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MG 481 Segmentace na trhu zubnich past Michal Kec

1. Cile vyzkumu

Cisténi zubtl patii ke kazdodennim zakladnim hygienickym &innostem ¢lovéka. V soucasnosti si
prakticky kazdy Cisti zuby a rostouci trend péce o vlastni zdravi stale nabyva na vyznamu. K ¢isténi
zubli samoziejmé kazdy také pottebuje zubni pastu. Ztoho tedy vyplyva, Ze existuje velka
potencidlni poptavka po zubnich pastich a trh zubnich past je pro vyrobce zubnich past velmi
atraktivni.

Na trhu zubnich past v Ceské republice piisobi relativnd mnoho vyrobeti zubnich past. Nékteii
jsou silni, dravi, znami a prosperujici. Jini jsou slab$i, mén¢ aktivni, mén€ zndmi a spiSe jen
pfezivaji natrhu. V kazdém piipadé¢ se jednd zajisté o siln¢ konkurencni prostiedi na velmi
atraktivnim trhu.

Kazdy vyrobce zubnich past by se teoreticky mél ve vlastnim zdjmu zaméfit pouze na urcitou
¢ast spotiebiteltl nebo ptipadné na vice Casti a vyrabét produkt pouze pro tyto spotiebitele. Svym
zaméfenim a vyuzitim znalosti o téchto spottebitelich by pak pii specializaci mohl efektivné
snizovat své naklady na vyrobu, komunikaci a distribuci. Vyrobce by tak spliioval a mohl i predcit
pozadavky zakaznikli a mohl tuto situaci vyuzit ke zvySovani svych vynost. Koneénym disledkem
by pak byla dlouhodoba maximalizace zisku vyrobce. Podle ndzoru naseho tymu se Zadni vyrobci
na tomto trhu vyznamné viditelné na zZadné segmenty nezaméruji. Je mozné, ze se jedna pouze o nas
subjektivni dojem, nebo jsme alesponn nezpozorovali zddné tomu nasvédCujici okolnosti jako
napiiklad vyznamné odliSnosti vyrobkd, cen, nebo odliSnosti komunikacnich sdé€leni.

Cilem této semindrni prace je tedy zjistit, zda na trhu zubnich past existuji rizné segmenty
spotiebitelt zubnich past. Dale je charakterizovat, popsat jejich chovani a zjistit jak a do jaké miry
jsou tyto segmenty ovlivnitelné ¢innosti vyrobci.
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2. Vymezeni trhu zubnich past a orientace firem

Mezi TOP 5 vyrobct v objemu (v abecednim potadi) patti Colgate, GlaxoSmithKline (znacky
Aquafresh, Sensodyne), Mattes, Setuza a Unilever (znaCka Signal), kteti dohromady tvoii asi 82 %
v objemu.

Mezi TOP 5 vyrobcell v hodnoté (v alfabetické posloupnosti) se fadi: Colgate, GlaxoSmithKline,
Lacalut, Setuza a Unilever, ktefi dohromady generuji asi 81 % zhlediska trZzni hodnoty.
(Zdroj: ACNielsen 1 —12/2001).

Produktova portfolia jednotlivych vyrobcti nebo distributort vétSinou zahrnuji rizné varianty
zékladni znacky. Napiiklad misto vlajkové lod¢€ spolecnosti Colgate-Palmolive (distributor) zaujima
Colgate Total. Protoze tato pasta ziskava v méteni spontdnniho povédomi o pastach stabilné dobré
vysledky, obohacuje firma svlij zakladni produkt. Na trhu se tedy mizeme setkat s Colgate Total,
Colgate Total Plus Whitening a Colgate Total Fresh Stripe. Vedle toho spole¢nost nabizi naptiklad
produkty na bylinkové bazi jako Colgate Herbal.

Zakaznik se pfiklani a nakupuje rad¢ji zubni pasty s bélicim uc¢inkem nebo pasty, jez maji tzv.
multiucinek. Spole¢nost Procter & Gamble nabizi pastu s multiu€inkem: blend-a-med complete,
kterd obsahuje komplex slozek, které vedle ochrany pted zubnim kazem také napomdhaji omezit
vzniku zubniho plaku ¢i bakterii zptsobujicich zanéty désni ¢i ptipadny nepiijemny zapach z ust.
Zubni pasta blend-a-med je dostupna ve tfech odliSnych variantach — blend-a-med complete, blend-
a-med extra fresh gel (sv€zi zubni gel) a blend-a-med mild fresh paste (jemna svéZi zubni pasta).

2.1 Unilever
Spolecnost Unilever déli své portfolio podle funkénich skupin.

Signal HERBAL - chrani pted zubnim kazem a ptirodnim zpiisobem pecuje o dasn¢. Obsahuje
vytazky z hefmanku, Salvéje, tymianu, myrhy a tea tree,

které jsou znamy svymi léCivymi a antibakteridlnimi

ucinky.
Signal INTEGRAL - pasta pro komplexni péci o ustni dutinu a soucasné novinka s testem, ktery

PR— s e urcuje mirt zubniho plaku v tstech.

ﬁr ff
SIgﬂal S2 o
rEm g+ AT
Signal FRESH ACTION - prvni zubni pasta s kapsulemi, ze kterych se béhem cisténi uvoliuje
Hexedrin, jedine¢na latka s antibakteridlnim ucinkem,

kterd je soucasti aroma. Obsahuje aktivni systém, ktery

nezakryva Spatny dech v ustech, ale bojuje piimo proti

pti¢inam jeho vzniku a udrzuje tak svézi dech.
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MG 481 Segmentace na trhu zubnich past Michal Kec

Signal SUPER WHITENING - bélici zubni pasta pro pfirozené bilé a zdravé zuby obsahuje 3 hlavni

——— “w sloZky. Prvni z nich je Perlite - profesionaly pouzivana
s% ‘ sloucenina minerall pro béleni zubl. Inovaci na této

4! pasté neni jenom slozeni, ale také vlozena stupnice
bélosti, pomoci které si miize sam spotiebitel testovat

ucinek pasty. Pasta obsahuje také fluorid sodny, ktery posiluje zubni sklovinu a zaroven chrani pred

zubnim kazem. Tteti hlavni sloZzkou je sodan bicarbonate. Ta neutralizuje kyseliny, a tim obnovuje

ptirozené pH v ustech.

Signal MICRO-GRANULES ANTI TARTAR - pasta pro odstranéni zubniho kamene a plaku mezi

o —
7

T ETR

—— zuby.

Signal BACTISTOP + FLUOR - slozka BACTISTOP putsobi ucinné proti bakteriim, které jsou
: pfi¢inou vzniku zubniho kazu. FLUORID SODNY

= g m chrani a posiluje zubni sklovinu. Pasta je nabizena ve
_______m :—-,ﬁiumﬂ':: dvou pfichutich. Jemna chut’ maty - Mild Mint a varianta

i AL

— Extra Mint zajisti dlouhotrvajici svézi dech.

Signal FRESHNESS & CARE - tekutd zubni pasta, ktera je k dispozici ve dvou variantadch. Varianta

Green tea-Mint je tekuta gelovd zubni pasta s pfichuti zelené¢ho
e ' ¢aje a maty, ktera dod4 intenzivni pocit svéZesti a diky obsahu
antibakterialni latky zajisti dokonalou ochranu a péci o zuby a

dasng. Varianta Whitening je bélici zubni pasta s mikrogranulemi

ve formé tekutého gelu.

Signal FAMILY - Pasta jemné svézi chuti poskytuje uc¢innou fluoridovou ochranu pro celou rodinu.

e ey e B ....-n.-.-u 4

Signal MINI - pro péci o détsky chrup Gelova zubni pasta proti zubnimu kazu specialné vyvinuta
pro déti od 3 do 11 let. Obsahuje fluorid, véapnik a
vitamin E.
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2.2 GlaxoSmithKline

AQUAFRESH FRESH N 'MINTY - odstraiuje zubni plak, chrani pfed zubnim kazem a osvézuje
dech, mentolova ptichut. U¢innou latkou je fluorid sodny.

AQUAFRESH MILD 'N'MINTY - odstraniuje zubni plak, chrani pfed zubnim kazem a osvézuje
dech, métova ptichut’. U¢innou latkou je fluorid sodny.

AQUAFRESH MULTI ACTIVE - zubni pasta s antibakteridlnim Gi¢inkem poskytuje
dlouhotrvajici ochranu zubtim a dasnim. Uginnou latkou je triclosan a fluorid sodny.
AQUAFRESH WHITENING - zubni pasta s b&licim u¢inkem. Uginnou latkou je triclene™ a
fluorid sodny.

SENSODYNE C - obsahuje specialni chemickou latku kterd zptisobuje uzavieni dentinovych
tubuld, nastup ucinku je pozvolny a nastupuje priblizn¢€ dva tydny pfi pouzivani této zubni pasty
dvakrat denn¢. Tato zubni pasta neobsahuje fluor a je proto vhodna pfi projevech piecitlivélosti
na tento prvek.

SENSODYNE F - prostiednictvim svého slozeni snizuje citlivost nervovych zakonéeni. U¢inek
na snizeni citlivosti zubt je rychlej$i a nastupuje asi po dvou dnech pouzivani a stejn¢ dlouhou
dobu pfii vysazeni ucinek pretrvava. SENSODYNE F obsahuje fluoridy v mnozstvi 1400ppm.
SENSODYNE Dental Weiss - ma podobné slozeni jako SENSODYNE F a navic vykazuje bélici
ucinky na zazloutlé zubni krcky. Je Setrny k obnazenym zubnim kr¢kiim a déle je neposkozuje a

diky vysokému obsahu fluoridii (1400ppm) je chrani i pted vznikem zubniho kazu.

2.3 SETUZA

Akciova spole¢nost Setuza je s 38 % podilem na trhu nejvétsi vyrobce zubnich past a ustnich

vod v CR. Na konci roku 2001 piesel cely sortiment vyrabénych zubnich past na novou, silikatovou

bazi. Silikatova baze slouzi jako zaklad pro vyrobu zubnich past a ma oproti staré¢ fosfarové a

uhli¢itanové bazi hned nékolik vyhod:

* je Setrngj$i v péci o chrup,

* umoziuje pouziti novych modernich Gc¢innych latek a aromat,
= nabizi vétSi moznosti pro vyrobu barevnych zubnich past,

* pasty jsou kompaktné&jsi, resp. mén¢ tekuté,

» zvysi se zarucni doba.

Silikatova baze je vyuZzivana vSemi vyznamnymi konkurenty Setuzy, a kvalita tuzemskych

zubnich past je tedy srovnatelna se zahrani¢nimi.

Setuza a. s. pokryva vSechny segmenty: low, medium, premium, specialni (medicinalni).

Soucasna podoba portfolia vypada tedy takto:
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2.3.1 PREMIUM segment

THYMOLIN, luxusni vyrobky (fada Thymolin ma obaly se stfibrnou povrchovou tpravou)
dentalni hygieny nejvyssi kvality a vyborné chuti plné€ srovnatelné s dentalnimi produkty znamych
nadnarodnich spolecnosti.

e THYMOLIN perfect — s komplexnim t¢inkem

e THYMOLIN whitening — s bélicim uc¢inkem

e THYMOLIN sensitive — pro citlivé zuby

e THYMOLIN baby — détské zubni pasta s ptichuti ovocné zvykacky
e THYMOLIN microgranules — pro Cisténi t¢zko dostupnych mist

e Ustni voda THYMOLIN

2.3.2 MEDIUM segment
ODOL, vysoce kvalitni produkty dentalni hygieny s pfijemnou spearmintovou chuti ur¢ené pro
celou rodinu.

e ODOL classic — komplexni péce a ochrana pro celou rodinu, ziskal ocenéni Czech made
e  ODOL mint — pro zdravéjsi dasné a sveézi dech

e ODOL bicarbonate — pro ptirozenou bélost zubli

e ODOL long fresh — pro dlouhotrvajici svéZest

e ODOL perlicka — détské zubni pasta s jahodovou chuti

e ODOL control — proti plaku a zubnimu kameni

e  ODOL mineral — s mineraly pro zesileni zubni skloviny

e Ustni voda ODOL

e ODOL vitamins - nova zubni pasta s obsahem vitamin.

2.3.3 LOW segment

vetejnost. ZnaCka dostala novy moderni obal, novou svétle modrou barvu a celd tada byla
sjednocena. Distribu¢ni pokryti znacek Odol a Fluora je témét stoprocentni. Pokryva vSechny
fetézce a vétsSinu nezavislého maloobchodu.

2.3.4 MEDICINALNIi segment
o STOMA paradentol — specialni zubni pasta s vytazkem z fepiku 1ékaiského obohacend o Tea

Tree olej. Nové obaly kompletni fady nyni vice komunikuji ptirodni sloZeni a bylinky.

e Ustni voda STOMA paradentol
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3. Obsahova analyza

Zubni pasty nakupuji vice nez tii ¢tvrtiny populace, konkrétné 77,7 %, a to pfevazné v mnozstvi
jedno az dvé baleni mésicné (jedno baleni kupuje 30,7 %, dvé baleni 38,8 % nakupujicich tento
produkt). Méné nez jedno baleni za mésic nakupuje témét 11 % spotiebitelti. Naopak tii a vice
baleni mési¢né si potidi asi 20 % spotiebitelll. V segmentu zubnich past se citelné projevuje piiklon
k vétSimu baleni. Standardem je 75 ml obsah, ktery nartista v riznych akcich az o 50 %. 2/3 ¢lent
domacnosti nedisponuji svou vlastni zubni pastou (coz muze byt jednou z ptic¢in obliby rodinnych
baleni).

Na ceském trhu vedouci misto v pétce zubnich past patti znacce Aquafresh, dale je to Fluora a
za ni nasleduje znacka Odol, Colgate a Signal. Jejich potadi na Spici se v pritbéhu mésiclh méni
pouze podle toho, zda pravé spotiebitelé nakupuji urcitou znacku ,,nejcastéji* nebo spise ,,obcas*.
Ve druhém ctvrtleti tohoto roku respondenti uvadéli, Ze nejéastéji nakupuji zubni pastu Aquafresh
(uvedlo 23,1 % nakupujicich zubni pasty). Celkem byla znatka Aquafresh nakupovana 37,3 %
vSech nakupujicich tento produkt. Znacka Signal byla nejvice kupovanou ,,ob¢as* (uvedlo 28,2 %
nakupujicich), zaroven byla tato znacka nejvice nakupovéna celkové (soucet odpovédi ,.kupuji
nejcasteji* a ,,Kupuji obcas byl 38,6 %). Zubni pastu Fluora kupuje celkem 34,1 %, Odol 32,3 % a
Colgate 31,3 % osob nakupujicich zubni pasty. (Zdroj:MML — TGI, Median 02/I11).

3.1 Cilené segmenty

Cilem této seminarni prace je tedy zjistit, zda na trhu zubnich past existuji riizné segmenty
spotiebiteli zubnich past. Dale je charakterizovat, popsat jejich chovani a zjistit jak a do jaké miry
jsou tyto segmenty ovlivnitelné ¢innosti vyrobci.

V naem vyzkumu na zubni pasty jsme se zaméfili na studenty VSE.
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4. Segmentace na zakladé agenturnich dat
Pro doplnéni naseho vyzkumu jsme pouzili data z databaze Market&Media&Lifestyle za obdobi
31.1.2000 - 19.12.2000.

4.1 Otazka: Kourite cigarety?

Kourite cigarety?

ano [ne-nikdy jsem je nekoufil/a |ne-prestal/a jsem je koufit

F.% [F.% F.%
Aquafresh
Kupuje nejcastéji? 27,9 48,1 17,9
Kupuje ob¢as? 26,4 48,1 18,6
Blend-a-med
Kupuje nej¢astéji? 30,3 48,2 16,9
Kupuje ob&as? 25,8 48,4 21,2
Clinomyn
Kupuje nejcastgji? 42,2 37,1 16,3
Kupuje ob&as? 36,4 38,9 18,8
Colgate
Kupuje nejéastéji? 28,5 48,8 18,2
Kupuje ob&as? 26,4 47,3 20
Elmex
Kupuje nej¢astéji? 26,5 54,6 17,5
Kupuje ob&as? 24 52,2 21
Fluora
Kupuje nejcastéji? 25,8 52,3 19,3
Kupuje ob&as? 25,7 50,2 18,4
Lacalut
Kupuje nejcastéji? 21,2 50,3 26,8
Kupuje ob&as? 21,2 54,9 19,1
Odol
Kupuje nejcastgji? 27,8 50 17,5
Kupuje ob&as? 23,7 50,8 19
Odol Perlicka
Kupuje nejcastéji? 24 4 48,7 25,8
Kupuje ob&as? 30,4 47,5 17,3
Santoin
Kupuje nej¢astéji? 20,6 35,4 42,8
Kupuje ob&as? 23,9 52,1 15,7
Sensodyne
Kupuje nejcastgji? 34,5 42,8 19,8
Kupuje ob&as? 36 40,3 20,1
Signal
Kupuje nej¢astéji? 27,3 47,2 19
Kupuje ob&as? 28,2 46,2 19,7
Stoma paradentol
Kupuje nej¢astéji? 26,2 52,3 18,6
Kupuje ob&as? 25,6 50,1 21
Thymolin
Kupuje nejcastéji? 29,8 47,5 19,3
Kupuje ob&as? 27,4 48,2 18,1
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411 Zaver:

Zde se zamétujeme na souvislost druhy past vs. kouieni cigaret. Potvrdilo se nam, Ze pastu
Clinomin (pasta uréend specialné pro kutdky) nakupuji nejcastéji lidé, ktefi koufi cigarety. Pasta

Santoin je zase nejvice nakupovana lidmi, ktefi koufit prestali.

Zajimavy vysledek nam také vysel u pasty Elmex, coZ je pasta ur€end pro specialni péci o chrup
(citlivost zubti, odhalené krcky,...). Mezi nekutaky patfi tato pasta k nejoblibenéjSim.

4.2 Otazka: Sportujete Vy sam(a) rad(a)?

Sportujete Vy sam(a) rad(a)?

urcité ano |spiSe ano spiSe ne |urCité ne |neuvedeno

F.% F.% F.% F.% F.%
Aquafresh
Kupuje nejCastéji? 211 29,7 29,7 17,7 1,7
Kupuje ob&as? 19,9 294 33,9 15,7 1
Blend-a-med
Kupuje nejCastéji? 14,5 25,4 30,9 27 .4 1,8
Kupuje obcas? 18,4 29,7 29,3 21,4 1,1
Clinomyn
Kupuje nejCastéji? 17,1 271 25,9 28,1 1,7
Kupuje ob&as? 18,3 32,2 28,8 18,6 2,1
Colgate
Kupuje nejCastéji? 16,7 25 32,7 241 1,5
Kupuje ob&as? 19,7 29,3 31,5 17,8 1,7
Elmex
Kupuje nejcastéji? 8,4 27,2 28,6 33,8 2
Kupuje obcas? 14,4 22 32,8 29,5 1,4
Fluora
Kupuje nejCastéji? 7,8 15,7 31,5 41,6 3,4
Kupuje ob&as? 13,9 23 35,9 26 1,2
Lacalut
Kupuje nejCastéji? 15,2 22,2 33,7 247 4,2
Kupuje ob&as? 15,9 32,5 31,8 18,6 1,2
Odol
Kupuje nejcastéji? 15 21,5 34,3 26,8 2,3
Kupuje obcas? 15,1 26,8 30,5 26,5 1,1
Odol Perlicka
Kupuje nejCastéji? 18,5 27,8 33,8 19,4 0,5
Kupuje ob&as? 15,2 29,1 35,7 19,7 0,3
Santoin
Kupuje nejCastéji? 17,8 26,5 40,2 13,9 1,7
Kupuje obcas? 19,8 26,1 29,1 21,9 3,1
Sensodyne
Kupuje nejCastéji? 13,3 26,5 34,8 25,4 0
Kupuje ob&as? 20,5 32,7 26,6 18 2,2
Signal
Kupuje nejCastéji? 14,5 27,9 33 22 4 2,3
Kupuje ob&as? 16,7 26 34,8 21,4 1
Stoma paradentol
Kupuje nejcastéji? 8,7 24,2 30,8 33 3,3
Kupuje obcas? 10,2 23,4 33,9 30,6 2

Thymolin
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Kupuje nejc¢astéji? 10,3 245 30,5 32,2 24
Kupuje ob¢as? 15 21,9 35,6 25,8 1,7
4.2.1 Zaver

U lidi, ktefi radi sportuji, jsme nenasli zddnou preferenci urcité zubni pasty. Lidé, ktefi
nesportuji viibec ¢i jen malo nakupuji nej¢astéji pasty: Clynomin, Elmex, Fluora, Stoma Paradentol
a Thymolin Napiiklad u zubni pasty Aquafresh neni rozdil mezi lidmi, ktefi odpoveédéli spiSe ano
a spise ne.

4.3 Otédzka: Cisty mésiéni pfijem respondenta
Jelikoz jsou procenta brana na celou populaci a lidi s vyS§im pfijmem je procentné méng¢,
rozdg¢lili jsme tuto tabulku na tabulky dvé.

e prvni tabulka zachycuje mési¢ni piijem respondenta do 10 000K¢

e druha tabulka je pro mésicni piijem od 10 001 K¢ do 30 000K¢

Cisty mésiéni pfijem respondenta

do 4 000 KE 4 001 - 6 000 K¢ 6 001 -8 000 K& 8 001 - 10 000 K¢

F.% .% .% F.%
Aquafresh
Kupuje nejcastsgji? 13,8 11,8 17,9 13,7
Blend-a-med
Kupuije nej¢astéji? 13,3 18,9 17 14,5
Clinomyn
Kupuje nejcastégji? 10,4 16,6 16,4 13,7
Colgate
Kupuje nejcastgji? 13,9 15,3 19,3 13,8
Elmex
Kupuije nej¢astéji? 7,9 18,3 25,5 10,3
Fluora
Kupuije nej¢astéji? 11,9 28,1 20,9 11
Lacalut
Kupuje nejcastgji? 12 14,7 13,6 14,4
Odol
Kupuje nejcastgji? 14,8 20,2 19,3 12,2
Odol Perlicka
Kupuje nej¢astéji? 23,3 17,2 15,8 12,4
Santoin
Kupuje nejcastsgji? 10 6,6 14,8 15,1
Sensodyne
Kupuje nejcastéji? 8,8 17,8 8,6 4,9
Signal
Kupuje nejcastgji? 16,6 15,8 17,9 14,1
Stoma paradentol
Kupuje nejcastsgji? 11,3 21 26 10
Thymolin
Kupuje nejCastéji? 14 18,3 22,7 13,6
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Cisty mésiéni pfijem respondenta (v K¢)

10 001-12 500 12 501-15 000 15 001 - 20 000 20 000-30 000

.% F.% .% .%
Aquafresh
Kupuije nej¢astéji? 8,5 8,1 6,7 3,3
Blend-a-med
Kupuje nejcastgji? 9,7 6,1 4.8 1,2
Clinomyn
Kupuje nejcastégji? 7.4 10,9 6 1.1
Colgate
Kupuje nej¢astéji? 9,9 6,4 4,5 1,8
Elmex
Kupuije nej¢astéji? 5,6 6,5 3,1 2
Fluora
Kupuje nejcastgji? 7,7 4,3 2,6 1
Lacalut
Kupuje nejcastégji? 9,4 7,7 52 2,7
Odol
Kupuje nej¢astéji? 8,5 4,7 3,7 1,2
Odol Perlicka
Kupuije nej¢astéji? 6 7,9 2 0,2
Santoin
Kupuje nejcastégji? 7,5 10,2 52 4,7
Sensodyne
Kupuje nejcastgji? 24,2 6,5 2,2 1,9
Signal
Kupuje nej¢astéji? 8,8 5,5 4,2 2,2
Stoma paradentol
Kupuije nej¢astéji? 8,1 3,6 3,7 1,8
Thymolin
Kupuje nejcastsgji? 12,5 6,4 0,7 0,8
4.3.1 Zavér

Nasim cilem bylo zjistit, zda lidé s vys$Sim piijmem preferuji drazsi pasty pted levnéj$imi, nebo
zda jsou ke znacce a cené¢ zubni pasty lhostejni.

Lidé s celkovym mésicnim piijmem do 4000 K¢ kupuji nejcastéji zubni pastu Perlicka. Lidé
s celkovym meési¢nim ptijmem od 4001 K¢ do 6000 K¢ (jde ptevazné o lidi v dichodovém véku),
preferuji zubni pasty: Blend-a-med, Clinomyn, Fluora, Lacalut,0Odol a Sensodyne. Nejoblibengjsi
pasty Signal, Aquafresh a Colgate kupuji nejvice lidé s piijmem 6001-8000 K¢. Zubni pastu
Santoin kupuji zase nejcastéji 1idé s Cistym méesi¢nim piijmem 8001 — 10 000 K¢.

Co se tyce druhé tabulky, jsou vysledky bohuzel mirné zkreslené, nebot’ jak uz jsme uvedli, lidi
s pfijmem nad 20 000 K¢ je procentné méné, tudiZz i procentni vysledky na podilu nejcastéji
kupovanych zubnich past je nejmensi.

V tomto ptipadé mé smysl srovnat jesté lidi s celkovym mési¢nim piijmem

a) 10 001 - 12 500 K¢

b) 12 501 - 15 000 K¢

Tak napt. lidé s ptijmem od 12 501 — 15 000 K¢ kupuji nejvice pasty: Clinomyn, Elmex, Odol
Perlicka a Santoin. Lidé s vy$§im ptijmem kupuji nejcastéji zubni pastu znacky Santoin.
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4.4 Otazka: Ma kazdy ¢len vasi domacnosti vlastni zubni pastu?

Ma kazdy ¢len vasi domacnosti vlastni zubni pastu?
ano [pouze déti ne, mame neuvedeno
spole¢nou
zubni pastu
F.% [F.% F.% F.%
Aquafresh
Kupuje nejcastégji? 354 16,4 47,6 0,6
Kupuje ob¢as? 27,6 16,2 55,7 0,4
Blend-a-med
Kupuje nejcastégji? 42,2 14,2 421 1,5
Kupuije obc¢as? 34 13 52,2 0,8
Clinomyn
Kupuje nejcastsgji? 40,6 11,5 46,8 1
Kupuje obc¢as? 31,6 14,9 52,8 0,7
Colgate
Kupuje nejcastgji? 34,7 13,6 50,6 1,1
Kupuje ob&as? 34,1 13,8 51,4 0,8
Elmex
Kupuije nej¢astéji? 34,5 8,1 56,6 0,9
Kupuije obc¢as? 33,9 11,8 53,5 0,7
Fluora
Kupuje nejcastsgji? 36,5 8,5 53,4 1,7
Kupuje ob&as? 34,6 12,5 52 0,9
Lacalut
Kupuje nejcastéji? 45 14 38,6 2,3
Kupuje ob&as? 32,3 13,7 53,9 0,1
Odol
Kupuije nej¢astéji? 27,3 15,2 56,5 1
Kupuije obc¢as? 30,5 12,4 55,7 1,3
Odol Perlicka
Kupuje nejcastgji? 331 51,2 15,6 0,1
Kupuje ob¢as? 27 54,5 17,7 0,8
Santoin
Kupuje nejcastgji? 37,7 12,1 50,1 0
Kupuije obc¢as? 34,2 18,6 47,2 0
Sensodyne
Kupuje nej¢astéji? 42,7 18,7, 33,6 5,1
Kupuije obc¢as? 41 10,4 46,2 2,4
Signal
Kupuje nejcastégji? 33,5 15,6 49,5 1,3
Kupuje ob&as? 32,5 16,4 50,3 0,8
Stoma paradentol
Kupuje nejcastsgji? 36,8 8,5 52,6 2
Kupuije obc¢as? 35,9 11,9 51,4 0,7
Thymolin
Kupuije nej¢astéji? 411 19,7 36,7 2,5
Kupuje ob¢as? 37,1 13,7 48,5 0,7
4.4.1 Zaveér

Domécnosti, ve kterych ma kazdy ¢len svoji zubni pastu, nakupuji nejcastéji Blend-a-med,
Lacalut, Sensodyne a Thymolin. Tam, kde maji svou zubni pastu pouze déti, je neoblibenéjsi zubni
pasta Odol Perlicka. (Coz jsme piedpokladali a predpoklad se nam potvrdil).
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5. Primarni vyzkum

5.1 Jak jsme testovali

Jako kazdy marketingovy vyzkum jsme i tento rozdé€lili do dvou navazujicich etap: priprava a
realizace vyzkumu. A v souladu s teoretickymi znalostmi o provadéni vyzkumu jsme veliké usili
vénovali prave pripraveé vlastniho vyzkumu, védomi si toho, ze Spatné pfipraveny vyzkum — jakkoli
dobfe provedeny — poskytuje nekvalitni a neuzitecné informace. ZvIast' peclivé jsme vymysleli
znéni otdzek a vybirali mozné odpovédi. Presto vsak, jak nize uvedeme, vSe neprobéhlo zcela
bezchybné¢ a nase vysledky se nemohou méfit s vysledky vyzkumu profesiondlnich agentur.
Muzeme se jen domnivat, zda chyby vzniklé béhem naSeho vyzkumu jsou disledkem casové tisné,
v které¢ vyzkum probihal; nedokonalé spolupraci narychlo sestaveného tymu nebo tifeba
komunikac¢nich bariér a nepfesnému stanoveni zodpovédnosti mezi jednotlivymi ¢leny tymu. Jisté
vSak je, ze pro vSechny Cleny vyzkumného tymu byl tento projekt dilezitou zkusenosti, ktera nam
prinesla spoustu potiebnych znalosti pro dalsi podobné projekty. Nyni stru¢né rozeberu jednotlivé
etapy vyzkumu.

5.1.1 Vybér tématu a zpusobu realizace

Téma bylo stanoveno na prvni hodiné ptedmétu Segmentace trhu a spotrebni chovdni a zni:
,Zjistit, zda na trhu zubnich past v CR existuje segmentace. Pokud ano, odkryt nejvyznamngjsi
segmenty a jejich charakteristiky.” Vyzkum jsme se rozhodli realizovat formou elektronického
dotazniku, kdy respondenty obesleme e-mailem s vyzvou k jeho vyplnéni. Vyhodou tohoto zptisobu
je predevsim fakt, ze tak mizeme velice snadno oslovit mnohem vétsi pocet respondentii, nez
naptiklad osobnim dotazovanim. Ve srovnani s naptiklad telefonickym dotazovanim jsou zde zase
minimalni financni naroky. Navic oproti vSem dalSim metodam marketingového vyzkumu lze
ziskana data automatizované zpracovat a prohlizet dil¢i vysledky jiz v prab&hu vyzkumu.

5.1.2 Tvorba otazek a moznosti

Protoze vyzkum tedy bude realizovan elektronickym dotaznikem vystavenym na siti Internet,
jednim z nejdalezitéjSich ukolli je tvorba jeho struktury. Abychom mohli vyuzit vyhod
automatizovaného zpracovani udaji, rozhodli jsme se, Ze vétSina otdzek bude wuzavieného
charakteru. Jesté vétsi pozornost je tedy tieba vénovat nabizenym moznostem, ze kterych si
respondenti budou vybirat.

Strukturu dotazniku jsme tvofili podle obecné uzndvanych doporuceni. Dotaznik zacind

vvvvvv

jsou umistény citlivé otazky slouzici k identifikaci. Kompletni znéni otazek je v ptiloze.

5.1.3 Zhotoveni a testovani dotazniku
Dotaznik byl vytvofen jako sada webovych stranek umisténych na $kolnim serveru SORRY".
Dotaznik byl naprogramovan v jazyce PHP? a ziskana data se ukladaji do databaze MySQL’ na

: http://sorry.vse.cz

2 www.php.net
3 www.mysgl.com
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stejném serveru. Programovy skript obstaravd vSe, od zobrazeni dotazniku, ptfes vlozeni dat do
databaze aZ po zobrazeni souhrnnych vysledkl v tabulkach a jednoduchych grafech. V programu je
obsazena kontrola validity zadanych 0dajli, ochrana proti opakovanému hlasovani a n¢kolik dalSich
bezpecnostnich prvkl. Naptiklad pomoci JavaScriptu bylo potieba zabezpecit, aby se respondent
nemohl vratit zpét k urcité otazce, pokud uz odpoveédél na jinou otazku nize.

Béhem celého priibéhu tvorby programové casti dotazniku byl dotaznik testovan vSemi Cleny
tymu na funk¢nost, spravnost zobrazeni, spravnost poradi a gramatiky otdzek. Po dokonceni
dotazniku bylo obeslano né¢kolik nezavislych osob prosbou, aby jiz plné funkcéni dotaznik otestovali
a napsali nam své dojmy. Diky tomuto kroku jsme ziskali cenné informace ,,zvnéjsku‘ a jesté na
posledni chvili jsme mohli zménit znéni nekterych otazek.

5.1.4 Vybér a kontaktovani respondentt

Po delsi dohod& v tymu jsme se rozhodli, Ze na§ vyzkum bude zaméfen pouze na studenty VSE.
Opomenuli jsme tak segment mladSich 18ti let a senioril, takze ziskané udaje nemohou byt plné
srovnatelné s tidaji ziskanymi z celé populace. Zékladni soubor tedy obsahuje 2000 osob ve véku 18
— 26 let (presn& 1000 studentii nizsich a 1000 studentd vyssich ro¢niki) s vyssi inteligenci® se
zastoupenim obou pohlavi a viech fakult tak, jak odpovida zastoupeni na VSE.

Téchto 2000 vybranych studentli jsme kontaktovali elektronickou poStou. Protoze si
uvédomujeme, e studenti VSE pouzivaji elektronickou postu intenzivné a dostavaji denné nékolik
e-mailil, bylo potieba zformulovat priivodni dopis tak, aby je zaujal na prvni pohled. Pti navrhu
pravodniho dopisu jsme vychazeli ze zkusSenosti ziskanych predchozimi projekty a jeho plné znéni
je uvedeno v pfilohach. Studenty jisté upoutala moznost, podivat se na pribézné vysledky a zjistit,
jak odpovidali jejich kolegové. Toho, kdo se obaval o bezpecnost uvadénych dat jsme ujistili o
anonymité prizkumu a zabezpeceni vSech udaji.

Myslim, ze vhodnym privodnim dopisem, zajimavym tématem a piehlednym provedenim
dotazniku jsme upoutali vétSinu oslovenych respondentl a udélali tak vSe pro co nejvétsi odezvu. Je
potifeba dodat, ze béhem vyzkumu dosla pouze jedina negativni odpovéd’ na rozesilané e-maily,
zato vSak ndm mnoho studentli v dotazniku vyjadtilo svou podporu a z4jem o vysledky vyzkumu.

5.1.5 Zah3jeni vyzkumu a pribézné vyhodnocovani

Vlastni vyzkum jsme zah4jili vymazanim dat, které se nahromadily b&hem testovani a
rozeslanim privodnich dopisi. Ty jsme rozesilali postupné v pribehu jednoho tydne, aby se tak
zbytecné nezatézovaly postovni servery i1 server SORRY a také proto, abychom mohli sledovat
prabéh vyzkumu.

Prvni vyplnény dotaznik pfisel jen nékolik minut po odeslani prvni varky e-maild. Jen za prvni
den (bylo to utery) bylo odevzdano 100 dotazniki, za prvni tyden jich pak bylo téméf 500! Diky
prabéznému sledovani zaznamenanych udajti a poznamek, které ndm mohli respondenti k dotazniku
prilozit jsme brzy pfisli na nejvetsi chybu naseho vyzkumu. V téch otazkéach, kde jsme se ptali
respondentli na jejich znalosti a zkuSenosti jednotlivych znacek jsme omylem neuvedli ve vyctu
past znacku Signal. Bohuzel jsme si tohoto detailu nevS§imli ani mi pfi navrhu, ani nasi kolegové pfti
testovani dotazniku.
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Kdyz byl vyzkum spustén, bylo pozdé¢ ho za béhu meénit — ziskané udaje by nebyly
vypovidajici. Nyni miizeme jen odhadovat pozici této znacky v nasem testu. Podle testu spontanni
znalosti znacek se Signal umistil na samém vrcholu mezi znackami Colgate a Aquafresh, coz
myslim odpovida realité. Tato chyba trochu diskvalifikuje vysledky naSeho vyzkumu, ovSem jedna
se jen o jednu ¢ast naSeho vyzkumu. Na§ vyzkum nebyl jen vyrobkovy test a nesnazi se zajistit
nejoblibenéj$i znacku na trhu. Naopak se snazi potvrdit ¢i vyvratit existenci na trhu zubnich past
jako celku.

5.1.6 Analyza ziskanych udajl

Po tfech tydnech byl vyzkum ukoncen a z dotazniku nadale neslo odesilat data. Celkem dotaznik
vyplnilo 542 respondentil, coZ je pres 27% z poétu rozeslanych priivodnich dopist’®. To povazuji za
veliky uspéch vyzkumu a jisté to svédci o peclivé pripravé znéni priavodniho dopisu i struktuie
samotného dotazniku. Béhem vyzkumu se tadové 10 osob pokousSelo odeslat svilij dotaznik
opakované a nékolik respondentii odeslalo dotaznik prazdny nebo s velmi nepravdépodobnymi
0daji®. Takové zdznamy jsme samoziejm& v ramci predzpracovani udaji vyfadili a do dalsiho
zpracovani postoupilo 535 odevzdanych dotaznikid. Nasledovala oprava tidaji zadanych uzivateli —
predevsim jmen zubnich past’ — a oprava vadnych Gdaja®. Takto zpracované tdaje jsme exportovali
do prenositelného formatu CSV® a nasledné do tabulkového procesoru a software pro zpracovani
statistickych dat. Pro analyzu dat jsme se nakonec rozhodli vyuzit kontingen¢ni tabulky programu
Microsoft Excel, ktery je k dispozici na Skolnich u¢ebnéach. Tabulky jsou soucasti ptilohy

5.2 Zakladni poznatky ziskané z priazkumu

Za zakladni segmenta¢ni kritérium jsme zvolili ditvod pouzivani zubnich past. Jako divody byly
vnasem vyzkumu stanoveny: cena, tradice, chut, zdravotni ucinky, bélici schopnosti, vuneé,
prakticky obal, esteticky obal, a znacka. Tim jsme ziskali tyto segmenty:

1. cenovy segment- zuby si Cisti zubni pastou 1x denné; maji rad¢ji velka baleni zubni pasty
(vice nez 75 ml); je jim lhostejné, zda zubni pasta je vicebarevna ¢i jednobarevnd; davaji
prednost zubnim pastam znacky Fluora a Odol; pii vybéru zubni pasty je ovliviiuje poutavy
obal; za oblibenou zubni pastu jsou ochotni vydat max 30,- K¢; pti vybéru zubniho kartacku
se rozhoduji dle ceny; neni pro n¢ podstatnd znaCka zubni pasty; je jim lhostejny styl
oblékani; jejich hlavnim zdjmem je hudba ¢i tanec; jsou predevsim z Moravskoslezského
a Usteckého kraje.

2. tradi¢ni segment — zuby si Cisti zubni pastou 1x denn¢; maji radéji velka baleni zubni pasty
(vice nez 75 ml); je jim lhostejné, zda zubni pasta je vicebarevna ¢i jednobarevnd; davaji
prednost zubni pasté znacky Odol; pti vybéru zubni pasty je ovliviiuje rodinny zvyk; za
oblibenou zubni pastu jsou ochotni vydat max 50,- K¢; pii vybéru zubniho kartacku se
rozhoduji dle znacky; zlstavaji vérni jedné znacce zubni pasty; voli elegantni styl oblékani;

* alespoii predpokladame

> Pochopiteln& nevime, kolik dopisti bylo dorugeno, nebo dokonce piedteno.

6 Uvadeéli napiiklad vk 99 let, nebo 125 osob v domacnosti.

7 Naptiklad sjednoceni zapisti Blend-a-med a Blendamed, nebo oprava Aguafresch na Aquafresh.

¥ Az po ukonéeni vyzkumu byla zjisténa drobna chyba v ukladanych datech. ProtoZe se nejednalo o chybu zavaznou,
byly jeji disledky plné napraveny zpétnym piepoétem tdaju.

? Text s oddélovadi
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jejich hlavnim zdjmem jsou knihy; jsou ptfedevsim z Libereckého kraje a bydli s prarodici;
ve véku 18 a 19 let.

3. chutovy segment — maji rad¢ji velka i stfedni baleni zubni pasty; preferuji vicebarevnou
zubni pastu; davaji prednost zubni pasté znacky Perli€ka; pifi vybéru zubni pasty je
ovliviiuje nazor/doporuceni znamého; za oblibenou zubni pastu jsou ochotni vydat max 30,-
K¢&; pfi vybéru zubniho kartacku se rozhoduji dle ceny; vybiraji si max. ze dvou az tii
oblibenych znacek zubnich past; voli avantgardni styl oblékani; jejich hlavnim z4jmem je
sledovani TV; jsou pfedevs$im z Pardubického a Olomouckého kraje.

4. segment zaméieny na zdravotni uéinky — zuby si Cisti zubni pastou vice nez 3x denné;
maji radgji stfedni baleni zubni pasty (75 ml); nejcastéji nakupuji zubni pasty
ve specializované pultové prodejné — drogerii; preferuji jednobarevnou zubni pastu; déavaji
pfednost zubnim pastdm znacky Paradentol, Sensodyne, Elmex a Lacalut; pii vybcru
zubni pasty je ovliviluje nazor odbornikili; za oblibenou zubni pastu jsou ochotni vydat vice
nez 90,- K¢&; pfi vybéru zubniho kartdcku se rozhoduji dle hodnoceni odbornikii; ziistavaji
vérni jedné znacce zubni pasty; voli prakticky styl oblékani; jejich hlavnimi zajmy je kultura
a cestovani; jsou predevsim z Karlovarského kraje.

5. segment zaméieny na bélici schopnosti - zuby si Cisti zubni pastou 3x denn¢; maji radéji
sttedni baleni zubni pasty (75 ml); nejcasteji nakupuji zubni pasty v malé samoobsluze ¢i ve
smiSeném zbozi; davaji prednost zubnim pastdm znacky Thymolin a Blend-a-med; pii
vybéru zubni pasty je ovliviiuje poutavy obal; za oblibenou zubni pastu jsou ochotni vydat
do 90,- K¢&; pti vybéru zubniho karta¢ku se rozhoduji dle svého nazoru na kvalitu; vybiraji si
max. ze dvou az tii oblibenych znacek zubnich past; je jim lhostejny styl oblékani; jejich
hlavnim zajmem jsou cizi jazyky; jsou pfedevsim z Karlovarského kraje.

6. segment zaméreny na pénivost — zuby si Cisti zubni pastou 3x denné, maji rad€ji mensi
baleni zubni pasty (méné€ nez 75 ml); nejCastéji nakupuji zubni pasty v specializované
pultové prodejné — drogerii; preferuji jednobarevnou zubni pastu; davaji pfednost zubnim
pastam znacky Stoma, Odol a Lacalut; pii vybéru zubni pasty je ovliviiuje poutavy obal; za
oblibenou zubni pastu jsou ochotni vydat do 50,- K¢; pfi vybéru zubniho kartdCku se
rozhoduji dle ceny; neni pro né podstatna znacka zubni pasty; voli elegantni styl oblékani;
jejich hlavnim zdjmem je oblast auto-moto; jsou zpravidla z Jihomoravského a Jihoceského
kraje a bydli na koleji; studenti ve véku 23 let.

7. segment viiné — zuby si Cisti zubni pastou 3x denné; maji radé€ji velké baleni (vice nez 75
ml); nej€astéji nakupuji zubni pasty v obchodnim domé; preferuji vicebarevnou zubni pastu;
davaji pfednost zubni pasté znacky Aquafresh; pifi vybéru zubni pasty je ovliviluje dobré
jméno znacky; za oblibenou zubni pastu jsou ochotni vydat do 50,- K¢; pii vybéru zubniho
kartaCku se rozhoduji dle hodnoceni odbornikil; vybiraji si max. ze dvou az tii oblibenych
znacek zubnich past; voli prakticky styl oblékéni; jejich hlavnimi zajmy je oblast auto-moto
a cizi jazyky; jsou pfedevsim z Libereckého kraje a bydli na koleji; z fakulty I.; studenti ve
veku 21 let; spiSe muzi.

8. segment praktického obalu — zuby si Cisti zubni pastou 1x ¢i 2x denn¢; zubni pasty si
kupuji sami; maji rad¢ji velké baleni (vice nez 75 ml); nejcastéji nakupuji zubni pasty ve
specializované samoobsluzné prodejné — drogerii; preferuji vicebarevnou zubni pastu; davaji
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pfednost zubnim pastdm znacky Aquafresh a Colgate; pii vybéru zubni pasty je ovliviiuje
poutavy obal; za oblibenou zubni pastu jsou ochotni vydat do 90,- K¢&; pti vybéru zubniho
kartaCku se rozhoduji dle znacky; vybiraji si max. ze dvou az tii oblibenych znacek zubnich
past; voli sportovni styl oblékani; jejich hlavnimi zajmy jsou cizi jazyky a hudba ¢i tanec;
jsou zejména ze Zlinského kraje a bydli ve vlastnim byt¢; z fakulty IL.; studenti ve véku 22
let; jen Zeny

9. segment estetického obalu — zuby si Cisti zubni pastou méné¢ nez 1x denné; maji radéji
stiedni baleni (75 ml); nejCastéji nakupuji zubni pasty ve specializované pultové prodejné —
drogerii; preferuji vicebarevnou zubni pastu; davaji prednost zubni pasté znacky Colgate;
pii vybéru zubni pasty je ovlivituje reklama; za oblibenou zubni pastu jsou ochotni vydat do
90,- K¢&; pii vybéru zubniho kartacku se rozhoduji dle znacky; neni pro n¢ podstatna znacka
zubni pasty; voli sportovni styl oblékani; jejich hlavnim zdjmem je oblast auto-moto;
nejcasteji jsou z Vysociny a bydli s rodi¢i; z fakulty V.; studenti ve véku 20 a 22 let; jen
muzi

10. znackovy segment — zuby si Cisti zubni pastou vice jak 3x denné; maji rad€ji mensi baleni
(méné nez 75 ml); nejCasteji nakupuji zubni pasty v supermarketu ¢i hypermarketu; preferuji
vicebarevnou zubni pastu; davaji pfednost zubnim pastdm znacky Lacalut, Colgate a
Aquafresh; pfi vybéru zubni pasty je ovliviiuje reklama a dobré jméno znacky; za oblibenou
zubni pastu jsou ochotni vydat do 90,- K¢&; pfi vybéru zubniho karticku se rozhoduji dle
znacky; ziistavaji vérni jedné znacce zubni pasty; voli elegantni styl oblékani; jejich hlavnim
zdjmem je oblast auto-moto, jsou ptedev§im z Prahy a bydli ve vlastnim domku; z fakulty
I1I., studenti ve veku 26 let.

U nékterych segmentl se projevuje podobné chovani. Pro marketingové ticely a ptlisobeni na
tyto segmenty marketingovymi néstroji by bylo tudiz vhodné segmenty s podobnymi trznimi
projevy sloucit do jednoho vyraznéjsiho segmentu. Napt. segment zaméteny na zdravotni ucinky a
segment zaméieny na bélici schopnosti; segment chutovy a segment ving; segment estetického a
segment praktického obalu.
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6. Zakladni obrysy marketingovych mixu pro odkryté segmenty

1.

10.

cenovy segment — velké baleni (vice nez 75 ml); poutavy ¢i zajimavy obal; nizka cena;
intenzivni distribuce; podpora prodeje: cenoveé vyhodna baleni; inzerce v tisku.

tradi¢ni segment — velké baleni (vice nez 75 ml); stfedni cena; intenzivni distribuce;
vystavni stojany v misté prodeje; inzerce (inzerce v tisku by méla obsahovat mj. i odborny
text o nezbytnosti pravidelného ¢isténi nékolikrat za den).

chutovy segment — stiedni (75 ml) a velké baleni; vicebarevna zubni pasta; nizka cena;
intenzivni distribuce; inzerce v tisku i v televizi; prémie v podobé nabidky kazdé dalsi
koupené zubni pasty za sniZzenou cenu.

segment zaméreny na zdravotni u€inky — stfedni baleni; jednobarevna zubni pasta; vyssi
az vysokd cena (i vice nez 90,- K¢); spiSe selektivni distribuce: zejména specializované
prodejny — drogerie a lékarny; letdky v lékarnach a v zdravotnich stfediscich; inzerce
s profesnim tonem.

segment zaméreny na bélici schopnosti — stiedni baleni; poutavy ¢i zajimavy obal; vyssi
cena; distribuce: zejména mensi samoobsluzné prodejny, specializované prodejny —
drogerie; inzerce v reklame¢ i v tisku; ke kazdému baleni ptilozit letdc¢ek podéavajici pravdivé
informace o slozeni a ti¢innosti a o piipadnych dalSich vlastnostech.

segment zaméieny na pénivost — mensi baleni (méné nez 75 ml); jednobarevnd zubni
pasta; poutavy obal; stiedni cena; distribuce: spiSe specializované prodejny - drogerie;
inzerce; letdky v misté prodeje; vyhodna baleni: napt. 2 zubni pasty za vyhodnou cenu.
segment viné — velké baleni; vicebarevnd zubni pasta s pfijemnou vini; stiedni cena;
distribuce: obchodni domy, specializované prodejny — drogerie; diiraznéjsi inzerce v televizi
1 v tisku; vystavni poutace, stojany v misté prodeje.

segment praktického obalu — velké baleni; vicebarevna zubni pasta; prakticky uzavér
otevirajici se pouhym odklopenim; poutavy obal; vySsi cena; distribuce: specializované
samoobsluzné prodejny — drogerie, ale i supermarkety ¢i hypermarkety; inzerce zejména
v damskych ¢asopisech.

segment estetického obalu — stfedni baleni; vicebarevna zubni pasta; zajimavy obal; vyssi
cena; distribuce: specializované prodejny — drogerie a supermarkety ¢i hypermarkety;
inzerce zejména Vv panskych cCasopisech vcetné upozornéni na zdravotni problémy
v disledku zanedbavani Gstni hygieny, v televizi; letaky.

znackovy segment — mala baleni (mén€ nez 75 ml); vicebarevnad zubni pasta; vyS$i cena;

intenzivni distribuce; diiraznéjsi inzerce; mnozstevné vyhodna baleni — napf. po dvou
zubnich pastach rtizného druhu.

-19- 2.1.2003



MG 481 Segmentace na trhu zubnich past Michal Kec
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8. Prilohy

8.1 Priloha A: Znéni dopisu pro studenty VSE

Vazena kolegyné, vazeny kolego,
v ramci nasi semestrdlni prace zamé¥ené na pruzkum v oblasti spot¥ebniho chovani
jsme se rozhodli uspotrédat malou anketu, kterd by méla odhalit moZnosti na trhu
zubnich past. R&di bychom T&é proto pozaddali o pomoc a par minut Tvého casu.
Stac¢i kdyz klikneS$ na odkaz a vyplnis jednoduchy zaSkrtavaci formuldt¥ s nékolika
otdzkami, které maji za ukol zjistit, podle ceho by ses rozhodoval/rozhodovala
p¥i ndkupu zubni pasty. Pokud odpovi$ na naSe otdzky, bude$ mit mozZnost se
podivat na prubéZné vysledky a zjistis tak, jak odpovidali Tvoji kolegové.
Zpracovani udajl je naprosto anonymni a bezpecné.
Predem Ti dékujeme za Tvou pomoc a prejeme poklidny prtbéh semestru a uUspésné
zkouskové obdobi! Tvoji kolegové Dagmar Fultnerovéd, Jan Fanta, Lucie Kejhova a
Michal Kec.
Pro vyplnéni ankety klikni prosim na tento odkaz
http://sorry.vse.cz/~xkecm01l/mg481.php

8.2 Priloha B: Kompletni vysledky prizkumu mezi studenty
1. Kdo u Vas v rodiné nakupuje zubni pastu?

MOZNOST |ODPOVEDI| PODIL
nebylo zadano 4 0.75 %
ja sam/sama 150 28.14 %
rodice 352 66.04 %
sourozenec 4 0.75 %

artner 18 3.38 %
Eékdo jiny 5 0.94 %
2. Jak casto si Cistite zuby zubni pastou?

MOZNOST |ODPOVEDI| PODIL

méne nez 1x denne€ |13 2.44 %
1x denné 75 14.07 %
2x denné 395 74.11 %
3x denné 42 7.88 %
vice nez 3x denné |8 1.50 %

3. Kolik zubnich past nakoupi Vase rodina za rok?

MOZNOST |ODPOVEDI | PODIL
0 (nebylo zadédno) |19 3.56 %
2 3 0.56 %
3 3 0.56 %
4 9 1.69 %
5 6 1.13 %
6 11 2.06 %
7 3 0.56 %
8 15 2.81 %
10 44 8.26 %
11 2 0.38 %
12 55 10.32 %
13 2 0.38 %
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14 8 1.50 %
15 43 8.07 %
16 0.94 %
17 0.19 %
18 10 1.88 %
19 0.38 %
20 84 15.76 %
22 2 0.38 %
23 1 0.19 %
24 36 6.75 %
25 27 5.07 %
26 1 0.19 %
27 1 0.19 %
28 1 0.19 %
30 60 11.26 %
35 5 0.94 %
36 5 0.94 %
38 2 0.38 %
39 1 0.19 %
40 11 2.06 %
45 2 0.38 %
48 3 0.56 %
50 23 4.32 %
52 2 0.38 %
53 1 0.19 %
55 4 0.75 %
60 7 1.31 %
70 1 0.19 %
78 1 0.19 %
80 2 0.38 %
100 6 1.13 %
110 1 0.19 %
130 1 0.19 %
150 1 0.19 %

4. Radéji mate:

MOZNOST ODPOVEDI| PODIL
inebylo zaddno S 0.94 %
mensi baleni (méné€ nez 75 ml) [25 4.69 %
stfedni baleni (75 ml) 392 73.55 %
velké baleni (vicenez 75 ml) 111 20.83 %
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5. Kde nejcastéji nakupujete zubni pasty?

MOZNOST ODPOVEDI | PODIL
nebylo zadano 8 1.50 %
specializovand pultova prodejna drogerie 16 3.00 %
specializovand samoobsluznd prodejna drogerie [115 21.58 %
obchodni dim 38 7.13 %
mala samoobsluha, smiSené zbozi 19 3.56 %
supermarket ¢i hypermarket 313 58.72 %
jinde 24 4.50 %
6. Preferujete zubni pastu:

MOZNOST |ODPOVED] | PODIL
nebylo zaddno |26 4.88 %
jednobarevnou |44 8.26 %
vicebarevnou 134 25.14 %
je mi to lhostejné 329 61.73 %
7. Které z uvedenych zubnich past znate?

ZNACKA |ODPOVEDI| PODIL
Colgate 523 10.60 %
Aquafresh  [517 10.47 %
Odol 501 10.15 %
Blend-a-med @495 10.03 %
Fluora 476 9.64 %
Perlicka 463 9.38 %
Lacalut 368 7.46 %
Paradentol [354 7.17 %
Thymolin  |321 6.50 %
Elmex 284 5.75 %
Sensodyne [276 5.59 %
Stoma 254 5.15 %
Santoin 06 1.94 %

8. Na které z nich jste v posledni dobé vidél/vidéla reklamu?
ZNACKA |ODPOVEDI| PODIL

Aquafresh  [299 32.08 %
Colgate 279 29.94 %
Sensodyne |43 4.61 %
Blend-a-med |34 3.65 %
Thymolin (33 3.54 %
Lacalut 26 2.79 %
Odol 24 2.58 %
Fluora 12 1.29 %
Santoin 12 1.29 %
Paradentol |11 1.18 %
Elmex 6 0.64 %
Perlicka 6 0.64 %
Stoma 1 0.11 %
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9. Které nich jste pouZil/pouZzila béhem poslednich Sesti mésicui?

ZNACKA [ODPOVEDI| PODIL
Colgate 381 29.49 %
Aquafresh 243 18.81 %
Odol 234 18.11 %
Fluora 126 9.75 %
Lacalut 63 4.88 %
Thymolin |57 4.41 %
Elmex 51 3.95 %
Stoma 27 2.09 %
Paradentol |25 1.93 %
Blend-a-med [23 1.78 %
Sensodyne |17 1.32 %
Perlicka 10 0.77 %
Santoin 8 0.62 %

MOZNOST |ODPOVEDI| PODIL
nebylo zadédno 43 8.07 %
Aquafresh 76 14.26 %
Blend-a-med |5 0.94 %
Colgate 216 40.53 %
Elmex 24 4.50 %
Fluora 17 3.19 %
Lacalut 21 3.94 %
Odol 05 17.82 %
Paradentol 6 1.13 %
Perlicka 2 0.38 %
Sensodyne S 0.94 %
Stoma 1.31%
Thymolin 16 3.00 %

11. Jaky je Vas hlavni diivod?

MOZNOST |ODPOVED]| PODIL
inebylo zaddno |19 3.56 %
lcena 52 9.76 %
ltradice 82 15.38 %
chut 120 22.51 %
zdravotni Ginky [142 26.64 %
Ibélici schopnosti |50 9.38 %
pénivost 11 2.06 %
viné 5 0.94 %
|prakticky obal |6 1.13 %
esteticky obal |3 0.56 %
znaCka 43 8.07 %

10. Které z uvedenych zubnich past davate prednost?
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12. Myslite, Ze Vas pri vybéru ovliviiuje:

MOZNOST ODPOVEDI | PODIL
nebylo zadéno 29 5.44 %
lreklama 70 13.13 %
lrodinny zvyk 152 28.52 %
[nazor/doporugeni znamého |50 9.38 %
Inazor odborniki 81 15.20 %
[dobré jméno znacky 131 24.58 %
[poutavy obal 20 3.75 %
13. Kolik jste ochoten/ochotna za Vasi oblibenou zubni pastu zaplatit?

MOZNOST |ODPOVEDI | PODIL
nebylo zaddno |10 1.88 %
ldo 30,- K¢& 80 15.01 %
ldo 50.- K¢ 297 55.72 %
do 90,- K¢ 119 2.33 %
vice nez 90,- K¢ 27 5.07 %

14. Vybirate si sim/sama sviij zubni kartacek?

MOZNOST ODPOVEDI| PODIL
nebylo zadano 7 1.31 %
ano, rozhoduji se podle ceny 58 10.88 %
ano, rozhoduji se podle svého ndzoru na kvalitu (333 62.48 %
ano, rozhoduji se podle hodnoceni odbornikit (44 8.26 %
ano, rozhoduji se podle znacky 24 4.50 %
Ine, nékdo mi ho koupi 67 12.57 %

15. Ktery z nasledujicich vyroki je Vam nejblizsi?

MOZNOST ODPOVEDI | PODIL
nebylo zadano 11 2.06 %
|pfi vybéru zubni pasty zistdvam veérny/vérnd jedné znacce |87 16.32 %
vybirdm si ze dvou ¢i tii oblibenych znacek 337 63.23 %

i1 vybéru zubni pasty ¢asto ménim znacky 52 9.76 %
kdyZ si vybirdm zubni pastu, znacka pro mé neni podstatnd 46 8.63 %
16. Jaky styl oblékani je Vam blizky?
MOZNOST _|ODPOVEDI| PODIL
nebylo zaddno |7 1.31 %
sportovni 134 25.14 %
elegantni 143 26.83 %
prakticky 197 36.96 %
avantgardni 14 2.63 %
je mi to lhostejné [38 7.13 %
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17. Vas hlavni zajem je:

MOZNOST |ODPOVEDI | PODIL
inebylo zadano |15 2.81 %
sport 156 29.27 %
cestovani 78 14.63 %
lknihy 50 9.38 %
kultura 56 10.51 %
sledovani TV |8 1.50 %
cizi jazyky 32 6.00 %
lhudba ¢&i tanec [76 14.26 %
technika 48 9.01 %
auto-moto 14 2.63 %

18. Uved’te prosim misto trvalého bydlisté:

MOZNOST ODPOVEDI | PODIL
nebylo zadano 29 5.44 %
JihoCesky kraj 28 5.25 %
Jihomoravsky kraj 22 4.13 %
Karlovarsky kraj 9 1.69 %
Kralovéhradecky kraj [33 6.19 %
Liberecky kraj 18 3.38 %
Moravskoslezsky kraj 23 4.32 %
Olomoucky kraj 12 2.25 %
Pardubicky kraj 22 4.13 %
Plzensky kraj 18 3.38 %
Stiedocesky kraj 69 12.95 %
Ustecky kraj 30 5.63 %
Vysocina 21 3.94 %
Zlinsky kraj 19 3.56 %
Praha 180 33.77 %
19. V soucasné dobé bydlite:

MOZNOST __ |ODPOVEDI | PODIL
nebylo zadano 27 5.07 %
s rodici 232 43.53 %
s prarodiCi 6 1.13 %
na koleji 154 28.89 %
v podndjmu 69 12.95 %
ve vlastnim byt¢  [38 7.13 %
ve vlastnim domku |7 1.31 %
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20. Uved’te prosim, kolik ¢lenti ma Vase domacnost:

MOZNOST _ |ODPOVEDI| PODIL
0 (nebylo zadéno) |10 1.88 %
1 24 4.50 %
2 69 12.95 %
3 101 18.95 %
4 246 46.15 %
S 66 12.38 %
6 12 2.25 %
7 2 0.38 %
8 1 0.19 %
11 1 0.19 %
12 1 0.19 %

21. Oznacte prosim, na které fakulté studujete:

MOZNOST ODPOVEDI | PODIL
nebylo zadano 13 2.44 %
Fakulta financi a ucetnictvi 87 16.32 %
Fakulta mezinarodnich vztaha 105 19.70 %
Fakulta podnikohospodarska 174 32.65 %
Fakulta informatiky a statistiky 85 15.95 %
Fakulta narodohospodaiska 67 12.57 %
Fakulta managementu v Jindfichové Hradci |2 0.38 %

22. Uved’te prosim Vas vék:

MOZNOST |ODPOVEDI| PODIL
0 (nebylo zaddno) |8 1.50 %
17 1 0.19 %
18 15 .81 %
19 117 21.95 %
0 04 17.64 %
21 71 13.32 %
P 72 13.51 %
23 67 12.57 %
D4 49 9.19 %
D5 22 4.13 %
26 6 1.13 %
D7 5 0.94 %
8 3 0.56 %
29 1 0.19 %
30 1 0.19 %
31 1 0.19 %
23. Jste:

MOZNOST |ODPOVEDI | PODIL
nebylo zadano |7 1.31 %
Zena 295 55.35 %
mu 231 43.34 %
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24. Spontanni znalost znacek

ZNACKA |BODU | PODIL
Colgate 382 04.60 % Spontanni znalost znacek
Signal 327 21.06 %
Odol 250 16.10 % O Colgate
Aquafresh  [157 10.11 % Ml Signal
Fluora 96 6.18 % l Odol
Perlicka 52 3.35 % O Aquafresh
Blend-a-med 44 2.83 % B Fluora
Lacalut 39 2.51 % O Perlicka
Elmex 36 2.32 % I Ostatni
Vademecum [29 1.87 %
Stoma 21 1.35 %
Thymolin 15 0.97 %
Promise 15 0.97 %
Sensodyne |13 0.84 %
Glister 7 0.45 %
Clinomin 7 0.45 %
Parexyl S5 0.32 %
Oral 4 0.26 %
Meridol 2 0.13 %
Tutti-fruti 2 0.13 %
Perla 2 0.13 %
Purodent 1 0.06 %
Friscodent |1 0.06 %
Rembrant 1 0.06 %
Extradent 1 0.06 %
Calgon 1 0.06 %
Crest 1 0.06 %
Alpa-dent 1 0.06 %
Stomal 1 0.06 %
White 1 0.06 %
Herba 1 0.06 %
Total 1 0.06 %
Dental 1 0.06 %
Tantumverde |1 0.06 %
Jahudka 1 0.06 %
Promis 1 0.06 %
Tesco 1 0.06 %
Viskadon 1 0.06 %
Fluorit 1 0.06 %
* Zbytek do 100% je tvoten témi, kteti neodpoveédeli.
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8.3 Priloha C: Analyza ziskanych dat v kontingencnich tabulkach

1. Kdo u Vas v rodiné nakupuje zubni pastu?

Davod nezadano| cena |tradice | chut |zdravotni| bélici |pénivost| vuné | prakticky |esteticky|znacka |Celkem
ucinky | schop. obal obal

0 5,26%| 0,00%| 1,22%| 0,00%| 0,70%| 2,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%]| 0,00%| 0,75%
1 26,32%|36,54%|20,73%|29,17%| 25,35%| 32,00%| 45,45%|40,00%| 66,67%| 0,00%|25,58%|28,14%
2 63,16%|51,92%|74,39%|67,50%| 69,72%)| 60,00%| 54,55%|40,00%| 33,33%]|100,00%|67,44%|66,04%
3 0,00%| 1,92%| 0,00%| 0,83%| 0,70%| 0,00%| 0,00%]| 0,00% 0,00%| 0,00%]| 2,33%| 0,75%
4 5,26%| 7,69%| 3,66%| 2,50%| 2,82%| 2,00%| 0,00%]| 0,00% 0,00%| 0,00%]| 4,65%| 3,38%
o 0,00%| 1,92%| 0,00%| 0,00%| 0,70%| 4,00%| 0,00%)|20,00% 0,00%| 0,00%]| 0,00%| 0,94%
nebylo zadéno 7,01 0,00 1,63] 0,00 0,94 2,67 0,00f 0,00 0,00 0,00f 0,00
ja sam/sama 0,94 1,30 0,74 1,04 0,90 1,14 1,62 1,42 2,37 0,000 0,91
rodice 0,96| 0,79 1,13 1,02 1,06 0,91 0,83] 0,61 0,50 1,51 1,02
sourozenec 0,000 2,56 0,00 1,11 0,94 0,00 0,00f 0,00 0,00 0,001 3,10
partner 1,56 2,28 1,08| 0,74 0,83 0,59 0,00{ 0,00 0,00 0,00 1,38
nékdo jiny 0,000 2,05/ 0,00{ 0,00 0,75 4,26 0,00[ 21,32 0,00 0,00{ 0,00
2. Jak casto si Cistite zuby zubni pastou?

Davod nezadano| cena |tradice | chut |zdravotni| bélici |pénivost| vuné | prakticky |esteticky|znacka |Celkem

ucinky | schop. obal obal

1 5,26%| 0,00%| 1,22%| 2,50%| 2,11%| 2,00%| 0,00%]| 0,00% 0,00%| 33,33%| 6,98%| 2,44%
2 15,79%(19,23%(18,29%| 9,17%| 9,86%| 20,00%| 9,09%| 0,00%| 16,67%| 33,33%|20,93%|14,07%
3 73,68%)|75,00%|76,83%|80,83%| 73,94%)| 66,00%| 63,64%|80,00%| 83,33%| 33,33%|62,79%|74,11%
4 5,26%| 3,85%| 2,44%| 7,50%| 11,27%| 12,00%| 27,27%|20,00% 0,00%| 0,00%| 4,65%| 7,88%
o 0,00%| 1,92%| 1,22%| 0,00%| 2,82%| 0,00%| 0,00%]| 0,00% 0,00%| 0,00%| 4,65%| 1,50%
g‘eénnnéénei 1x 2,16 0,00 0,50 1,03 0,87 0,82 0,00f 0,00 0,00 13,67| 2,86
1x denné 1,12 1,37 1,30 0,65 0,70 1,42 0,65/ 0,00 1,18 2,37 1,49
2x denné 0,99 1,01 1,04 1,09 1,00 0,89 0,86 1,08 1,12 0,45/ 0,85
3x denné 0,67 049 0,31 0,95 1,43 1,52 3,46 2,54 0,00 0,00 0,59
vice neZ 3x denné 0,00 1,28 0,81 0,00 1,88 0,00 0,00{ 0,00 0,00 0,00f 3,10




MG 481 Segmentace na trhu zubnich past Michal Kec

3. Kolik zubnich past nakoupi Vase rodina za rok?

Davod nezadano| cena |tradice | chut |zdravotni| bélici |pénivost| vuné | prakticky |esteticky|znacka |Celkem
ucinky | schop. obal obal

10,53%| 1,92%| 1,22%| 4,17%| 3,52%| 4,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 6,98%| 3,56%

0,00%| 1,92%| 1,22%| 0,00%| 0,00%| 2,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,56%

5,26%| 0,00%| 1,22%| 0,00%| 0,70%| 0,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,56%

10,53%| 0,00%]| 0,00%| 2,50%| 2,11%| 0,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 2,33%| 1,69%

0,00%| 1,92%| 0,00%| 1,67%| 1,41%| 0,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 2,33%| 1,13%

0,00%| 1,92%| 1,22%| 1,67%| 2,11%| 0,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 9,30%| 2,06%

0,00%| 0,00%| 1,22%| 0,00%| 0,70%| 2,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,56%

| N O o M| W| N| O

0,00%| 1,92%| 2,44%| 3,33%| 2,11%| 4,00%| 18,18%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 2,33%| 2,81%

N
o

21,05%(23,08%| 6,10%| 6,67%| 5,63%]| 12,00%| 0,00%]| 0,00% 0,00%| 0,00%| 2,33%| 8,26%

=N
N

0,00%| 0,00%]| 0,00%| 0,00%| 1,41%| 0,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,38%

N
N

10,53%[17,31%| 4,88%|12,50%| 9,15%]| 12,00%| 9,09%| 0,00%| 16,67%| 0,00%| 9,30%|10,32%

N
w

0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 1,41%| 0,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,38%

[N
N

0,00%| 1,92%| 2,44%| 0,83%| 2,82%| 0,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 1,50%

N
()]

5,26%| 9,62%| 6,10%|15,83%| 4,93%| 4,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 33,33%| 6,98%| 8,07%

N
»

0,00%| 0,00%| 2,44%| 0,00%| 1,41%| 0,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 2,33%| 0,94%

[N
~

0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,70%| 0,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,19%

[N
(0]

5,26%| 0,00%| 1,22%| 2,50%| 2,82%| 0,00%| 9,09%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 1,88%

N
o

0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 1,41%| 0,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,38%

N
o

0,00%19,23%|15,85%(10,83%| 19,72%| 22,00%| 27,27%| 0,00%| 16,67%| 0,00%]11,63%(15,76%

N
N

5,26%| 0,00%]| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 2,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,38%

N
w

0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,70%| 0,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,19%

N
N

0,00%| 5,77%| 3,66%| 7,50%| 7,04%| 8,00%| 0,00%|60,00%| 16,67%| 33,33%| 4,65%| 6,75%

N
a

0,00%| 3,85%(12,20%| 5,83%| 1,41%| 6,00%| 0,00%| 0,00%| 16,67%| 0,00%| 4,65%| 5,07%

N
(o]

0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,83%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,19%

N
~

0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,70%| 0,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,19%

N
oo

0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,70%| 0,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,19%

w
o

10,53%| 3,85%|13,41%| 9,17%| 11,97%| 10,00%| 9,09%|20,00%| 33,33%| 0,00%|18,60%]|11,26%

w
(&)

0,00%| 1,92%| 1,22%| 0,00%| 0,70%| 0,00%| 9,09%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 2,33%| 0,94%

w
o2}

5,26%| 0,00%| 1,22%| 0,83%| 1,41%| 0,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,94%

w
oo

0,00%| 0,00%]| 0,00%| 0,00%| 0,70%| 2,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,38%
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39 0,00%| 0,00%| 1,22%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,19%
40 0,00%| 1,92%| 6,10%| 0,00% 2,11%| 0,00%| 9,09%|20,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 2,06%
45 0,00%| 0,00%| 1,22%| 0,83% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,38%
48 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,83% 1,41%| 0,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,56%
50 5,26%| 0,00%| 7,32%| 6,67% 3,52%| 4,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 2,33%| 4,32%
52 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 4,65%| 0,38%
53 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,83% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,19%
55 0,00%| 1,92%| 3,66%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,75%
60 0,00%| 0,00%| 1,22%| 0,83% 1,41%| 2,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 33,33%| 2,33%| 1,31%
70 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,83% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,19%
78 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,83% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,19%
80 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,83% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 2,33%| 0,38%
100 5,26%| 0,00%| 0,00%| 0,83% 1,41%| 4,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 1,13%
110 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 9,09%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,19%
130 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00% 0,70%| 0,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,19%
150 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 2,33%| 0,19%
0 2,95 0,54 0,34 1,17 0,99 1,12 0,00 0,00 0,00 0,00 1,96

2 0,00 3,42 2,17 0,00 0,00 3,55 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

3 9,35 0,00 2,17 0,00 1,25 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

4 6,23 0,00 0,00 1,48 1,25 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 1,38

S 0,00 1,71 0,00 1,48 1,25 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,07

6 0,00 0,93 0,59 0,81 1,02 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 4,51

7 0,00 0,00 2,17 0,00 1,25 3,55 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

8 0,00 0,68 0,87 1,18 0,75 1,42 6,46 0,00 0,00 0,00 0,83

10 2,55 2,80 0,74 0,81 0,68 1,45 0,00 0,00 0,00 0,00 0,28

1 0,00 0,00 0,00 0,00 3,75 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

12 1,02 1,68 0,47 1,21 0,89 1,16 0,88 0,00 1,62 0,00 0,90

13 0,00 0,00 0,00 0,00 3,75 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

14 0,00 1,28 1,63 0,56 1,88 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

15 0,65 1,19 0,76 1,96 0,61 0,50 0,00 0,00 0,00 4,13 0,86

16 0,00 0,00 2,60 0,00 1,50 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 2,48

17 0,00 0,00 0,00 0,00 3,75 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

18 2,81 0,00 0,65 1,33 1,50 0,00 4,85 0,00 0,00 0,00 0,00

19 0,00 0,00 0,00 0,00 3,75 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
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20 0,000 1,22] 1,01 0,69 1,25 1,40 1,73] 0,00 1,06 0,00f 0,74
22 14,03 0,00f 0,00 0,00 0,00 5,33 0,00, 0,00 0,00 0,00 0,00
23 0,00 0,000 0,00f 0,00 3,75 0,00 0,00{ 0,00 0,00 0,00 0,00
24 0,000 0,85 0,54 1,11 1,04 1,18 0,00, 8,88 2,47 494 0,69
25 0,000 0,76] 2,41 1,15 0,28 1,18 0,00, 0,00 3,29 0,00/ 0,92
26 0,00 0,000 0,000 444 0,00 0,00 0,00{ 0,00 0,00 0,00 0,00
27 0,000 0,000 0,00, 0,00 3,75 0,00 0,00, 0,00 0,00 0,00 0,00
28 0,00f 0,000 0,00f 0,00 3,75 0,00 0,00{ 0,00 0,00 0,00] 0,00
30 094 0,34 1,19 0,81 1,06 0,89 0,81 1,78 2,96 0,00f 1,65
35 0,000 2,05/ 1,30, 0,00 0,75 0,00 9,69, 0,00 0,00 0,000 2,48
36 5,61 0,00 1,30 0,89 1,50 0,00 0,00{ 0,00 0,00 0,00 0,00
38 0,000 0,000 0,00, 0,00 1,88 5,33 0,00, 0,00 0,00 0,00 0,00
39 0,00 0,000 6,50 0,00 0,00 0,00 0,00{ 0,00 0,00 0,00 0,00
40 0,000 0,93 295 0,00 1,02 0,00 4,40, 9,69 0,00 0,00] 0,00
45 0,000 0,000 3,25 2,22 0,00 0,00 0,00, 0,00 0,00 0,00 0,00
48 0,00 0,000 0,000 148 2,50 0,00 0,00{ 0,00 0,00 0,00 0,00
50 1,22| 0,000 1,70 1,54 0,82 0,93 0,00, 0,00 0,00 0,00/ 0,54
52 0,000 0,000 0,00, 0,00 0,00 0,00 0,00{ 0,00 0,00 0,00] 12,40
53 0,00 0,000 0,000 444 0,00 0,00 0,00{ 0,00 0,00 0,00] 0,00
55 0,000 2,56 4,88 0,00 0,00 0,00 0,00, 0,00 0,00 0,00 0,00
60 0,00 0,000 0,93 0,63 1,07 1,52 0,00{ 0,00 0,00, 25,38] 1,77
70 0,00 0,000 0,000 444 0,00 0,00 0,00{ 0,00 0,00 0,00] 0,00
8 0,00 0,00f 0,000 444 0,00 0,00 0,00, 0,00 0,00 0,00 0,00
80 0,00 0,000 0,00 2,22 0,00 0,00 0,00{ 0,00 0,00 0,00] 6,20
100 4,68/ 0,000 0,000 0,74 1,25 3,95 0,00, 0,00 0,00 0,00 0,00
110 0,00f 0,00f 0,00f 0,00 0,00 0,00/ 48,45 0,00 0,00 0,00 0,00
130 0,00f 0,000 0,00f 0,00 3,75 0,00 0,00{ 0,00 0,00 0,00] 0,00
150 0,000 0,000 0,00, 0,00 0,00 0,00 0,00, 0,00 0,00 0,00{ 12,40
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4. Radéji mate:

Davod nezadano| cena |tradice | chut |zdravotni| bélici |pénivost| vuné | prakticky |esteticky|znacka |Celkem

ucinky | schop. obal obal

0 15,79%| 0,00%| 0,00%| 0,83%| 0,70%| 0,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%]| 0,00%| 0,94%
1 15,79%| 1,92%| 4,88%| 3,33%| 4,23%| 4,00%| 9,09%| 0,00% 0,00%| 0,00%]| 9,30%| 4,69%
2 36,84%|75,00%|70,73%|74,17%| 76,06%| 84,00%| 81,82%|60,00%| 50,00%|100,00%|72,09%|73,55%
3 31,58%|23,08%24,39%(21,67%| 19,01%]| 12,00%| 9,09%|40,00%| 50,00%| 0,00%|18,60%|20,83%
nebylo zadano 16,83 0,00 0,00 0,89 0,75 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
mensi baleni 3,37 0,41 1,04 0,71 0,90 0,85 1,94 0,00 0,00 0,00 1,98
stredni baleni 0,50 1,02 0,96 1,01 1,03 1,14 1,11 0,82 0,68 1,36 0,98
velké baleni 1,52 1,11 1,17 1,04 0,91 0,58 0,44 1,92 2,40 0,00 0,89
5. Kde nejcastéji nakupujete zubni pasty?

Davod nezadano| cena |tradice | chut |zdravotni| bélici |pénivost| vuné | prakticky |esteticky|znacka |Celkem

ucinky | schop. obal obal
0 15,79%| 1,92%| 0,00%| 0,83%| 1,41%| 2,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%]| 0,00%| 1,50%
1 0,00%| 0,00%| 3,66%| 0,83%| 4,93%| 4,00%| 9,09%]| 0,00% 0,00%| 33,33%| 2,33%| 3,00%
2 15,79%[19,23%|18,29%|29,17%| 25,35%| 18,00%| 18,18%(20,00%| 33,33%| 0,00%]| 4,65%|21,58%
3 10,53%[17,31%| 8,54%| 3,33%| 7,04%| 6,00%| 9,09%(20,00% 0,00%| 0,00%| 2,33%| 7,13%
4 5,26%| 5,77%| 3,66%| 2,50%| 1,41%| 8,00%| 9,09%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 4,65%| 3,56%
o 36,84%|53,85%|63,41%|61,67%| 53,52%)| 56,00%| 45,45%|60,00%| 66,67%| 66,67%|79,07%|58,72%
6 15,79%| 1,92%| 2,44%| 1,67%| 6,34%| 6,00%| 9,09%| 0,00% 0,00%| 0,00%]| 6,98%| 4,50%
nebylo zadano 10,52 1,28 0,00 0,56 0,94 1,33 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
specializovana 0,00 0,00 1,22 0,28 1,64 1,33 3,03 0,00 0,00 11,10 0,77
pultova prodejna
specializovana 0,73] 0,89 0,85 1,35 1,18 0,83 0,84 0,93 1,54 0,00 0,22
samoobsluzna
prodejna
obchodni dim 1,48 2,43 1,20 0,47 0,99 0,84 1,28 2,81 0,00 0,00 0,33
mala samoobsluha, 1,48 1,62 1,03 0,70 0,40 2,24 2,55/ 0,00 0,00 0,00 1,30
smiSené zboZi
supermarket Ci 0,63] 0,92 1,08 1,05 0,91 0,95 0,77 1,02 1,14 1,14 1,35
hypermarket
jinde 3,51 0,43 0,54 0,37 1,41 1,33 2,02 0,00 0,00 0,00 1,55
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6. Preferujete zubni pastu:

Davod nezadano| cena |tradice | chut |zdravotni| bélici |pénivost| vuné | prakticky |esteticky|znacka |Celkem

ucinky | schop. obal obal

0 21,05%| 3,85%| 4,88%| 4,17%| 2,82%| 8,00%| 0,00%]| 0,00% 0,00%| 0,00%]| 6,98%| 4,88%
1 0,00%| 3,85%| 7,32%| 6,67%| 12,68%| 8,00%| 27,27%)| 0,00% 0,00%| 0,00%]| 6,98%| 8,26%
2 0,00%|17,31%|23,17%|30,00%| 20,42%)| 24,00%| 18,18%|60,00%| 50,00%|100,00%|41,86%|25,14%
3 78,95%|75,00%|64,63%(59,17%| 64,08%]| 60,00%| 54,55%|40,00%| 50,00%| 0,00%(44,19%|61,73%
nebylo zadano 4,32 0,79 1,00 0,85 0,58 1,64 0,00f 0,00 0,00 0,00 1,43
jednobarevnou 0,000 047 0,89 0,81 1,54 0,97 3,30 0,00 0,00 0,00 0,85
vicebarevnou 0,000 0,69 0,92 1,19 0,81 0,95 0,72| 2,39 1,99 3,98 1,67
je mi to Ihostejné 1,28 1,22 1,05 0,96 1,04 0,97 0,88/ 0,65 0,81 0,00, 0,72
7. Které z uvedenych zubnich past davate prednost?

Davod nezadano| cena |tradice | chut |zdravotni| bélici |pénivost| vuné | prakticky |esteticky|znacka |Celkem

ucinky | schop. obal obal
0 84,21%|15,38%| 4,88%| 5,00%| 3,52%| 0,00%| 0,00%]| 0,00% 0,00%| 0,00%]| 9,30%| 8,07%
1 5,26%| 0,00%[10,98%(21,67%| 9,86%]| 24,00%| 9,09%|60,00%| 33,33%| 0,00%|18,60%]|14,26%
2 0,00%| 0,00%| 1,22%| 0,83%| 1,41%| 2,00%| 0,00%]| 0,00% 0,00%| 0,00%]| 0,00%| 0,94%
3 10,53%|30,77%|37,80%|47,50%| 35,21%| 52,00%| 18,18%(40,00%| 66,67%|100,00%]|53,49%|40,53%
4 0,00%| 0,00%| 1,22%| 0,83%| 14,79%| 0,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%]| 2,33%| 4,50%
o 0,00%|13,46%| 4,88%| 0,83%| 2,82%| 0,00%| 0,00%]| 0,00% 0,00%| 0,00%| 2,33%| 3,19%
6 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 11,97%]| 0,00%| 9,09%]| 0,00% 0,00%| 0,00%]| 6,98%| 3,94%
7 0,00%]36,54%|36,59%18,33%| 6,34%| 14,00%| 54,55%]| 0,00% 0,00%| 0,00%| 4,65%|17,82%
8 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 4,23%| 0,00%| 0,00%]| 0,00% 0,00%| 0,00%]| 0,00%| 1,13%
9 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,83%| 0,70%| 0,00%| 0,00%]| 0,00% 0,00%| 0,00%]| 0,00%| 0,38%
11 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 3,52%| 0,00%| 0,00%]| 0,00% 0,00%| 0,00%]| 0,00%| 0,94%
12 0,00%| 1,92%| 0,00%| 1,67%| 2,11%| 0,00%| 9,09%]| 0,00% 0,00%| 0,00%]| 0,00%| 1,31%
13 0,00%| 1,92%| 2,44%| 2,50%| 3,52%| 8,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%]| 2,33%| 3,00%
nebylo zadano 10,44 1,91 0,60 0,62 0,44 0,00 0,00{ 0,00 0,00 0,00 1,15
Aquafresh 0,37/ 0,00{ 0,77 1,52 0,69 1,68 0,64 4,21 2,34 0,00 1,30
Blend-a-med 0,00f 0,00 1,30 0,89 1,50 2,13 0,00f 0,00 0,00 0,00f 0,00
Colgate 0,26/ 0,76] 0,93 1,17 0,87 1,28 0,45/ 0,99 1,65 2,47 1,32
Elmex 0,000 0,000 0,277 0,19 3,28 0,00 0,00f 0,00 0,00 0,00 0,52
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Fluora 0,00 4,22 1,53 0,26 0,88 0,00 0,00f 0,00 0,00 0,00 0,73
Lacalut 0,00f 0,00{ 0,00{ 0,00 3,04 0,00 2,31 0,00 0,00 0,00 1,77
Odol 0,000 2,05 2,05 1,03 0,36 0,79 3,06/ 0,00 0,00 0,00 0,26
Paradentol 0,00f 0,00{ 0,00f 0,00 3,75 0,00 0,00/ 0,00 0,00 0,00f 0,00
Perlicka 0,000 0,00f 0,00{ 2,22 1,88 0,00 0,00{ 0,00 0,00 0,00{ 0,00
Sensodyne 0,00/ 0,00{ 0,00{ 0,00 3,75 0,00 0,00f 0,00 0,00 0,00 0,00
Stoma 0,00 1,46] 0,00 1,27 1,61 0,00 6,92 0,00 0,00 0,00{ 0,00
Thymolin 0,000 0,64 0,81 0,83 1,17 2,67 0,00f 0,00 0,00 0,00f 0,77
8. Myslite, Ze Vas pri vybéru ovliviiuje:

Davod nezadano| cena |tradice | chut |zdravotni| bélici |pénivost| vuné | prakticky |esteticky|znacka |Celkem

ucinky | schop. obal obal
0 63,16%| 0,00%| 3,66%| 3,33%| 3,52%| 4,00%| 9,09%| 0,00% 0,00%| 33,33%| 2,33%| 5,44%
1 5,26%|11,54%| 7,32%[12,50%| 6,34%]| 30,00%| 9,09%|20,00%| 33,33%]| 33,33%|30,23%|13,13%
2 15,79%|36,54%|63,41%|36,67%| 14,79%| 12,00%| 27,27%(20,00%| 16,67%| 0,00%| 4,65%)|28,52%
3 5,26%| 5,77%| 2,44%(12,50%| 14,08%]| 12,00%| 18,18%]| 0,00% 0,00%| 0,00%]| 2,33%| 9,38%
4 5,26%| 9,62%| 6,10%| 4,17%| 41,55%| 2,00%| 0,00%|20,00%| 16,67%| 0,00%| 6,98%|15,20%
o 5,26%|28,85%|17,07%|26,67%| 19,01%]| 26,00%| 27,27%|40,00%| 16,67%| 33,33%|51,16%|24,58%
6 0,00%| 7,69%| 0,00%| 4,17%| 0,70%| 14,00%| 9,09%| 0,00%| 16,67%| 0,00%| 2,33%| 3,75%
nebylo zadano 11,61 0,00 0,67] 0,61 0,65 0,74 1,67] 0,00 0,00 6,13] 0,43
Reklama 0,40f 0,88 0,56 0,95 0,48 2,28 0,69 1,52 2,54 254 2,30
rodinny zvyk 0,55 1,28 2,22 1,29 0,52 0,42 0,96] 0,70 0,58 0,00 0,16
Qigcr:(/édh%poruéeni 0,56 0,62 0,26 1,33 1,50 1,28 1,94 0,00 0,00 0,00f 0,25
nazor odbornikd 0,35 0,63] 0,40 0,27 2,73 0,13 0,00 1,32 1,10 0,00 0,46
gz:gék)ilméno 0,21 1,17 0,69 1,08 0,77 1,06 1,11 1,63 0,68 1,36 2,08
poutavy obal 0,000 2,05/ 0,00 1,11 0,19 3,73 2,42 0,00 4,44 0,00f 0,62
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9. Kolik jste ochoten/ochotna za Vasi oblibenou zubni pastu zaplatit?

Davod nezadano| cena |tradice | chut |zdravotni| bélici |pénivost| vuné | prakticky |esteticky|znacka |Celkem

ucinky | schop. obal obal

0 36,84%| 0,00%| 2,44%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 9,09%]| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 1,88%
1 10,53%|44,23%| 8,54%|20,00%| 7,75%| 12,00%| 9,09%| 0,00% 0,00%| 33,33%[11,63%|15,01%
2 26,32%53,85%|71,95%59,17%| 48,59%| 54,00%| 72,73%|80,00%| 66,67%| 0,00%|51,16%|55,72%
3 21,05%| 1,92%]|15,85%[20,00%| 29,58%| 28,00%| 9,09%|20,00%| 33,33%| 66,67%|34,88%|22,33%
4 5,26%| 0,00%| 1,22%| 0,83%| 14,08%| 6,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 2,33%| 5,07%
nebylo zadano 19,64 0,00 1,30 0,00 0,00 0,00 4,85 0,00 0,00 0,00 0,00
do 30,- K& 0,70f 295 0,57 1,33 0,52 0,80 0,61 0,00 0,00 2,22 0,77
do 50,- K¢ 0,47 0,97 1,29 1,06 0,87 0,97 1,31 1,44 1,20 0,00f 0,92
do 90,- K¢ 0,94 0,09 0,71 0,90 1,32 1,25 0,41 0,90 1,49 2,99 1,56
vice nez 90,- K& 1,04/ 0,000 0,24/ 0,16 2,78 1,18 0,00{ 0,00 0,00 0,00f 0,46
10. Vybirate si sim/sama sviij zubni kartacek?

Davod nezadano| cena |tradice| chut |zdravotni| bélici |pénivost| viné | prakticky |esteticky|znacka |Celkem

ucinky | schop. obal obal
0 31,58%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 2,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 1,31%
1 0,00%30,77%)| 3,66%[15,83%| 6,34%| 10,00%| 18,18%| 0,00%| 16,67%| 0,00%| 6,98%(10,88%
2 52,63%46,15%|62,20%|60,00%| 68,31%| 74,00%| 72,73%|80,00%| 50,00%| 33,33%|60,47%|62,48%
3 5,26%| 5,77%| 7,32%| 8,33%| 13,38%| 4,00%| 0,00%|20,00%| 16,67%| 0,00%| 2,33%| 8,26%
4 5,26%| 0,00%| 7,32%| 4,17%| 2,11%| 2,00%| 0,00%| 0,00%| 16,67%| 33,33%|13,95%| 4,50%
5 5,26%|17,31%[19,51%[11,67%| 9,86%| 8,00%| 9,09%]| 0,00% 0,00%| 33,33%|16,28%|12,57%
nebylo zadano 24,05/ 0,000 0,000 0,00 0,00 1,52 0,00f 0,00 0,00 0,00{ 0,00
Sggigzze*:&duji se 0,00f 2,83 0,34 1,46 0,58 0,92 1,67 0,00 1,53 0,00 0,64
rozhoduiji se podle 0,84/ 0,74 1,00 0,96 1,09 1,18 1,16 1,28 0,80 0,53 0,97
svého nazoru na
kvalitu
rozhoduiji se podle 0,64/ 0,70 0,89 1,01 1,62 0,48 0,000 242 2,02 0,00 0,28
hodnoceni
odbornik
;?122?(3““ se podle 1,17| 0,00 1,63] 0,93 0,47 0,44 0,00f 0,00 3,70 7,40 3,10
nékdo mi ho koupi 0,42 1,38 1,55 0,93 0,78 0,64 0,72] 0,00 0,00 2,65 1,30
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11. Ktery z nasledujicich vyroku je Vam nejblizsi?

Davod nezadano| cena |tradice | chut |zdravotni| bélici |pénivost| vuné | prakticky |esteticky|znacka |Celkem

ucinky | schop. obal obal

0 21,05%| 3,85%| 1,22%| 1,67%| 0,70%| 2,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%]| 0,00%| 2,06%
1 21,05%| 9,62%(19,51%|10,83%| 20,42%| 8,00%| 9,09%)|20,00% 0,00%| 33,33%]30,23%|16,32%
2 21,05%|48,08%60,98%|71,67%| 63,38%]| 72,00%| 72,73%|80,00%| 100,00%| 33,33%|62,79%|63,23%
3 15,79%(19,23%| 9,76%| 9,17%| 8,45%]| 10,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 6,98%| 9,76%
4 21,05%|19,23%| 8,54%| 6,67%| 7,04%| 8,00%| 18,18%]| 0,00% 0,00%| 33,33%]| 0,00%| 8,63%
nebylo zadano 10,20 1,86) 0,59 0,81 0,34 0,97 0,00f 0,00 0,00 0,00 0,00
zastavam vérny 1,29 0,59 1,20 0,66 1,25 0,49 0,56 1,23 0,00 2,04 1,85
jedné znacdce
vybiram si ze dvou 0,33f 0,76 0,96 1,13 1,00 1,14 1,15 1,27 1,58 0,53 0,99
¢i tfi oblibenych
znacek
pri vybéru zubni 1,62 1,97 1,00 0,94 0,87 1,03 0,00f 0,00 0,00 0,00f 0,72
pasty Casto ménim
znacky
znacka pro mé 244, 2,23 0,99 0,77 0,82 0,93 2,11 0,00 0,00 3,86 0,00
neni podstatna
12. Jaky styl oblékani je Vam blizky?

Davod nezadano| cena |tradice| chut |zdravotni| bélici |pénivost| viné | prakticky |esteticky|znacka |Celkem

ucinky | schop. obal obal
0 21,05%| 0,00%| 1,22%| 1,67%| 0,00%| 0,00%| 0,00%]| 0,00% 0,00%| 0,00%]| 0,00%| 1,31%
1 21,05%|28,85%|20,73%|30,83%| 24,65%)| 22,00%| 18,18%|20,00%| 33,33%| 33,33%[20,93%|25,14%
2 15,79%(19,23%|32,93%(20,00%| 26,06%| 30,00%| 36,36%|20,00%| 33,33%| 33,33%|44,19%|26,83%
3 36,84%|36,54%|37,80%[35,83%| 42,96%]| 32,00%| 45,45%|60,00%| 33,33%]| 33,33%[20,93%|36,96%
4 0,00%| 3,85%| 0,00%| 4,17%| 2,82%| 4,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 2,33%| 2,63%
5 5,26%(11,54%| 7,32%| 7,50%| 3,52%| 12,00%| 0,00%]| 0,00% 0,00%| 0,00%|11,63%| 7,13%
nebylo zadano 16,03| 0,00 0,93 1,27 0,00 0,00 0,00f 0,00 0,00 0,00] 0,00
sportovni 0,84 1,15 0,82 1,23 0,98 0,88 0,72] 0,80 1,33 1,33] 0,83
elegantni 0,59] 0,72 1,23] 0,75 0,97 1,12 1,36] 0,75 1,24 1,24 1,65
prakticky 1,000 0,99 1,02| 0,97 1,16 0,87 1,23 1,62 0,90 0,90 0,57
avantgardni 0,00 1,46] 0,00 1,59 1,07 1,52 0,00 0,00 0,00 0,00f 0,89
je mi to Ihostejné 0,74 1,62 1,03 1,05 0,49 1,68 0,00f 0,00 0,00 0,00 1,63
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13. Vas hlavni zajem je:

Davod nezadano| cena |tradice | chut |zdravotni| bélici |pénivost| vuné | prakticky |esteticky|znacka |Celkem
ucinky | schop. obal obal

0 31,58%| 1,92%| 2,44%| 0,00%| 3,52%| 2,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%]| 0,00%| 2,81%
1 26,32%|36,54%|31,71%28,33%| 26,06%| 22,00%| 45,45%]| 0,00%| 33,33%| 66,67%|34,88%|29,27%
2 15,79%(17,31%[10,98%(14,17%| 18,31%]| 12,00%| 18,18%| 0,00% 0,00%| 0,00%(13,95%(14,63%
3 0,00%| 1,92%|15,85%[10,00%| 10,56%| 8,00%| 9,09%)|20,00% 0,00%| 0,00%| 6,98%| 9,38%
4 0,00%| 5,77%|12,20%(10,00%| 13,38%| 12,00%| 0,00%|20,00%| 16,67%| 0,00%| 9,30%(10,51%
° 0,00%| 1,92%| 2,44%| 2,50%| 0,70%| 2,00%| 0,00%]| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 1,50%
6 0,00%| 3,85%| 2,44%| 7,50%| 7,04%| 10,00%| 0,00%|20,00%| 16,67%| 0,00%| 4,65%| 6,00%
7 10,53%(21,15%| 9,76%[19,17%| 8,45%]| 18,00%| 18,18%| 0,00%| 33,33%| 0,00%(16,28%]|14,26%
8 15,79%| 7,69%| 9,76%| 7,50%| 10,56%| 12,00%| 0,00%(20,00% 0,00%| 0,00%| 4,65%]| 9,01%
9 0,00%| 1,92%| 2,44%| 0,83%| 1,41%| 2,00%| 9,09%|20,00% 0,00%| 33,33%| 9,30%| 2,63%
nebylo zadano 11,22| 0,68 0,87 0,00 1,25 0,71 0,00 0,00 0,00 0,00f 0,00
sport 0,90 1,25 1,08 0,97 0,89 0,75 1,55 0,00 1,14 2,28 1,19
cestovani 1,08 1,18/ 0,75 0,97 1,25 0,82 1,24 0,00 0,00 0,00f 0,95
knihy 0,00, 0,21 1,69 1,07 1,13 0,85 097 2,13 0,00 0,00 0,74
kultura 0,00 0,55 1,16] 0,95 1,27 1,14 0,00 1,90 1,59 0,00 0,89
sledovani TV 0,00 1,28 1,63 1,67 0,47 1,33 0,00{ 0,00 0,00 0,00{ 0,00
cizi jazyky 0,000 0,64 0,41 1,25 1,17 1,67 0,00, 3,33 2,78 0,00 0,77
hudba Ci tanec 0,74 1,48/ 0,68 1,34 0,59 1,26 1,28 0,00 2,34 0,00 1,14
technika 1,75 0,85 1,08/ 0,83 1,17 1,33 0,00 2,22 0,00 0,00f 0,52
auto-moto 0,000 0,73] 0,93 0,32 0,54 0,76 3,46 7,61 0,00 12,69] 3,54
14. Uved’te prosim misto trvalého bydlisté:

Davod nezadano| cena |tradice| chut |zdravotni| bélici |pénivost| viné | prakticky |esteticky|znacka |Celkem

ucinky | schop. obal obal
0 21,05%| 0,00%| 6,10%| 1,67%| 7,04%| 8,00%| 9,09%]| 0,00% 0,00%| 0,00%| 6,98%| 5,44%
1 0,00%| 5,77%)| 3,66%| 5,00%| 4,93%| 4,00%| 18,18%| 0,00%| 16,67%| 0,00%| 9,30%| 5,25%
2 5,26%| 3,85%| 3,66%| 5,83%| 4,23%| 0,00%| 18,18%)|20,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 4,13%
3 0,00%| 1,92%| 0,00%| 1,67%| 2,82%| 4,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 1,69%
4 5,26%| 9,62%| 3,66%| 8,33%| 8,45%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 16,67%| 0,00%| 2,33%| 6,19%
5 0,00%| 3,85%| 6,10%| 2,50%| 2,82%| 4,00%| 0,00%|40,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%]| 3,38%
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6 0,00%| 7,69%| 2,44%| 2,50%| 7,04%| 6,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 2,33%| 4,32%
7 0,00%| 1,92%| 3,66%| 3,33%| 2,82%| 0,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 2,25%
8 0,00%| 1,92%| 4,88%| 6,67%| 2,82%| 6,00%| 0,00%|20,00% 0,00%| 0,00%| 2,33%| 4,13%
9 0,00%| 3,85%| 2,44%| 3,33%| 4,23%| 4,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 4,65%| 3,38%
10 5,26%13,46%|10,98%(15,00%| 11,97%| 22,00%| 9,09%| 0,00%| 16,67%| 33,33%| 6,98%(12,95%
11 0,00%| 9,62%| 4,88%| 6,67%| 5,63%| 4,00%| 9,09%]| 0,00% 0,00%| 0,00%| 4,65%| 5,63%
12 0,00%| 5,77%| 6,10%| 3,33%| 1,41%| 4,00%| 0,00%|20,00% 0,00%| 33,33%| 6,98%| 3,94%
13 10,53%| 3,85%| 2,44%| 4,17%| 1,41%| 4,00%| 9,09%| 0,00%| 16,67%| 0,00%| 4,65%| 3,56%
14 52,63%26,92%|39,02%|30,00%| 32,39%| 30,00%| 27,27%]| 0,00%| 33,33%| 33,33%|48,84%|33,77%
nebylo zadano 3,87 0,000 1,12 0,31 1,29 1,47 1,67 0,00 0,00 0,00f 1,28
JihoCesky kraj 0,00 1,10 0,70 0,95 0,94 0,76 3,46) 0,00 3,17 0,00 1,77
Jihomoravsky kraj 1,28/ 093] 0,89 141 1,02 0,00 4,40 4,85 0,00 0,00{ 0,00
Karlovarsky kraj 0,000 1,14 0,00, 0,99 1,67 2,37 0,00{ 0,00 0,00 0,00{ 0,00
Er;é}lovéhradecky 0,85 1,55/ 0,59 1,35 1,36 0,00 0,00{ 0,00 2,69 0,00{ 0,38
Liberecky kraj 0,00, 1,14] 1,81 0,74 0,83 1,18 0,00{ 11,84 0,00 0,00 0,00
mg}ravskoslezsky 0,00, 1,78/ 0,57 0,58 1,63 1,39 0,00{ 0,00 0,00 0,00f 0,54
Olomoucky kraj 0,00f 0,85/ 1,63 148 1,25 0,00 0,00{ 0,00 0,00 0,00{ 0,00
Pardubicky kraj 0,000 047/ 1,18 1,62 0,68 1,45 0,00f 4,85 0,00 0,00f 0,56
Plzensky kraj 0,000 1,14] 0,72 0,99 1,25 1,18 0,00, 0,00 0,00 0,00f 1,38
Stredocesky kraj 0,41 1,04 0,85 1,16 0,92 1,70 0,70, 0,00 1,29 2,57 0,54
Ustecky kraj 0,00 1,71 0,87 1,18 1,00 0,71 1,62 0,00 0,00 0,00f 0,83
Vysocina 0,000 1,46[ 1,55 0,85 0,36 1,02 0,00{ 5,08 0,00 8,46 1,77
Zlinsky kraj 295 1,08 0,68 1,17 0,40 1,12 2,55 0,00 4,68 0,00 1,30
Praha 1,56/ 0,80 1,16] 0,89 0,96 0,89 0,81 0,00 0,99 0,99 1,45
15. V soucasné dobé bydlite:

Davod nezadano| cena |tradice| chut |zdravotni| bélici |pénivost| viné | prakticky |esteticky|znacka |Celkem

ucinky | schop. obal obal
0 21,05%| 3,85%| 2,44%| 2,50%| 7,04%| 8,00%| 9,09%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 2,33%| 5,07%
1 47,37%|28,85%|50,00%|46,67%| 40,14%| 46,00%| 45,45%| 0,00%| 50,00%| 66,67%|48,84%|43,53%
2 0,00%| 0,00%| 3,66%| 1,67%| 0,70%| 0,00%| 0,00%]| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 1,13%
3 15,79%|30,77%|23,17%|30,00%| 35,21%| 20,00%| 45,45%|80,00%| 16,67%| 33,33%(20,93%(28,89%
4 5,26%|23,08%[12,20%13,33%| 10,56%] 18,00%| 0,00%|20,00% 0,00%| 0,00%(11,63%[12,95%
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5 10,53%| 7,69%| 8,54%| 5,00%| 5,63%| 8,00%| 0,00%| 0,00%| 33,33%| 0,00%(11,63%| 7,13%
6 0,00%| 5,77%| 0,00%| 0,83%| 0,70%| 0,00%| 0,00%]| 0,00% 0,00%| 0,00%| 4,65%| 1,31%
nebylo zadano 4,16 0,76/ 0,48 0,49 1,39 1,58 1,791 0,00 0,00 0,00 0,46
s rodici 1,09 0,66 1,15 1,07 0,92 1,06 1,04] 0,00 1,15 1,53 1,12
s prarodici 0,00/ 0,00 3,25 1,48 0,63 0,00 0,00f 0,00 0,00 0,00{ 0,00
na koleji 0,55 1,06 0,80 1,04 1,22 0,69 1,57 2,77 0,58 1,15 0,72
v podnajmu 0,41 1,78 0,94 1,03 0,82 1,39 0,00 1,54 0,00 0,00, 0,90
ve vlastnim byté 1,48 1,08 1,20 0,70 0,79 1,12 0,00f 0,00 4,68 0,00 1,63
ve vlastnim domku 0,000 4,39 0,00 0,63 0,54 0,00 0,00{ 0,00 0,00 0,00] 3,54
16. Uved’te prosim, kolik ¢lenii ma Vase domacnost:

Davod nezadano| cena |tradice | chut |zdravotni| bélici |pénivost| vuné | prakticky |esteticky|znacka |Celkem

ucinky | schop. obal obal
0 21,05%| 1,92%| 2,44%| 0,83%| 1,41%| 0,00%| 0,00%]| 0,00% 0,00%| 0,00%]| 0,00%| 1,88%
1 21,05%| 5,77%| 3,66%| 1,67%| 4,23%| 6,00%| 18,18%]| 0,00% 0,00%| 0,00%]| 2,33%| 4,50%
2 15,79%(25,00%| 9,76%|14,17%| 8,45%| 14,00%| 9,09%| 0,00%| 50,00%| 0,00%]|11,63%|12,95%
3 5,26%| 7,69%|15,85%(23,33%| 22,54%| 26,00%| 0,00%]| 0,00% 0,00%| 0,00%]23,26%|18,95%
4 26,32%|36,54%|56,10%(40,83%| 52,11%]| 38,00%]| 45,45%|60,00%| 16,67%| 66,67%|53,49%|46,15%
o 0,00%|17,31%| 7,32%|15,83%| 9,15%]| 16,00%| 27,27%|40,00%| 33,33%| 33,33%| 6,98%|12,38%
6 10,53%| 3,85%| 1,22%| 3,33%| 2,11%| 0,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%]| 0,00%| 2,25%
7 0,00%| 1,92%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%]| 0,00% 0,00%| 0,00%]| 2,33%| 0,38%
8 0,00%| 0,00%| 1,22%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%]| 0,00% 0,00%| 0,00%]| 0,00%| 0,19%
11 0,00%| 0,00%| 1,22%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%]| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,19%
12 0,00%| 0,00%| 1,22%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%]| 0,00% 0,00%| 0,00%]| 0,00%| 0,19%
0 11,22 1,03 1,30 0,44 0,75 0,00 0,00f 0,00 0,00 0,00f 0,00
1 4,68 1,28 0,81 0,37 0,94 1,33 4,04 0,00 0,00 0,00 0,52
2 1,22 1,93 0,75 1,09 0,65 1,08 0,70 0,00 3,86 0,00f 0,90
3 0,28/ 0,41 0,84 1,23 1,19 1,37 0,00f 0,00 0,00 0,00 1,23
4 0,57 0,79 1,22| 0,88 1,13 0,82 0,98 1,30 0,36 1,44 1,16
o 0,00 1,40 0,59 1,28 0,74 1,29 2,201 3,23 2,69 2,69 0,56
6 4,68 1,71 0,54 1,48 0,94 0,00 0,00f 0,00 0,00 0,00f 0,00
7 0,000 5,13 0,00{ 0,00 0,00 0,00 0,00{ 0,00 0,00 0,00 6,20
8 0,00/ 0,00{ 6,50 0,00 0,00 0,00 0,00f 0,00 0,00 0,00f 0,00
11 0,000 0,00{ 6,50{ 0,00 0,00 0,00 0,00f 0,00 0,00 0,00f 0,00
12 0,000 0,00f 6,50{ 0,00 0,00 0,00 0,00{ 0,00 0,00 0,00{ 0,00
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17. Oznacte prosim, na které fakulté studujete:

Davod nezadano| cena |tradice | chut |zdravotni| bélici |pénivost| vuné | prakticky |esteticky|znacka |Celkem

ucinky | schop. obal obal

0 31,58%| 0,00%| 3,66%| 1,67%| 0,00%| 2,00%| 9,09%]| 0,00% 0,00%| 0,00%]| 0,00%| 2,44%
1 10,53%| 9,62%|17,07%|18,33%| 16,90%| 12,00%| 18,18%(40,00%| 33,33%| 33,33%]|16,28%|16,32%
2 21,05%|23,08%|20,73%[20,00%| 20,42%)| 20,00%| 9,09%| 0,00%| 50,00%| 0,00%|11,63%|19,70%
3 0,00%|32,69%|31,71%35,00%| 30,28%]| 36,00%]| 36,36%|60,00%| 16,67%| 0,00%|46,51%|32,65%
4 26,32%|21,15%15,85%(11,67%| 18,31%]| 18,00%| 0,00%]| 0,00% 0,00%| 0,00%]16,28%|15,95%
5 10,53%13,46%| 9,76%|13,33%| 13,38%| 12,00%| 27,27%| 0,00% 0,00%| 66,67%| 9,30%|12,57%
6 0,00%| 0,00%| 1,22%| 0,00%| 0,70%| 0,00%| 0,00%]| 0,00% 0,00%| 0,00%]| 0,00%| 0,38%
0 12,95 0,00 1,50 0,68 0,00 0,82 3,73 0,00 0,00 0,00{ 0,00
1 0,64/ 0,59 1,05 1,12 1,04 0,74 1,11 2,45 2,04 2,04 1,00
2 1,07 1,17 1,05 1,02 1,04 1,02 0,46/ 0,00 2,54 0,00f 0,59
3 0,00 1,00 0,97 1,07 0,93 1,10 1,11 1,84 0,51 0,00 1,42
4 1,65 1,331 0,99 0,73 1,15 1,13 0,00f 0,00 0,00 0,00 1,02
o 0,84 1,07] 0,78 1,06 1,06 0,95 2,17 0,00 0,00 530 0,74
6 0,000 0,00{ 3,25 0,00 1,88 0,00 0,00f 0,00 0,00 0,00{ 0,00
18. Uved’te prosim Vas vék:

Davod nezadano| cena |tradice | chut |zdravotni| bélici |pénivost| vuné | prakticky |esteticky|znacka |Celkem

ucinky | schop. obal obal
0 21,05%| 0,00%| 1,22%| 0,83%| 0,70%| 2,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%]| 0,00%| 1,50%
17 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,70%| 0,00%| 0,00%]| 0,00% 0,00%| 0,00%]| 0,00%| 0,19%
18 5,26%| 5,77%| 4,88%| 0,83%| 2,11%| 2,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 4,65%| 2,81%
19 10,53%(17,31%|25,61%|24,17%| 22,54%| 24,00%| 18,18%| 0,00% 0,00%| 0,00%]23,26%|21,95%
20 5,26%|17,31%|17,07%|15,00%| 19,72%)| 18,00%| 18,18%|20,00%| 16,67%| 66,67%|20,93%|17,64%
21 0,00%| 3,85%| 9,76%[19,17%| 11,97%]| 20,00%]| 18,18%|60,00%| 16,67%| 0,00%|11,63%|13,32%
22 5,26%|26,92%| 9,76%[10,83%| 16,90%| 8,00%| 9,09%|20,00%| 33,33%]| 33,33%| 6,98%|13,51%
23 26,32%|11,54%|15,85%|15,83%| 7,75%| 8,00%| 36,36%| 0,00%| 16,67%| 0,00%| 9,30%|12,57%
24 15,79%[11,54%| 9,76%| 8,33%| 10,56%| 6,00%| 0,00%| 0,00%| 16,67%| 0,00%]| 6,98%| 9,19%
25 5,26%| 1,92%| 2,44%| 2,50%| 4,93%| 8,00%| 0,00%]| 0,00% 0,00%| 0,00%]| 9,30%| 4,13%
26 0,00%| 0,00%| 0,00%| 1,67%| 0,70%| 0,00%| 0,00%]| 0,00% 0,00%| 0,00%]| 6,98%| 1,13%
27 5,26%| 3,85%| 1,22%| 0,83%| 0,00%| 0,00%| 0,00%]| 0,00% 0,00%| 0,00%]| 0,00%| 0,94%
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28 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 1,41%| 2,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,56%
29 0,00%| 0,00%| 1,22%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,19%
30 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 2,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,19%
31 0,00%| 0,00%| 1,22%| 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,00%]| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 0,19%
0 14,03 0,00 0,81 0,56 0,47 1,33 0,00, 0,00 0,00 0,00{ 0,00
17 0,000 0,000 0,00, 0,00 3,75 0,00 0,00, 0,00 0,00 0,00 0,00
18 1,87 2,05 1,73] 0,30 0,75 0,71 0,00, 0,00 0,00 0,00f 1,65
19 0,48 0,79] 117 110 1,03 1,09 0,83 0,00 0,00 0,00 1,06
20 0,30/ 0,98 0,97 0,85 1,12 1,02 1,03] 1,13 0,95 3,78 1,19
21 0,000 0,29 0,73 1,44 0,90 1,50 1,36 4,50 1,25 0,00{ 0,87
22 0,39 199 0,72/ 0,80 1,25 0,59 0,67] 1,48 247 247 0,52
23 209 0,92 126/ 1,26 0,62 0,64 2,89 0,00 1,33 0,00{ 0,74
24 1,72 1,26] 1,06 0,91 1,15 0,65 0,00, 0,00 1,81 0,00 0,76
25 1,28/ 047] 0,59 0,61 1,19 1,94 0,00, 0,00 0,00 0,00 2,25
26 0,00, 0,00f 0,00 1,48 0,63 0,00 0,00, 0,00 0,00 0,00 6,20
27 5,61 410 1,30 0,89 0,00 0,00 0,00, 0,00 0,00 0,00 0,00
28 0,000 0,000 0,000 0,00 2,50 3,55 0,00, 0,00 0,00 0,00 0,00
29 0,000 0,00f 6,50, 0,00 0,00 0,00 0,00, 0,00 0,00 0,00{ 0,00
30 0,000 0,000 0,00, 0,00 0,00, 10,66 0,00, 0,00 0,00 0,00 0,00
31 0,000 0,00] 6,50, 0,00 0,00 0,00 0,00, 0,00 0,00 0,00 0,00
19. Jste:

Davod nezadano| cena |tradice| chut |zdravotni| bélici |pénivost| viné | prakticky |esteticky|znacka |Celkem

ucinky | schop. obal obal
0 21,05%| 1,92%| 0,00%| 0,83%| 0,00%| 2,00%| 0,00%| 0,00% 0,00%| 0,00%| 0,00%| 1,31%
1 31,58%50,00%|45,12%66,67%| 60,56%| 60,00%| 72,73%|20,00%| 100,00%| 0,00%)|34,88%55,35%
2 47,37%|48,08%|54,88%|32,50%| 39,44%| 38,00%| 27,27%|80,00% 0,00%100,00%65,12%(43,34%
nebylo zadano 16,03 1,46 0,000 0,63 0,00 1,52 0,00, 0,00 0,00 0,00{ 0,00
Zena 0,57 0,90 0,82 1,20 1,09 1,08 1,31 0,36 1,81 0,00 0,63
muz 1,09] 1,11 1,27 0,75 0,91 0,88 0,63 1,85 0,00 2,31 1,50
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