314 -,162 1,078
1,466 133,511 ,145 /458 312 -,160 1,076
Design ,000 ,986 ,591 148 ,555 ,154 ,260 -,361 ,669
591 131,347 ,5656 ,154 ,261 -,361 ,669
Srozumitelnost ,841 ,361 727 148 ,468 ,228 314 -,392 ,849
informaci
;721 127,557 472 228 317 -,398 ,855
UZiteCnost ,002 ,967 1,296 148 ,197 ,379 ,292 -,199 ,956
informaci
1,302 133,514 ,195 ,379 ,291 -197 ,954
Moderni vzhled 1,317 ,253 ,299 148 ,765 ,076 ,252 -423 574
,295 124,849 ,768 ,076 ,256 -,431 ,582
Snadnost ,035 ,852 1,298 148 ,196 ,385 ,297 -,201 972
whledani
1,307 134,598 ,194 ,385 ,295 -,198 ,968
Barewné ,065 ,798 ,621 148 ,535 79 ,288 -,390 ,748
provedeni
618 128,841 ,5638 179 ,290 -394 ,752
Independent Samples Test - SPOKOJENOST (zvire)
Levene's Test for
Equality of
Variances t-test for Equality of Means
95% Confidence
Interval of the
Difference
Sig. Mean Std. Error
F Sig. t df (2-tailed) | Difference | Difference Lower Upper
Obsah ,110 741 ,024 115 ,981 ,010 428 -,837 ,858
,024 56,985 ,981 ,010 423 -,837 ,858
Aktualizace ,077 ,781 -,244 115 ,808 -,100 410 -,913 ;713
-,245 56,218 ,808 -,100 ,409 -,919 ;719
Prehlednost ,000 ,991 -,665 115 ,507 -272 409 -1,082 ,538
-,657 54,442 514 -272 414 -1,102 ,558
Design ,148 , 701 -,661 115 ,510 -,224 ,339 -,895 447
-,637 52,135 527 -,224 ,351 -,929 481
Srozumitelnost ,194 ,660 -122 115 ,903 -,049 405 -,851 ,753
informaci
-123 57,077 ,902 -,049 400 -,851 ,752
UZitecnost ,035 ,851 -,697 115 ,487 -,261 375 -1,004 481
informaci
-,681 53,313 499 -,261 ,384 -1,031 ,509
Moderni vzhled ,000 ,987 -1,184 115 ,239 -,389 ,328 -1,039 ,261
-1,152 52,937 ,255 -,389 337 -1,065 ,288
Snadnost ,020 ,888 -414 115 ,680 -,160 ,386 -,924 ,605
whledani
-,407 54,108 ,686 -,160 ,392 -,946 ,626
Barewné ,021 ,886 -474 115 ,637 -176 371 -,910 ,559
provedeni
-,468 54,579 ,641 -176 375 -,928 576
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Independent Samples Test - SPOKOJENOST {zijem o zmény)

Levene's Test for
Equality of Varances t-tast for Equality of Means
85% Confidence
Internval of the
Difference
BI Mean Std. Error
F sig. t df ﬂ-htd) Differenca | Diffierance Lower Uppar
Obsah 27978 -2,650 148 009 -.855 322 -1.492 =217
-2,891 | 147418 ,004 -855 298 -1,439 =270
Aktualizace 27,845 -2472 148 015 -778 315 -1,400 - 156
-2,689 | 147,127 ,008 -778 289 -1,360 -208
Prehlednost 28,057 -2,652 148 i) =828 312 -1,445 =211
-2,889 | 147,281 ,004 -828 287 -1,384 -262
Design 14,746 -3,150 148 0n2 -804 2585 -1308 -300
-3,385 | 143,983 ,001 -804 239 -1,276 ~332
Srozumitelnost 38,831 2,474 148 017 -,756 312 1373 - 140
informaci
-2,8667 | 147,943 ,009 - 756 28B4 -1,317 - 186
Uzitenost 27,148 -2,851 148 009 -,769 280 1,343 -196
imformaci
-2,887 | 147247 ,004 -,768 267 1,286 -243
Modemi whled 15,831 -2,840 148 004 728 248 -1,220 -238
-3,138 | 143,590 ,002 729 233 1,189 270
Snadnost 24,834 -2,491 148 014 737 286 1,321 152
whiledan(
-2, 719 | 147464 007 - 737 271 -1,272 ~201
Barevné 17,876 -2,676 148 008 - 762 285 -1,325 - 169
I f -2,896 | 146,434 ,004 - 762 263 -1,282 - 242
ANOVA - DULEZITOST
ANOVA - DULEZITOST (pohlavi)
Source=Between Groups
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Dilezitost - Obsah 10,083 1 10,083 | 2,608 | ,108
DuleZitost - Aktualizace 7,363 1 7,363 2,136 | ,146
Dulezitost - Prehlednost 8,333 1 8,333 2,403 123
DuleZitost - Design 1,203 1 1,203 498 ,481
DuleZtost - Srozumitelnost informaci 3,000 1 3,000 844 ,360
Dulezitost - Uzitecnost informaci 4813 1 4813 1,363 ,245
DuleZtost - Moderni vzhled 2,253 1 2,253 944 ,333
Duleztost - Snadnost whledani 7,680 1 7,680 2513 | 15
DuleZitost - Barevné provedeni 2,430 1 2,430 1,228 | ,270
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Test shody rozptylu - DULEZITOST (pohlavi)

Statistic? df1 df2 Sig.
DuleZitost - Welch 2,947 1 115,520 ,089
Obsah
Brown-Forsythe 2,947 1 115,520 ,089
DuleZitost - Welch 2,388 1 113,901 ,125
Aktualizace
Brown-Forsythe 2,388 1 113,901 125
DuleZitost - Welch 2,664 1 112,641 ,105
Prehlednost
Brown-Forsythe 2,664 1 112,641 ,105
DuleZitost - Welch ,566 1 116,502 ,453
Design
Brown-Forsythe ,566 1 116,502 ,453
DuleZitost - Welch ,968 1 117,860 ,327
Srozumitelnost
informaci Brown-Forsythe ,968 1 117,860 327
DuleZitost - Welch 1,652 1 116,653 ,215
UZitecnost
informaci Brown-Forsythe 1,552 1 116,653 ,215
DuleZitost - Welch 1,073 1 116,377 ,302
Moderni vzhled
Brown-Forsythe 1,073 1 116,377 ,302
DuleZitost - Welch 2,807 1 113,822 ,097
Snadnost
whledani Brown-Forsythe 2,807 1 113,822 ,097
DuleZitost - Welch 1,335 1 109,689 ,250
Barewné
provedeni Brown-Forsythe 1,335 1 109,689 ,250
ANOVA - DULEZITOST (vék)
Source=Between Groups
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
DuleZtost - Obsah 972 1 972 ,248 ,620
DuleZitost - Aktualizace 1,946 1 1,946 ,559 ,456
Duleztost - Prehlednost ,806 1 ,806 ,229 ,633
DuleZitost - Design ,883 1 ,883 ,365 ,547
Dulezitost - Srozumitelnostinformaci 826 1 826 231 ,631
DuleZitost - UzZitecnost informaci 1,946 1 1,946 ,548 ,460
DuleZtost - Moderni vzhled 1,159 1 1,159 484 ,488
DuleZitost - Snadnost whledani 1,227 1 1,227 ,396 ,530
DuleZitost - Barewné provedeni ,838 1 ,838 421 517
Test of Homogeneity of Variances - DULEZITOST (vék)
Levene
Statistic df1 df2 Sig.
Dulezitost - Obsah ,838 1 148 ,361
Dulezitost - Aktualizace 458 1 148 ,500
Duleztost - Prehlednost 397 1 148 ,530
DuleZitost - Design ,450 1 148 ,503
Duleztost - Srozumitelnost informaci 454 1 148 ,502
Duleztost - Uzitecnost informaci 352 1 148 ,554
DuleZtost - Moderni vzhled 552 1 148 ,459
Duleztost - Snadnost whledani ,059 1 148 ,808
DuleZitost - Barewné provedeni 012 1 148 ,912
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Source=Between Groups

ANOVA - DULEZITOST (zvite)

Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Obsah 11 1 11 ,026 ,872
Aktualizace 133 1 ,133 ,036 ,850
Prehlednost ,021 1 ,021 ,006 ,941
Design ,082 1 ,082 ,031 ,860
Srozumitelnost informaci ,136 1 ,136 ,035 ,851
Uztecnostinformaci ,021 1 ,021 ,005 ,941
Moderni vzhled 1,402 1 1,402 ,536 ,466
Snadnost whledani 1,693 1 1,693 522 472
Barevné provedeni ,040 1 ,040 ,019 ,889
Test shody rozptylii - DULEZITOST (zvife)
Statistic? df1 df2 Sig.
DuleZitost - Obsah Welch 027 1 57,717 ,870
Brown-Forsythe ,027 1 57,717 ,870
Dulezitost - Aktualizace Welch ,038 1 58,270 ,847
Brown-Forsythe ,038 1 58,270 ,847
Dulezitost - Prehlednost Welch ,006 1 56,741 ,940
Brown-Forsythe ,006 1 56,741 ,940
Duleztost - Design Welch ,032 1 56,119 ,860
Brown-Forsythe ,032 1 56,119 ,860
Dulezitost - _ Welch ,036 1 56,207 ,851
Srozumitelnostinformaci
Brown-Forsythe ,036 1 56,207 ,851
DuleZitost - UZiteGnost Welch ,005 1 55,892 ,942
informaci
Brown-Forsythe ,005 1 55,892 ,942
Dulezitost - Moderni Welch ,588 1 61,483 ,446
vzhled
Brown-Forsythe ,588 1 61,483 ,446
DuleZitost - Snadnost Welch 570 1 61,168 453
whledani
Brown-Forsythe ,570 1 61,168 ,453
DlleZitost - Barevné Welch ,020 1 57,076 ,888
provedeni
Brown-Forsythe ,020 1 57,076 ,888
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Test shody rozptylu - DULEZITOST (zajem o zmény)

Statistic® df1 df2 Sig.
Welch 8,220 1 147,942 ,005
Obsah Brown-Forsythe | 8,220 1 147942 | 005
Welch 9,444 1 147,395 ,003
Aktuali
ualizace Brown-Forsythe | 9,444 1 147395 | 003
Welch 9,386 1 147,489 ,003
Prehlednost
reniednos Brown-Forsythe | 9,386 1 147,489 | 003
Welch 3,853 1 146,386 ,052
Desi
esign Brown-Forsythe | 3,853 1 146386 | 052
Welch 6,467 1 147,831 ,012
S itelnost inf i
rozumiieinostiniormact g own-Forsythe | 6,467 1 147,831 | 012
Welch 5,015 1 147,932 ,027
Siteénost inf ,
Uzitecnostinformaci Brown-Forsythe | 5,015 1 147932 | 027
Welch 7,518 1 146,658 ,007
i vzhi
Modemni vzhled Brown-Forsythe | 7,518 1 146,658 | 007
Welch 9,961 1 146,120 ,002
ledani
Snadnost whiedani Brown-Forsythe | 9,961 1 146,120 | 002
Welch 9,114 1 142,529 ,003
Barewne provedeni Brown-Forsythe | 9,114 1 1425529 | 003
Test shody rozptylu - SPOKOJENOST (pohlavi)
Statistic? df1 df2 Sig.
Spokojenost - Obsah Welch 1,996 1 115,808 ,160
Brown-Forsythe 1,996 1 115,808 ,160
Spokojenost - Aktualizace  Welch 1,562 1 114,242 ,214
Brown-Forsythe 1,562 1 114,242 ,214
Spokojenost - Welch 1,071 1 115,835 ,303
Prehlednost
Brown-Forsythe 1,071 1 115,835 ,303
Spokojenost - Design Welch 3,072 1 112,092 ,082
Brown-Forsythe 3,072 1 112,092 ,082
Spokojenost - Welch ,839 1 118,381 ,361
Srozumitelnost informaci
Brown-Forsythe ,839 1 118,381 ,361
Spokojenost - Uzitecnost ~ Welch 845 1 121,058 ,360
informaci
Brown-Forsythe ,845 1 121,058 ,360
Spokojenost - Moderni Welch 1,251 1 111,661 ,266
vzhled
Brown-Forsythe 1,251 1 111,661 ,266
Spokojenost - Snadnost Welch 479 1 119,855 ,490
whledani
Brown-Forsythe A79 1 119,855 ,490
Spokojenost - Barewné Welch 2,007 1 114,728 ,159
provedeni
Brown-Forsythe 2,007 1 114,728 ,159
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ANOVA - SPOKOJENOST (pohlavi)

Source=Between Groups

Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Spokojenost - Obsah 6,750 1 6,750 1,763 | ,186
Spokojenost - Aktualizace 5,070 1 5,070 1,394 ,240
Spokojenost - Prehlednost 3,413 1 3,413 ,946 ,332
Spokojenost - Design 6,750 1 6,750 2,781 ,098
Spokojenost - Srozumitelnost informaci 2,613 1 2,613 729 ,395
Spokojenost - UZiteCnost informaci 2,253 1 2,253 721 ,397
Spokojenost - Moderni vzhled 2,613 1 2,613 1,136 ,288
Spokojenost - Snadnost whledani 1,333 1 1,333 412 ,522
Spokojenost - Barevné provedeni 5,333 1 5,333 1,785 | ,184
Test of Homogeneity of Variances - SPOKOJENOST (vék)
Levene
Statistic df1 df2 Sig.
Spokojenost - Obsah 1,190 1 148 277
Spokojenost - Aktualizace 711 1 148 ,401
Spokojenost - Prehlednost ,001 1 148 ,982
Spokojenost - Design ,000 1 148 ,986
Spokojenost - Srozumitelnost informaci ,841 1 148 ,361
Spokojenost - UzitecCnost informaci ,002 1 148 ,967
Spokojenost - Moderni vzhled 1,317 1 148 ,253
Spokojenost - Snadnost whledani ,035 1 148 ,852
Spokojenost - Barevné provedeni ,065 1 148 ,798
ANOVA - SPOKOJENOST (vék)
Source=Between Groups
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Spokojenost - Obsah 1,126 1 1,126 ,291 ,590
Spokojenost - Aktualizace 1,977 1 1,977 ,541 ,463
Spokojenost - Prehlednost 7,625 1 7,625 2,130 1147
Spokojenost - Design ,862 1 ,862 ,349 ,555
Spokojenost - Srozumitelnost informaci 1,897 1 1,897 ,529 ,468
Spokojenost - Uzitecnost informaci 5,215 1 5,215 1,680 | ,197
Spokojenost - Moderni vzhled ,207 1 ,207 ,090 ,765
Spokojenost - Snadnost whledani 5,399 1 5,399 1,684 | ,196
Spokojenost - Barevné provedeni 1,164 1 1,164 ,386 ,535
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Test shody rozptylu - SPOKOJENOST (zvire)

Statistic® df1 df2 Sig.
Spokojenost - Obsah Welch ,001 1 56,985 ,981
Brown-Forsythe ,001 1 56,985 ,981
Spokojenost - Welch ,060 1 56,218 ,808
Aktualizace
Brown-Forsythe ,060 1 56,218 ,808
Spokojenost - Welch 432 1 54,442 ,514
Prehlednost
Brown-Forsythe 432 1 54,442 ,514
Spokojenost - Design Welch 406 1 52,135 ,527
Brown-Forsythe ,406 1 52,135 ,527
Spokojenost - Welch ,015 1 57,077 ,902
Srozumitelnostinformaci
Brown-Forsythe ,015 1 57,077 ,902
Spokojenost - UzZitecnost ~ Welch 464 1 53,313 ,499
informaci
Brown-Forsythe 464 1 53,313 ,499
Spokojenost - Moderni Welch 1,326 1 52,937 ,255
vzhled
Brown-Forsythe 1,326 1 52,937 ,255
Spokojenost - Snadnost Welch ,166 1 54,108 ,686
whledani
Brown-Forsythe ,166 1 54,108 ,686
Spokojenpst- Barewné Welch 219 1 54 579 ,641
provedeni
Brown-Forsythe 219 1 54 579 ,641
ANOVA - SPOKOJENOST (zvire)
Source=Between Groups
Sum of Mean
Squares df Square F Sig.
Obsah ,002 1 ,002 ,001 ,981
Aktualizace 232 1 232 ,059 ,808
Prehlednost 1,721 1 1,721 443 ,507
Design 1,165 1 1,165 436 ,510
Srozumitelnost informaci ,056 1 ,056 ,015 ,903
Uztecnost informaci 1,588 1 1,588 486 ,487
Moderni vzhled 3,511 1 3,511 1,402 ,239
Snadnost whledani 592 1 592 171 ,680
Barewné provedeni ;718 1 718 224 ,637
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Test shody rozptylt - SPOKOJENOST (zajem o zmény)

Statistic? df1 df2 Sig.

Welch 8,358 1 147418 | 004

Obsah Brown-Forsythe | 8,358 1 147418 | 004
Welch 7,231 1 147127 | 008

Aktualizace Brown-Forsythe | 7,231 1 147127 | 008
Welch 8,347 1 147261 | 004

Prehlednost Brown-Forsythe | 8,347 1 147,261 004
Welch 11,324 1 143983 | 001

Design Brown-Forsythe | 11,324 1 143,983 | 001
Welch 7111 1 147,943 | 009

Srozumitelnostinformaci o £ che | 7111 1 147,943 | 009
Welch 8,335 1 147247 | 004

Uatecnostinformaci Brown-Forsythe | 8,335 1 147247 | 004
Welch 9,832 1 143590 | 002

Modemnivznled Brown-Forsythe | 9,832 1 143590 | 002
Welch 7395 1 147464 | 007

Snadnost whiedani Brown-Forsythe | 7,395 1 147,464 | 007
Welch 8,388 1 146434 | 004

Barewné provedeni Brown-Forsythe | 8,388 1 146434 | 004
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