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ABSTRAKT

Bakalatskd prace se zabyva brand buildingem nové vzniklé chovatelské stanice pst.
K ziskéni podstatnych informaci, které charakterizuji potieby zajemct o §t€n¢€, se v ramci
bakalaiské prace uskutecnil vyzkum mezi majiteli a zajemci o psy s prukazem pivodu.
Teoreticka ¢ast definuje zakladni pojmy pro budovani znacky, ndkupni chovani a piinasi
Ctenafi leps$i orientaci v oblasti chovu psti. V praktické Casti se predstavi chovatelska stanice
a analyzuji vysledky z kvantitativniho a kvalitativniho Setieni. V zavéru prace je predstaveno

doporuceni pro chovatelskou stanici psit Fruit Mafia.

Kli¢ova slova: brand building, chov psti, komunikace, chovatelské stanice, nakupni chovani

ABSTRACT

The bachelor's thesis deals with brand building for a newly established dog kennel. To obtain
essential information characterizing the needs of those interested in purchasing a puppy,
research was conducted among dog owners and those interested in dogs with pedigree as
part of the bachelor's thesis. The theoretical part defines the basic terms for brand building,
purchasing behavior, and provides the reader with better orientation in the field of dog
breeding. In the practical part, the kennel is introduced and the results from quantitative and
qualitative surveys are analyzed. The conclusion of the thesis presents recommendations for

the kennel named Fruit Mafia.

Keywords: brand building, dog breeding, communication, dog kennel, shopping behavior
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., Prekazky jsou ony obavané véci, které spatrite, kdyz odvratite pohled od svého cile. “ —

Henry Ford

ProhlaSuji, Ze odevzdana verze bakalatské/diplomové prace a verze elektronickd nahrané do

IS/STAG jsou totozné.



| 640 .) ) S .10
I TEORETICKA CAST 11
1 BRANDING .....uuuueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 12
1.1 HODNOTA ZINACKY ..ottt e e e e e e e e e et e e e e e e e eeereeeeaaaeeeeeeeeeeaennaas 12
1.2 POVEDOMI O ZINACCE ... eeneeenenenen 13
1.3 BRAND POSITIONING ... eettneeeteeeee et e e e eeeee e et e e e e eeaeeeeeeaeeeeeenaeeeeeeaeeeeenaeeeeanans 13
1.4 BRAND MANTRA ..ottt ettt ettt ee e e e e e e e teeaaeeeeeseeeseaaaanaaeseeeeereaanaaasees 14
1.5 VIZUALNI IDENTITA ZNACKY e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeeeeeeeeeeeeeaaaeeeeeeeeeanaaaaaaeas 14

2 BRAND BUILDING 17
2.1 IDENTITA ZNACKY «.eeeeeneeeeeeeee ettt eeeee e e e e eeeeeeeaaaeeeeeeeeeaeaaaeeeeeeereeeenaaaeeeeeeeeenennas 17
2.2 VIZE ZNACKY ..ottt e et eeee e e e e e e teaeaeeeseeeseeaaaaeaeseeeseraaanaaeseeeeenananaaasees 18
2.3 REAKCE NA ZNACKU .eeveeeeee et e e e e e eeeeeeaaaeeeeeeeeeeeaaaeseeeeeeeeeeaaaeeeeeeeeeennnaas 18
24 VZTAH KE ZNACCE eteeeee et eeeeeee e e e e e e e e teeaseeeeeseeeseeaaanaaaeseeeeenaaanaaaseeas 18
2.5.3 OdliSent SE O KONKUIEIICE ....oeeeeeee et eee e e e eeeeeeeeeeeaeeeeeeennnns 20

2.5.4 NaleZend ZAKAZNIKTL ....noeeeeeeeeeeeeee et e e e e e e e e e e e eeaaaeesesaeaeaennens 20

3  NAKUPNIi CHOVANI 21
3.1 DRUHY NAKUPNIHO CHOVANT ...t 21
3.1.1  EXtenzivid NAKUP.....cocoviiiiiiciee et 21

3.1.2  Impulzivid DAKUP ...oeeeiiieiie e e 21

3.1.3  Limitovany NAKUP c..coceevieiiiiiriiieci et 22

3.1.4  ZVyKIoStNT NAKUD....oeoiieiieiie et 22

32 FAKTORY OVLIVNUJICI NAKUPNI CHOVANI ..ottt eeeeee e 22
3.2.1 KUTTUITI e, 22
3.2.2  SPOLECeNSKE ..ot 22

323 O S0DMU e 23

33 ROZHODOVACI PROCES SPOTREBITELE ....cctvttuuueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaaeseeeeeeeeeennns 23
3.3.1  Definice problému.........ccccuiiiiiiiiiiieeiiceee e e 23

3.3.2 PrUZKUITL .o et e e e e e e e e e e ee e e e e e e eeereaaeaeeeaenaees 24

333 HIEAANT AIEEIMATIV .ot e e e et e e e e e e e e e eaeeeeeaanaaeas 24

3314 NAKUD ceeeeeete ettt sttt ettt 24

3.3.5  SituaCe PO NAKUPU ..eeeevieeiiieeeiieeciee et et e eiae e eree et eesaeeeenseeennreeeneeas 25

B CHOV PSU aeeeeeeeeeeeecssassssssssssasassssssssassssssssssssssassssssssssassssssssssssassssssssssasssnas 26
4.1 HISTORIE A VYVOJ CHOVU PSU ..ottt ee e eeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaees 26
411 ChoV PSTV CR oot 27

4.1.2  Chov psll V ZahTaniCl........ceevuiiiiiiieeiieeciie ettt e e ens 27

4.2 RELACE CESKEHO NARODA S CHOVEM PSU ...t 28
4.3 PRAVNI ASPEKTY CHOVU PSU ..coeeeeteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 29



4.3.1  Pravni povinnosti spojené s chovem pst, registrace chovatelské

SEAIIICE .. uvteee e ettt e e ettt e e e eette e e eeetaeeeeeetteeeeeeabeeeeeaaaaeeeeeettaeeeeenreeeeeaareeaeeannees 30
4.3.2  Etické otazky tykajici se prodeje a chovu PSl .....eeveeevieniieeiieieciieeie e 31
4.4 FINANCNI ASPEKTY CHOVU PSU......uviiiiiiieeiiiieeireeeieeeeieeeeaeeesaeeessseeessseeensseesnnsens 31
5 METODIKA ....cocoiirueiicnnsnnnicssssassissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssssssssssassssssses 33
5.1 (031 DY A'07 QU )Y O SRR 33
5.2 UCEL SETRENT ....vvvoieeeeeeeeeee oot en s 33
53 VYZKUMNE OTAZKY ..oieeviieeiieeiiieesieeesteessseeessaeesssseessseesssesessesesssesssssesssssessnes 33
54 METODY VYZKUMU....ccteitieiieeteanieesreenseesseenseesseenseessseenssessseesssessseesssssnseessseenns 33
54.1  DotaznikoVe SEtFeNT........cccoiuiiiiiiiiiieeeiiiie e e 33
54.2  OSODNI TOZNOVOTY ...eviiiieiiieiieeiie ettt ettt et ettt e e e saaeenbeesenes 34
5.5 POPIS VYZKUMNEHO VZORKU .....cccviieeiiieeiirieeriieeesiseeeisseeesseesseeesseeesssesssssessssses 34
5.6 TIMING A ROZPOCET VYZKUMU ....ccuvieiieeiiieieesireeseesseesseessseesssessseessseesseesssessseens 35
II PRAKTICKA CAST .36
6 PREDSTAVENI CHOVATELSKE STANICE PSU FRUIT MAFIA................. 37
6.1 PROSTREDI TRHU .....uviiitiieeiiieeieeeeieeeeteeesseeessseeessseessseesssseessssessssesesssessnsseesssses 37
7 ANALYZA VYZKUMU ..cucrrrerrenrnsusssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssassasssssss 38
7.1 PRETEST DOTAZNIKU......uviiiiuiieeiieeeiieesiteeesteeesseeessseessseesssseesssseesssesessseessssessnsses 38
7.2 VYZKUMNA CAST .ocuiiiiieeiiieieeeieeiee sttt e e teesteesteeteessseensaessseesseessseensnesnsaenseesnns 38
7.2.1  DotaznikoVe SEtFENI........ccciuiiiiiiiiiiie et 38
7.2.2  IndividudIni 10ZROVOTY ....c.eeviiiiiiiieeieeeee e e e 38
8  VYSLEDKY VYZKUMU A INTERPRETACE DAT........oeevrerrrerrresrerssensesssenees 39
8.1 VYHODNOCEN{ OTAZEK KVANTITATIVNIHO VYZKUMU ....ccccvveeririeeireeenreeeneeeenens 39
8.1.1  Interpretace obecnych Otazek ........c..ooeriiiniiiiiiiiniiniie 39
8.1.2  Interpretace tematickych otazek..........ccocvveviiiiniiiiiniiiiee e, 40
8.2  VYHODNOCEN{ OTAZEK KVALITATIVNIHO VYZKUMU ......ccceuveirrieeinreeenreeenreeennns 54
8.2.1  INterpretace OtAZEK ......ccooveeviiiiiiiiniiiiiiesieeeee e 54
9 SHRNUTI OBOU ANALYZ......ouerereerenressnsssssssssssssssssssssssssssssssssessessassssssassasssses 64
9.1 Z0ODPOVEZEN{ VO1: JAKE JSOU KLICOVE FAKTORY PRO ZAJEMCE O STENE,
KTERE MAJI VLIV NA VYBER CHOVATELSKE STANICE? ....cccccvvieriieeieeeereeeieee e 64
9.2  ZODPOVEZENi VO2: JAK BY MELA VYPADAT SPRAVNE DEFINOVANA
ZNACKA CHOVATELSKE STANICE PSU? ...oovviiiiiieiieeiieeieeeeeereeseveeveeeiaeeseessaeenneens 64
10 DOPORUCENi MARKETINGOVE STRATEGIE CHOVATELSKE
STANICE FRIUT MAFTA .uucciiiiiiiiiinnnnnnnsiiccssssscsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssss 65
10.1  ZNACKA FRUIT MAFIA .....oiiiiiiieiiiteeite ettt ettt st sttt essireesieeeen 65
10.2  STRATEGIE KOMUNIKACE .....ccuttiteiiiiteeeesiieeeessiteeesenteeeesssseeessnnsseeessnnseeeessnnseeens 65
10.3  BRAND POSITIONING ...eeeeutteeeuiieenieeeniteeesitteesseeeniseesnnseessnseesnsseessnseessnseessnseessseesns 68

JO.4  KOMUNIKACE ...cctuuteetteee et eee e e et e e e e eteee s et eaaeeesaeeseraaaeseranaeseranaeeenanns 68



7N ) L 69
SEZNAM POUZITE LITERATURY .....ccovvueerrsreessesssesssssssssessasssnsssessasssesssessesssessssssesses 70
SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK ......uovvvrrererrersesrnssessessessessasssessenss 75
SEZNAM OBRAZKU ...uoueeeerererrernensessessessesssssssssessessessessessessesssssssessssessessessessesssssessess 76
SEZNAM TABULEK .....o.ouveeeeerrenrssnessessessssssssessessesssssssssessessesssessessessessasssessessessasssessesss 77
NENALEZENA POLOZKA SEZNAMU OBRAZKU.SEZNAM GRAFU. ............... 78

SEZNAM PRILOH.....oeoeeeeveeeeeeeeeeessesesesessasssssssesssssssssssssssnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 79




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 10

UvVOD

Budovani znacky je nedilnou soucasti vSech podnikateli, kteti se snazi v piehlceném svété
prorazit na trh se svym vyrobkem nebo sluzbou. Nastolenim spravné komunikace, se
pomuze znacce dosahnout lepsich vysledkl a 1épe se zapsat do mysli stavajicich i novych

zakaznik.

Tahle bakalarska prace se zabyva budovanim znacky chovatelské stanice pst. Jejim cilem
je nastoleni spravné komunikace a ziskat dostatecn¢ velké mnoZzstvi zajemci o S$téné, ze
kterych si poté chovatel vybere adekvatniho majitele pro jeho $tén€. V dnesni dobé¢, kdy je
internet a socialni sité nezbytnou soucasti nasich zivota, je dilezité, aby chovatelé psi uméli

efektivné vyuzit tyto néstroje k propagaci svého chovu a budovani image znacky.

Bakalafska prace je tvofena teoretickou a praktickou casti. Teoretickd ¢ast zavede Ctenate
do oblasti budovani znacky, ndkupniho chovani a také prohloubi znalosti v oblasti chovu
psti. Soucasti praktické casti jsou dva vyzkumy — kvalitativni a kvantitativni. Budou
zkoumdny rizné aspekty pii vybéru psa z pohledu zajemct, v€etné zdravi, chovatelského
prostfedi, komunikace a propagace. Vyzkumy maji za kol zjistit nejen, jak dana kritéria
ovliviiuji vnimani zdjemct jednotlivych chovatelskych stanic, ale také na zadkladé dosavadni

zkuSenosti majitelti psi definovat vhodnou komunikaci chovatelské stanice.

Soucasti prace je aplikovani ziskanych poznatkl pro definovani znacky a komunikace nové

vzniklé chovatelské stanice psi.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

11

I. TEORETICKA CAST
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1 BRANDING

Branding je po staleti pouzivan k odliSeni zbozi jednoho vyrobce od ostatnich. Mezi prvni
zminky pouzivani znacek se fadi pozadavky cechti. Ty cili na to, aby femeslnici oznacovali
své vyrobky znackami a tim chranili nejen sebe, ale také spotiebitele pred podiadnou
kvalitou. V uméni se objevuje branding od doby, kdy si umélci zacali podepisovat sva dila.
(Keller a Kotler, 2007, s. 312)

Z pohledu zékazniki jsou znacky hodnotné vzhledem k uspé$Snému navozovani silnych
emocionalnich vazeb, diveéry a hodnot ve vnimani spotiebitelll. Mezi tyto hodnoty patii
uvédomeéni si znacky, nadfazenost n¢kterych hlavnich benefiti a emocionélni propojeni.
Znacka tak predstavuje soubor mentalnich asociaci pro zdkaznika, coz piispiva k celkové

pfidané hodnoté poskytovaného produktu ¢i sluzby. (Kapferer, 2012, s. 7)

Znacka se stala stredem a zakladem marketingovych komunikaci. Znacky jsou systematicky
zkoumany, analyzovany a hodnoceny z riznych thli. Z marketingového hlediska je pojeti
znacky jako klicového prvku marketingového mixu, zvyraznéno prevazné v ramei jeji vnéjsi
podstaty, jako je jméno, nazev, vizudlni identita a dalsi prvky, které odliSuji produkty nebo
sluzby v konkurenénim prostiedi. Znacku vSak formuji také sluzby a servis spojeny s
produktem, celkovy dojem z firmy a jeji image. A v neposledni fad¢ také komunikacni
strategie znacky a ucelenost komunikacénich sdéleni v pribéhu Casu. (Vysekalova, 2011, s.

137-138)

1.1 Hodnota znacky

Koncept hodnoty znacky se podle Fayrene a Lee (2011) zacal formovat v osmdesatych
letech, coz vyvolalo zna¢ny zajem obchodnich stratégli predstavujicich riizna primyslova
odvétvi. Vyzkumy tykajici se hodnoty znacky ziskavaji stale rostouci popularitu, protoze
odbornici konstatuji, Ze znacka patfi mezi nejcennéjsi aktiva, kterymi spolecnost disponuje.
Firma s dobrou znackou si vytvaii konkurenéni vyhodu, ziskdva vyznamny trzni podil a

piizen spotiebiteld a projevuje odolnost vii¢i konkurenénimu tlaku.

Cim je znatka hodnotngjsi, tim ziskava na své cend. Znacky se prodavaji a kupuiji, coZ
poskytuje vlastnikiim stabilni zdruku budoucich pfijmu. Pfi procesech fuzi a akvizic asto
spoleCnosti investuji vyznamné financni prostiedky do znacek. Vys$i cenovou hodnotu
znacky Casto dosahuji prostifednictvim vysSich o¢ekdvanych ziskli a nakladt spojenych s

vytvoienim podobnych znacek. (Keller a Kotler, 2007, s. 353-354)
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Hodnota znacky miize vytvaiet pro firmu vyhodu, ale v ur¢itém ptipadé mize mit i negativni
vnimani, jak zminuje ve svém ¢lanku Berry (2000). Pozitivni hodnota je mira marketingové
vyhody, kterou by znacka meéla oproti bezejmenému nebo fiktivné pojmenovanému
konkurentovi. Negativni hodnota je mira marketingové nevyhody spojené s konkrétni

znackou.

1.2 Povédomi o znacce

Povédomi o znacce zahrnuje dva klicové aspekty: rozpoznani a vybaveni si znacky.
Rozpoznani znacky predstavuje schopnost spottebitele potvrdit pfedchozi interakce s danou
znackou, v piipad¢ jejimu vystaveni. Pro rozpoznani znacky se tedy vyzaduje, aby se
spotiebitel s danou znackou jiz dfive setkal ¢i o ni mél informace. Naptiklad, kdyz zdkaznik
vstoupi do obchodu, mél by byt schopen rozpoznat znacku, s niz byl predtim v kontaktu.
Vybaveni si znacky souvisi s paméti spotiebitele a jeho schopnosti spojovat danou znacku s

potfebami nebo nakupnimi impulsy v ramci pfislusné kategorie. (Keller, 2007, s. 98)

1.3 Brand positioning

Dtlezité je nejen mit o znacce povédomi, ale také ji mit spravné umistnénou ve své mysli,

to Ize zajistit brand positioningem, neboli umisténim znacky v mysli spotiebitelt.

Brand positioning popisuje, jak se znacka lisi od svych konkurentt a kde nebo jak se nachazi
v mysli zdkaznikl. Strategie brand positioningu proto zahrnuje vytvéareni asociaci znacky v
mysli zdkaznikd, aby je pfiméla vnimat znacku urcitym zplisobem. To je dalezité zv1aste
proto, ze formovanim preferenci spotiebitelll jsou strategie pozicionovani znacky piimo
spojeny s loajalitou spotiebiteld, spotiebitelskym zakladnim kapitdlem znacky a ochotou
zakoupit danou znacku. Efektivni pozicionovani znacky lze oznacit jako miru, do jaké je

znacka vnimana v mysli spotiebitelll jako ptizniva, odli$na a divéryhodna. (Andrivet, 2022)

Tvorba brand positioningu zavisi na identifikovani cilového trhu a idealnich asociaci znacky
a odliSeni znacky od konkurence. Urceni konkurencniho prostfedi zdvisi na spravném
uvédomeni si, jak znacku vnimaji spotiebitelé a na zakladé jakych kritérii se rozhoduji pfi

vybéru produktu. Asociace, které se se znackou poji by méli byt odlisné v kategorii vyrobku


https://www.thebrandingjournal.com/2016/11/brand-positioning-definition/
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a pozitivn¢ hodnoceny spotiebiteli. Pro positioning znacky se vyuzivaji také asociace parity
(ptislusnosti). Ty nejsou jedine¢né pro znacku a mohou byt sdilené i s ostatnimi znackami.
Tyto asociace jsou pro spotiebitele diilezité, protoze prostiednictvim nich vnima produkt
jako divéryhodny. Nebo se vyuziva konkurencnich asociaci parity, které jsou vytvoieny

k negaci konkurenc¢nich odlisnosti v kategorii. (Keller, 2007, s. 188)

1.4 Brand mantra

Povédomi o znacce i brand positioning popisuje znacku v konkurencnim prostiedi. Proto,
aby se dalo dobfe definovat zafazeni znacky na trhu, je nutné vytycit si samotnou podstatu

znacky, které se oznacuje jako brand mantra.

Mantra vyjadfuje srdce a dusi znacky. Mantry Ize vyjadiit kratkymi frazemi o tfech az péti
slovech, které zachycuji neodmyslitelnou podstatu nebo ducha positioningu znacky. Mantry
maji za ukol pusobit dovniti firmy, aby vSichni zaméstnanci, popfipadé i externi
marketingové agentury pochopili podstatu znacky a toho, co pro zékazniky znamena. (Keller

a Kotler, 2007, s. 321)

Podle Kellera (2007, s. 172) by méla dobra mantra:

Komunikovat: Méla by nejen definovat kategorii a stanovit hranice znacky, ale také
objasnit, co je na znacce jedinecné.

ZjednoduSovat: Mantra by méla byt dobfe zapamatovatelna. To znamend, ze by méla byt
kratka, fizna a Ziva. V praxi je nejefektivnéjsi mantra o tfech slovech, ale ne vzdy miiZe byt
definice mantry strucna.

Inspirovat: Mantry znacek mohou také inspirovat, pokud hodnoty piesahuji do vysSich

urovni vyznamil u zaméstnancti a u spotiebitelii. Pfipadné mantry i definuji zemi, které je

vyznamné a relevantni co nejvét§imu poc¢tu zameéstnanct.

Brand mantra dod4 znacce strategii, kterou se fidi a posouva ji kupfedu prostiednictvim
komunika¢nich nastroji. Dané nastroje poté navazuji na znacku, reguluji marketingové

aktivity a sméfuji znacku do jedinecné pozice na trhu. (What Is A Brand Mantra?, © 2004)

1.5 Vizualni identita znacky

Vizual je mnohdy prvnim prvkem, ktery si zadkaznik spoji se znackou.
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Vizuélni styl ma vyznamny dopad na marketingové a obchodni iniciativy dané znacky.
Kvalitn¢ vytvofend vizualni identita umoziiuje snadné vyuzivani a soucasné posiluje
divéryhodnost a hodnoty znacky. Vizualni prvek by mél byt srozumitelny, esteticky a
snadno zapamatovatelny. Pot¢é muze kladné ovlivnit rozhodovéani zikaznik a zaroven
utvafet pozitivni vztah k zaméstnanciim. Proto by mél proces vytvafeni vizualni identity
zahrnovat nejen samotného zadavatele a grafika, ale také odborniky z oblasti marketingu,
brand managementu a obchodu. (Co je vizualni styl znacky?, 2022)

Pii vybéru vizualnich prvki znacky se postupuje podle nasledujicich Sesti kritérii:
Zapamatovatelnost: Pro spravné fungovani, by mél byt vizualni prvek kratky a tim tedy
dobfe zapamatovatelny. To se vaze i s tim, aby si spotiebitelé uméli znacku rychle vybavit.
Smysluplnost: Vztahuje se k otdzkam, zda prvek koreluje s odpovidajici kategorii, svym
sloZzenim ¢i typem zdkaznika, pro kterého je urcen.

Libivost: Estetika prvku znacky je dalsi hodnota, kterou by mél vizuélni prvek spliovat.
Prenositelnost: Zabyva se vyuzitim prvku pro vSechny vyrobky dané znacky. Prvek by m¢l
korespondovat a byt pouzivan i na nové vytvofenych vyrobcich, kter¢ mohou byt i
v odli$nych kategoriich.

Adaptabilita: Prvek by mél byt ptizptsobitelny a aktualizovatelny, aby se mohl dale vyvijet
spolu se znackou.

Ochranitelnost: Odpovida na otazku, jakym zplisobem lze prvek spravné chranit pied
konkurenci. Lze zde zafadit i generické nazvy znacek, které se staly synonymem
vyrobkovych kategorii. (Keller a Kotler, 2007, s. 289)

Vizualni identita se sklada z nékolika prvku, které spole¢né tvoii unikatni a uceleny dojem
celé znacky. Tyto prvky zahrnuji:

Logo: Je klicovym prvkem vizudlni identity znacky, pfedstavuje graficky symbol, ktery
reprezentuje identitu znacky. Jeho jednoznacna rozpoznatelnost a zapamatovatelnost jsou
kli¢oveé pro efektivitu a ucelenost marketingové komunikace. Logo je zaklad pro veskeré
dalsi vizualni prvky spojené s danou znackou.

Barvy: Zaujimaji klicovou pozici pfi vnimani a identifikaci znacky. Kazd4d znacka
systematicky vybira barvy, které odrazi jeji jedine¢nou osobnost a hodnotovy rdmec. Tyto
barevné prvky nejsou omezeny pouze na logo, ale zasahuji do veskerého marketingového
materidlu 1 na internetovych strankach, coz napomaha k soudrznému propojeni znacky.
Typografie: Kazda znacka ma urcity styl pisma, ktery je pro ni charakteristicky a

komunikuje jim ve veSkerych textovych komunikacich.
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Grafické prvky: Doplitkové prvky loga, jsou to napftiklad ikony, ilustrace nebo vzory. (Co

je vizualni identita znacky, 2023)

Souhrnné zpracovani pravidel a doporuceni pro tisSténou i elektronickou vizualni prezentaci
je sepsano v grafickém manualu. Obsahuje souhrn grafickych pravidel, definici layoutu
dokumenti, pravidla pro pouzivani fonttli, definice barev a pravidla jejich pouzivani, logo a

firemni dokumenty. (Vysekalova et al., 2020, s. 42)

Podle studie Wertze (2023) je také dulezité ptikladat uréitou vahu prostredi, ve kterém je
znaCka vyobrazena. Ze studie vyplyva ze existuje pozitivni vztah mezi mnozstvim
vizualniho kontextu a pozitivnim hodnoceni divakll. Vyrazny nartst byl zaznamenan pfti
osmi nebo vice ptikladech. VéEtsi mnozstvi poctu loga v prostiedi, se vaze s vysSim
hodnocenim divékd. Podobné i vétsi mnozstvi informaci, které zahrnuje detaily o vizudlni
identité, je spojeno s pozitivni reakci divaka. Studie prokazala také to, Ze pfitomnost animace
ve vizudlnim kontextu pfispiva k vy$§im hodnocenim. Na rozdil od videi, které nemusi vzdy

vyvolavat pozitivni hodnoceni.
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2 BRAND BUILDING

Tato kapitola se vénuje procesu budovani a utvareni silné znacky, kterd ma schopnost

odolévat v konkuren¢nim prostiedi a ziskavat si stalé¢ podpory zakaznik.

Peclivé promysSleny proces budovani znacky, oznacovany jako branding, ptedstavuje
klicovy prvek pii vytvareni uspésné firmy. Kvalitni znacka mé schopnost ptisobit na pamét’
jednotlivell a asociovat se s hodnotami, které povazuji za dtlezité¢. Brand building neni
totozny s vizualni identitou firmy, ani s logem, ale predstavuje to, co ostatni lidé vyjadiuji a

sdileji ohledné dané firmy. (Cahlik, © 2023)

Budovani znacky v souladu s modelem CBBE (Customer-Based Brand Equity) predstavuje
postupné kroky, kde kazdy krok zavisi na uspéSném dosazeni ptedchoziho. Prvnim krokem
je zajistit identifikaci spotfebiteli se znackou a spojit asociace znacky v jejich mysli
s konkrétnimi produkty nebo potfebami. Druhym krokem je definovani vyznamu znacky v
myslich zakazniki prostiednictvim Siroké skaly asociaci s konkrétnimi vlastnostmi vyrobku.
Ttetim krokem je vyvolat spravné reakce spotiebitell na toto definovani a vyznam znacky.
Poslednim krokem je pfeménit reakce na znacku tak, aby vznikl intenzivni vztah mezi

spotiebitelem a znackou. (Keller, 2007, s. 105)

Tyto kroky vedou k zadkladnim otazkam, které jsou vychodiskem pro kazdého zédkaznika, na

zakladé kterych jsou definovany podkapitoly k optimalnimu budovani znacky.
- Kdo jsi? (Identita znacky)
- Co jsi? (Vize znacky)
- Co s tebou? (Reakce na znacku)

- Jak je to s tebou a se mnou? (Vztah ke znacce) (Keller, 2007, s. 105)

2.1 Identita znacky

Identita znacky urcuje smér, ucel a vyznam pro kazdou znacku. Tato identita ma klicovy
vyznam v ramci strategické vize znacky. Diky ni se mohou snadno vytvatet asociace, které
tvoii podstatu znacky. Cilem identity znacky je navozeni vztahu mezi znackou a zékaznikem
prostfednictvim hodnot, které maji pro zdkaznika funkéni, emociondlni a sebe vyjadiujici

vyznam. (Aaker, 2003, s. 59-60)

Pro identitu je zasadni, aby bylo pro zdkazniky zfejmé, co firma zosobiiuje a jak muize

podnikové hodnoty rozsitit v rdmcei svych moznosti. Tento zamér 1ze dosahnout formovanim
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identity firmy prostfednictvim personalu. Vedeni a zaméstnanci by se méli aktivné zapojovat
do procesu utvareni toho, co organizace piedstavuje a jaké symboly ji charakterizuji.
Komunikace poté neni stanovena jen pro ucely zakaznik, ale také personalu, aby pochopili,

jak se musi chovat, aby odrazeli podstatu cel¢ znacky. (Chernatony, 2009, s. 48)

2.2 Vize znacky

Znacky reflektuji vize, které vedeni organizace vyuzivaji v ramci snahy o pozitivni pfeméné
svéta. V kontextu rozvoje znacky se tato vize realizuje predstavenim optimistické
budoucnosti a nasledn¢ se znacka zavazuje k aktivitam vedoucim k dosaZeni této predstavy.
(Chernatony, 2009, s. 46-47)

Podle Jakubikové: ,Ma vize tfi zékladni cile: vyjasnit obecny smér, motivovat lidi
k vykro€eni spravnym smérem, rychle a uc¢inné koordinovat asili mnoha lidi* (Jakubikova,

2005, s. 15).

2.3 Reakce na znacku

Mezi emocionalni reakce, které jsou vyvolany znackou, patii rizné druhy pociti, které se
vazou k socialni povésti, typické pro danou znacku. Emoce, které znacka vytvari, mohou byt
natolik vyrazné, Ze se projevuji i béhem samotné konzumace nebo uzivani piisluSného
vyrobku. Postoje ke znacce a s ni spojené emoce mohou pozitivné ovlivnit spotiebitelské
chovani, pokud jsou vnimany jako souc¢ést individualni identity. (Keller, 2007, s. 119)
Podle studie, ktera zkoumala reakce na znacku, maji kratké pribéhy (Casto jsou s emocialnim
podtextem) umisténé na obalu vyrobku, vliv na reakce zakaznikii na znacku.

Studie ukézala, Ze kratky pfibéh na obalu spottebniho zboZi vyvolal vyssi troven nékolika
spotiebitelskych reakci, vcetné pozitivniho efektu, postoji k znacce, vnimané hodnoty a
zamera ndkupu, ve srovnani s absenci piib¢hu. Tato zjiSténi jsou zajimava, protoze byla
dosaZena i s velmi kratkymi ptib&hy, které se objevily v kontextu s dal$imi informacemi o
produktech. To znaci, ze forma ptibéhu miZe byt zdsadni pro pozitivni spotiebitelské reakce.

(Solja, 2018)

2.4 Vztah ke znacce

Zavéeretny krok se tyka klicovych interakei a miry identifikace, kterou spotiebitel vykazuje
vlci znacce. Rezonance a uroven aktivity se znackou odkazuje na intenzitu a hloubku
vztahu, ktery spottebitelé ke znacce pocituji. Mezi aktivity se fadi napiiklad opakovani

nakupt a aktivni vyhleddvani udélosti, které jsou spojené se znackou. (Keller, 2007 s. 121)
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Podle Vysekalové (2011, s. 148) se mize vztah mezi spotiebitelem a znackou chépat, jako
dialog mezi identitami. V téhle definici se znacka muze personifikovat do stavu, kdy je

znacka komunikovana skrze jeji identitu.

2.5 Brand building v dnesni dobé

V dnesni dobé 1idé rychleji ztraci pozornost a zapominaji. Trh je také pfesycen mnozstvim
znacek a lidé jsou neustale vystavovani marketingové komunikaci.

Z pohledu Pastiera (2023) by se méla znacka v dnesni dobé¢ tvofit na zéklad¢ nasledujicich
¢tyfech bodu, prostfednictvim kterych bude znacka vyrazna i ve velkém konkuren¢nim

prostiedi.

2.5.1 Poznat cile a motivace zna¢ky

Uvodni krok je pochopeni samotného cile a motivace znatky. Mit vlastni piedstavu o
uspéchu a nenasledovat predstavu jinych. Pro spravné nastaveni je dilezité zodpoveédét si
zakladni otazky, které odpovidaji na to, jaké byly vlastni zacatky, jaké problémy se feSily
nebo co se naopak povedlo.

Pro nalezeni spravné motivace neni spravné nahlizet na problém z pohledu firmy, ale
konkrétniho ¢lovéka. Definovat pro¢ do podnikani vklada usili a co od toho oc¢ekava.
Urc¢enim hodnot znacky se l1épe vymezuje styl komunikace znacky, ktery ji déla konzistentni.
Casto firmy neprodavaji $patny produkt, ale stadi zménit spravnym smérem osobnost

znacky, aby firma uspé€la na trhu.

2.5.2 Vyvarovat se nejéastéjSich omyli

V téhle kapitole jsou uvedeny nej€astéjsi omyly, kterych se dopousti firmy a mysli si, Ze
jsou pro firmu piinosné. Napiiklad oznacovani firmy jako ,,za€inajici“. Pii takovém
mentalnim nastaveni dochézi k tomu, ze bude znacka brana jako neprofesiondlni a to nejen
mezi vefejnosti, ale 1 v interni komunikaci. Dal$i chyba se vyskytuje pfi vytvareni jména
znacky. Znacka by se neméla odvijet od vyrobku, protoze nelze zarucit stalost poptavky a
jednotnost vyrobku. Proto by mél byt nazev znacky stavén na hodnotach, které jsou stalé a
produkt se tedy mlize ¢asem vyvijet v zavislosti se zménou trhu.

Dalsi omyl vyvraci tvrzeni, Ze pro vznik podniku je zapotiebi vymyslet origindlni produkt.
Pro odliSeni se od konkurence sta¢i vlastnit jedine¢né hodnoty a vize znacky, které se

promitnou do originality znacky.
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2.5.3 OdliSeni se od konkurence

Pfi vstupu znacky na trh je velmi diilezitd analyza soufasné konkurence, ktera se na trhu
vyskytuje. Pfi zkoumani firem se klade diraz na znaky firmy, se kterym si zdkaznici znacku
spojuji. Je to samotny nazev, barvy, které firmy pouzivaji v brand manudlu a celkové
vystupovani firmy. Pfi porovnavani se dojde k vysledku, Ze pro kazdé odvétvi a typ produktu
je typicka urcitd barva nebo styl vyjadifovani. Naptiklad v bankovnim sektoru je velmi
oblibena modra barva. V tomto piipad€ by nova znacka, kterd vstupuje na tento trh, by méla
mit odliSnou barvu, ne modrou. Stejna metoda se pouzije 1 pii tvorbé ndzvu znacky, aby
znacka znéla jinak nez jeji konkurence. Tim se zaruci urcita odliSnost znacky od konkurence,

aby nezapadla v konkurenénim prostiredi.

2.5.4 Nalezeni zakaznika

Pti vstupu na trh by znacka nemeéla jit s myslenkou oslovit vSechny zakazniky. M¢la by si
nejprve vytvotit svilj zaklad pevnych zdkaznikd. Touhle strategii se fidily, dnes jiz velké
znacky, naptiklad Louis Vuitton, ktery oslovoval svymi vyrobky zprvu jen cestovatele. Pti
hledani prvnich zakaznikl je dobré si vybrat skupinu lidi, ktefi si vzdjemné rozumi, délaji
spole¢né véci a uznavaji stejné autority. Tahle malé skupina zakaznikd pomulze znacce i urcit
smér, kterym se ma znaCka posouvat a co by méla piipadné zlepsit, aby zvétSila svoje

portfolio zakazniki. (Pastier, 2023)
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3 NAKUPNI CHOVANI

Efektivni a uspé€Sny marketing vyzaduje komplexni propojeni mezi spolecnosti a zakazniky.
Holisticky pfistup k marketingovym strategiim vychazi z rozsdhlého porozumeéni
zakaznickym segmentlim v kontextu s jejich kazdodennim Zivotem. Prostfednictvim této
strategie dokdze marketing adekvatné identifikovat a oslovovat specifické potieby
zakaznikt. (Keller a Kotler, 2007, s. 204-205)

Termin nakupni chovani Ize definovat: ,,jako chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pii
hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladéni s vyrobky a sluzbami, od nichz

ocekavaji uspokojeni svych potieb* (Schiffman a Kanuk, 2004, s.14).

3.1 Druhy nakupniho chovani

V souvislosti s rozhodovacim procesem je dulezité zkoumat faktory, které formuji
spotiebiteliv ptistup k ndkupu. Jednim ze zasadnich faktort je charakteristika ndkupniho
rozhodovani, kterd zavisi nejen na vlastnostech samotného produktu, ale také na trovni
angazovanosti spotiebitele. Angazovanost zde pfedstavuje uroven osobni ucasti jednotlivcil
v prubéhu rozhodovaciho procesu, to ma poté vliv i na jejich schopnost a ochotu zpracovavat

dostupné informace. (Vysekalova, 2009, s. 52)

Podle Vysekalové se druhy nakupniho chovéni rozd€luji do nésledujicich kategorii:

3.1.1 Extenzivni nakup

»Na této trovni spotiebitel potfebuje spoustu informaci, aby si mohl vytvofit méfitka, na
zaklade kterych bude konkrétni znacky posuzovat, a porovnatelné velké mnozstvi informaci

o kazdé znacce zvIast™ (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 537).

Tato faze rozhodovaciho procesu se typicky vyskytuje pfi ndkupu finan¢né nakladnéjSich
polozek, jako jsou naptiklad automobily nebo drazsi elektronické spotiebice (Vysekalova,

2004 s. 52).

3.1.2 Impulzivni nakup

Impulzivni nékupni chovéani lze definovat jako ndkupni chovani charakterizované
reaktivnim pfistupem. Zde nehraje odiivodiiovani nakupu velkou roli. Tento druh nakupu

souvisi s drobnymi nakupy, které podmiiuji okamzitd rozhodnuti. (Vysekalova, 2009, s. 52)

Jde tedy o opak extenzivniho nékupu, kde si ndkupci hledal ptesné informace o daném

produktu, nez si jej zakoupil.
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3.1.3 Limitovany nakup

Limitovany ndkup se vyznacuje situaci, kdy spotiebitel nakupuje produkt nebo znacku, o
kterych nema piedchozi konkrétni znalosti. V této fazi nakupniho procesu spoléhé na obecné
zkuSenosti a informace ziskané pii predchozich ndkupech podobnych vyrobkl. Muze
vychazet z presvédéeni, Ze vyssi cena produktu se zarucuje vyssi kvalitou. (Vysekalova,

2009, s. 52)

3.1.4 Zvyklostni nakup

Zvyklostni nakupni chovani charakterizuje pravidelné a automatické pfijimani rozhodnuti o
nakupu produkti, které jsou povazovany za bézné a rutinni. Tento druh nakupu se typicky

vztahuje k produktiim v kategoriich potravin. (Vysekalova, 2009, s. 52)

»Jak naro¢ny bude spotiebitelliv proces feSeni problému zavisi na tom, jak dobfe si stanovi
mefitka volby, kolik mé informaci o dané znacce a nakolik zzil vybér znacek, ze kterych si

ma vybrat® (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 537).

3.2 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Spottebni chovani zahrnuje procesy, skrze které jednotlivei, skupiny a organizace realizuji
vybér a nakup zbozi, ¢i sluzeb s cilem uspokojeni svych potieb a ptani. Je kli¢ové porozumét
jak teoretickym, tak 1 praktickym projeviim spotiebniho chovani. Podle Kotlera a Kellera

(2007) je nakupni chovani ovlivitovano kulturnimi, spoleenskymi a osobnimi faktory.

3.2.1 Kulturni

Kultura se vymezuje jako uméle vytvotrené socidlni prostiedi, vyplyvajici z lidské Cinnosti,
které formuje zivotni prostiedi a vyrazné ovlivituje mysleni, chovani a interakce jednotlivct
ve spolecnosti. Tento komplexni systém zahrnuje soubor prvki, které jsou vytvaieny

¢lovékem a predstavuji tak podstatu kulturniho prostoru. (Zamazalové, 2011, s. 50-51)

3.2.2 Spolecenské

Na kulturni faktory pfimo navazuji spoleenské faktory, ve kterém se pozornost soustiedi na

referen¢ni skupiny.
Referencni skupiny, bud’ ptimo ¢i nepiimo, ovliviiuji postoje a chovani jednotlivci. Mezi
¢lenské skupiny, které maji ptimy vliv s neustalym a neformalnim kontaktem, patii rodina,

pratelé, nabozenské ¢i profesni skupiny. Referen¢ni skupiny formuji chovani a postoje
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ttemi zpusoby: pfedstavuji nové vzory chovani, ovliviiuji vnimani samotného ¢lovéka a
vyvijeji tlak na sjednoceni, coz mize ovlivnit vybér vyrobkl a znacek. Dal§im piikladem
jsou aspiracni skupiny. To jsou ty, ve kterych by Cloveék rad byl, zatimco disociacni

skupiny zastupuji hodnoty, které odmita. (Kotler a Keller, 2007, s. 192)

3.2.3 Osobni

Definice osobnosti je podle Kankuka a Schiffmana (2004, s.128) takova, ze: ,,se jedna o ty
vnitini psychologické vlastnosti, které¢ urCuji a vyjadiuji, jak jedinec reaguje na okolni

prostiedi®.

Osobni charakteristiky, které ovliviiuji rozhodovani jsou zivotni faze, zaméstnani,
ekonomické podminky, osobnost, zivotni styl a hodnoty. Tyto faktory, maji pfimy vztah k
chovani spottebitele a maji vliv na preference jednotlivct pii rozhodovani. Osobnost a
zivotni styl hraji roli v procesu rozhodovani o ndkupu, kde jedinec voli produkty a sluzby,

které koresponduji s jeho identitou a hodnotami. (Kotler a Keller, 2007, s. 194)

3.3 Rozhodovaci proces spotrebitele

Podle Zamazalové (2011, s. 88) nemusi vysledek ndkupniho rozhodovéni vést v kazdém
pripadé k samotnému zakoupeni vybraného produktu, protoze do rozhodovani vstupuji dalsi
faktory, tzv. situacni vlivy. Tyto vlivy jsou pfitomné v celém procesu nékupniho
rozhodovani a ve fazi samotného nakupu se projevuji nejvyrazngji. Situacni vlivy zahrnuji
ruzné faktory, jako je socidlni okoli, ostatni zdkaznici, prodejni persondl, atmosféra

v obchodé€ nebo marketing v prodejné.

Rozhodovani ndkupniho procesu se d€li do nasledujicich péti bodu:

3.3.1 Definice problému

Vysekalova (2011, s. 50) definuje poznani problému takto: ,Je to uvédoméni si potieby,
kterou chceme nakupem uspokojit. At jiz jde o potieby hmotné ¢i nehmotné, nebo
z Casoveého hlediska aktudlni a budouci, vétSinou se snazime uspokojit nejdiive potieby,

které pocitujeme jako naléhavé®.

Potiebdm z hlediska naléhavosti se vénuje 1 Schiffman, Kanuk (2004, s. 543). Mezi
spotiebiteli 1ze identifikovat dva odlisné ptistupy k uvédomovani si potfeb nebo problémd.
Tzv. aktualni stav, ktery je charakterizovdna tim, ze si uv€domuje existenci problému v

situaci, kdy stavajici produkt pfestane plnit svou funkci a tim vyvolad potiebu feSeni. V
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kontrastu s tim stoji kategorie spotiebitelll oznacena jako Zadany stav, kde za ndkupnim

procesem je spiSe touha po novém ¢i vylepSeném produktu nez jeho nedostatek.

3.3.2 Prizkum

Ptednakupni chovani, souvisejici s prizkumem trhu, za¢ina, kdyz spotiebitel zjisti potiebu,
kterou lze uspokojit prostiednictvim nakupu, nebo konzumaci daného produktu. Za
predpokladu, Ze mé spotiebitel predchozi zkuSenosti, mize vyuzit tuto znalost k ziskdni
informaci, které pomohou pfi rozhodovani. Ptipadné spotiebitel zvoli cestu vyhledavani

relevantnich informaci. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 544)

Proces rozhodovani vyzaduje specifické mnozstvi informaci. Pfi nedostatku téchto
informaci se mize v jedinci objevit strach z udélani spravného rozhodnuti, zatimco pii jejich
nadbytku mize vyvolavat dezorientaci. Zasadni vyznam ma jak forma, v niz jsou informace

poskytovany, tak i1 zdroje, ze kterych tyto informace pochézeji. (Vysekalova, 2011, s. 50)

3.3.3 Hledani alternativ

Hledani alternativ je podle Vysekalové (2011, s. 50): ,,Porovnavani informaci a vybér

nejvhodnéjsiho feseni, zapojeni emocionalnich procesi.

Pti zhodnocovani alternativ spotiebitelé pouzivaji dva zdroje informaci — seznam znacek a
kritéria, ktera pouzivaji pro zhodnoceni danych znacek. Evokovany soubor piedstavuje
konkrétni znacky, o kterych spotiebitel uvazuje. Diametralné odliSny je nevhodny soubor,
ten zahrnuje znacky, které spotiebitel béhem rozhodovani vyradil ze své volby. Treti
varianta je inertni soubor, to jsou znacky, vii¢i kterym je spotiebitel neaktivni a nevénuje
jim pozornost, protoZe neshledava na nich Zadné vyhody. (Schiffman a Kanuk, 2004, s. 546-

547)

3.3.4 Nakup

Nékupni proces Ize identifikovat jako tii faze: nakup na zkousku, opakované nakupy a
niakupy s dlouhodobym zavazkem. Faze ndkupu na zkousku vznikd v pfipadé, kdy
spotiebitel poprvé nakoupi produkt v menSim objemu, nez je u néj obvyklé. Tento typ
nakupu je charakterizovan jako zkouSka a ptedstavuje prizkumnou etapu nakupniho
chovéani, v ramci které se spotiebitel snazi si na produkt udélat nazor, prosttednictvim jeho
vyzkouSeni. V piipadé, Ze dand znaCka patii do jiz existujici produktové kategorie, je

pravdépodobné, ze spotiebitel bude nakup opakovat. Tato opakovand nakupni aktivita
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koresponduje s konceptem zakaznické loajality ke znacce. (Schiffman a Kanuk, 2004, s.

556-557)

3.3.5 Situace po nakupu

Zajimani se o postnakupni chovani zakaznika je pro prodejce zasadni z hlediska upevnéni
zakaznické spokojenosti, vytvofeni loajality a stimulace pozitivniho word-of-mouth
marketingu. Sledovani a porozuméni postnadkupnimu chovani ma za cil ziskani stalych
zakazniktli, vytvareni ptiznivého obrazu znacky a ziskdvani doporuceni od jiz existujicich

klientt. (Vysekalova, 2011, s. 50)
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4 CHOV PSU

Chov pst predstavuje raznorodou a fascinujici oblast spojenou s dlouhou historii a
komplexnimi vztahy mezi ¢lovékem a psem. Od pradavnych dob, kdy pes zacal doprovazet
¢loveka, prosel procesem selekce a Slechténi, ktery vedl ke vzniku rliznorodych plemen s

rozmanitymi vlastnostmi a schopnostmi.

Souziti mezi ¢lovékem a psem vykazovalo vzdy pozitivni uinek, coz v priabehu ¢asu vedlo
k formovani vzajemného vztahu mezi témito dvéma druhy. Clovék postupné objevoval
ruzné oblasti, v nichz pes mohl byt uzite¢nym spole¢nikem, coz vedlo k procesu plemenného
Slechténi psti a tim vznikla rozsahla diversifikace psich plemen. Nasledkem slechténi vzniklo
ptiblizné¢ 400 psich plemen. Piesné mnozstvi plemen je obtizné stanovit kvili neustalé

dynamice zaniku a uznavani novych plemen. (Larkin a Stockman, 2007, s. 6-7)

4.1 Historie a vyvoj chovu psi

Proces domestikace vlka do podoby psa pravdépodobné zapocal jiz v paleolitu a mezolitu
prostiednictvim nekterych lovci-sbéract. Urcita existence psa mohla doprovazet lidi jiz v
mezolitickém obdobi, kdy se zemed¢lstvi teprve zacinalo vyvijet. Na zaklad¢ zjisténych
materiald, 1ze konstatovat, Ze pes byl spolecnikem cloveka jiz v dobé vrcholného glacialu,

coz znamena, ze byl jiz v obdobi mamuti. (Kysely, © 2016)

Vyzkumny projekt Heidi Parkerové ptedstavil vroce 2017 unikatni pfistup ke studiu
genetického zakladu psi. Sledovanim 150 tisic bodii v DNA, v ramci této studie umoznilo
vytvotreni komplexniho evolu¢niho stromu, ktery ukazal, Ze vétSina zkoumanych plemen
spada do 23 rozsahlych skupin. Tyto skupiny nejen odrazZeji genetickou charakteristiku, ale
také historii v oblasti vyuZiti plemen pst, podle jejich specializovanych kategorii. (Parker,

2017)

Ze souziti s Clovékem se ze psa vyvinul nejen spolecnik, ale také pomocnik pro kazdodenni
situace. V soucasnosti je na vyber z riiznorodé skaly psich aktivit, kterym se 1ze vénovat.
Mezi nejoblibenéjsi sportovni aktivity se fadi napt. agility, dogdancing, obedience, ...

Psi se vyuzivaji také pro specializovanou praci, naptiklad v zachranatskych tymech,
lovecke kynologii, sluzebni kynologii. Mnozi jsou také cviceni jako asisten¢ni nebo vodici

psi a poskytuji lidem denni pomoc. (Clanky — psi aktivity, © 2010)

V poslednich letech se psi ¢im dal vice pouzivaji i pro jejich smyslové schopnosti detekovat

onemocnéni, napiiklad rakovinu. I pres komplexnost celého procesu a méné vérohodné



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 27

vysledky psti v porovnani s technologickymi zatizenimi, se v soucasné¢ dob¢ projevuje

vzristajici divera ve spolehlivost psich smysli. (Psi umi odhalit rakovinu, © 2018)

4.1.1 Chov psi v CR

V souvislosti s chovatelskou stanici — tedy regulovanym chovem psti se bude v téhle kapitole
brat ohled pouze na psy s prukazem ptivodu, ktery zajistuje pfislusnost psa k danému

plemeni.

V Ceské republice zastiesuje chov psi Ceskomoravska kynologicka unie (CMKU).
V jejim souboru aktivit je stanoveni jednotnych kynologickych piedpisi souvisejicim
s chovem pst, dohlizeni na jejich dodrzovani, sestavovani plemenné knihy, kde jsou vypsana
véechna uznana plemena psti v CR a splnéni podminek danych mezinarodni organizaci FCI.
V ramci CMKU se poiadaji kynologické akce, jako jsou zavody ve sportovni kynologii,

seminafe a vystavy psil - od krajskych, az po prestizni mezinarodni. (Ticha, © 2020)

.V soucasné dobé se v ramci CMKU chova 276 plemen uznanych FCI a 18 plemen FCI
neuznanych.* (Ticha, © 2020)

Na rozdil od jinych zemi, CR nepodléh4 zadnému zékazu chovu jakykoliv plemen a lze
vSechna plemena chovat bez omezeni. RovnéZz neni nijak regulovano si dovézt jakékoli

plemeno do CR. (Magazin Sportovni-kynologie.cz, © 2021)

4.1.2 Chov pst v zahranici

V oblasti chovu pst s prikkazem pivodu existuje fada kynologickych organizaci, které
pusobi s riznymi pravidly a standardy. Mezi dvé nejznaméjSi mezinarodni kynologické
organizace patii, FCI (Federation Cynologique Internationale) a UCI (United Kennel Club
Internationale). (FCI, UCI, mezinarodni chovatelské kluby aneb kdo se v tom ma vyznat?,

© bez data)

FClI, zaloZena v roce 1911, je mezinarodni organizaci s 93 ¢lenskymi staty. UCI je zaloZena
v Némecku v roce 1976 a ma piiblizné 16 &lenskych statil. Ceskou republiku v FCI zastupuje
Ceskomoravska kynologicka unie (CMKU), zatimco v UCI ji zastupuje Ceskomoravska
kynologicka federace. (FCI, UCI, mezinarodni chovatelské kluby aneb kdo se v tom ma

vyznat?, © bez data)

FCI je zodpovédna za fadu nalezitosti, naptiklad:
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Registrace nazvi chovatelskych stanic na mezinarodni urovni: FCI umoziiuje chovatelim
registrovat nazvy svych chovatelskych stanic na mezinarodni urovni, coz poskytuje

jednotnou a globalné platnou identifikaci.

Homologace tituli: FCI homologuje tituly v riznych kategoriich, jako jsou vystavy,

obedience, agility, ....

Aktualizace a publikace standardi plemen: FCI mé za ukol aktualizovat, piekladat a
publikovat standardy jednotlivych plemen do Ctyt jazykt (anglictina, francouzstina, némcina
a Spanélstina), coz slouzi jako vychozi materidl pro chovatele, posuzovatele a vetfejnost.
UdrZovani seznamiu posuzovateli s mezinirodni licenci: udrzuje aktudlni seznamy
posuzovateli s mezinarodni licenci pro udélovani ocenéni na mezinarodnich vystavach.
Aktualizace a publikace mezinarodnich predpisii: zahrnuje zpravidla smérnice pro rizné

discipliny v kynologii.

Harmonogram mezinarodnich vystav psi: a poskytujici ptehled o planovanych akcich po

celém svété. (Main activities of the FCI Secretariat, © 2017)

4.2 Relace ¢eského naroda s chovem psi

Je obecné znamo, 7e Ceska republika je nérod pejskait, téméf 42 % Cechti chova doma psa,

tim se fadi na Sestou pozici mezi evropskymi zemeémi. (Cesi, ktefi maji psa, © 2023)

Cast obyvatel chova psa jako spole¢nika, ale fada lidi se se svym psem vénuje i psim
sportim. Napiiklad ceskéd databaze agility méa 1621 ¢leni, kteti aktivné zdvodi. A dalSich

sportovnich klubti a zdjmovych ttvari je v CR nespodet. (Databaze, © 2023)

Casto se viak stava, ze motivaci k pofizeni konkrétniho psa byva rozhodnuti zalozeno
predevsim na estetickém dojmu — psa si vybrali, protoze se jim libil. Tato preference Casto
vychézi z vizualnich dojmt z reklam ¢i pozorovani psa v sousedstvi. VétSinou neni pro dané
lidi dulezit¢ premyslet nad pivodnim tucelem tohoto konkrétniho plemene, ani nad
povinnostmi spojenymi s pé€i o psa, jako je naptiklad pravidelny rezim. Z tohoto pohledu je
mozné tvrdit, Ze narodni sklon k psim spole¢nikiim neni pfedevsim zaloZen na védomém a
zodpovédném rozhodnuti, ale spiSe na chvilkovych preferencich spojenych s touhou mit

vSechno. (Hronova, © 2018)

Piesto viak celkova roéni vydajova suma obyvatel Ceské republiky v oblasti péée o domaci
mazli¢ky dosahuje ptiblizné 60 miliard korun. Vyrazna ¢ast t€chto financnich prostiedki je

vynaloZena na néklady spojené s krmenim, a zdravotni péci. Pro porovnani, ndklady na chov
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vétsSiho psa mohou dosahovat az 7000 korun mési¢né, coz odpovida téméf milionu korun za
jeho cely zivot. Vydaje spojené s pé¢i o mazlicky jsou podminény ekonomickou situaci
domaécnosti, kde socialn¢ slabsi domacnosti mohou vénovat napiiklad pouze stokoruny
mésicné na péci o psa. I ptes to vSsak mohou néklady za cely Zivot psa odpovidat v dneSnich

cenach tfeba 70 000 nebo 80 000 korun. (Kovanda, 2023)

Spotiebni chovani majitelti psti je popsano napiiklad v bakalarské praci Plichové (2021), kde
je velkym trendem nakupovani chovatelskych potfeb na internetu, kde nakupuje kazdy
meésic témet 70% respondentl. Nejvice zde nakupuji krmivo, u kterého je vyhoda donéasky
az domil, naopak v kamennych obchodech davaji ptrednost nakupu chovatelskych potieb na

miru, aby psovi dobie sedély, naptiklad jsou to postroje nebo ndhubky.

Mobdni trendy nejsou pozorovatelné jen u lidi, ale nasledkem prezentaci chovatelskych
potteb a psich influencerli na socialnich sitich je spotfebni chovani majitelt pst ovlivitovano
1 médnimi trendy. Jsou to naptiklad personalizované obojky §ité na miru, specialni pletené

svetry pro chrty nebo funk¢ni obleceni pro psy. (Pet Owner Consumer Behavior, © 2021).

4.3 Pravni aspekty chovu psii

Historicky vyvoj pravni Gpravy tykajici se zvitat byvé obvykle analyzovan ve dvou fazich —
ochrana zvifat a welfare zvifat. Tento pfechod od star§iho konceptu ochrany k modernéjsimu
welfare se datuje ptiblizn€ od konce 60. let 20. stoleti. Dany vyvoj ptedstavuje myslenku, ze
pfistup zaloZeny na nadfazenosti ¢lovéka jako ochrance zvifat, by se mél zamétovat na

zlepSovani zivotnich podminek samotnych zvifat. (Miillerova, 2012)

Obéansky zakonik: Soukromopravni uprava Ceské republiky nezafazuje zvifata do
kategorie véci podle § 494 nového obéanského zakoniku &. 89/2012 Sb.: ,.Zivé zvife ma
zvlastni vyznam a hodnotu jiz jako smysly nadany Zivy tvor. Zivé zvife neni véci a
ustanoveni o vécech se na Ziveé zvife pouziji obdobné jen v rozsahu, ve kterém to neodporuje

jeho povaze.“ (Zakon €. 89/2012 Sb., 2023)

Ziakon o veterinarni péci: Tento pravni piedpis stanovuje veterindrni pozadavky na chov a

zdravi zvitat a zivo€isné produkty. (Zékon ¢. 166/1999 Sb., 2022)

Zakon o ochrané zvirat pred tyranim: Podle § 1 odst. 1 zdkona €. 246/1992 Sb. je:
,UCelem zékona je chranit zvifata, jeZ jsou Zivymi tvory schopnymi pocitovat bolest a
utrpeni, pfed tyranim, poskozovanim jejich zdravi a jejich usmrcenim bez divodu, pokud

byly zplisobeny, byt’ i z nedbalosti, ¢lovékem.“ (Zakon ¢. 246/1992 Sb., 2022)
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Dal8im zakonem, ktery chrani psy, je naptiklad Zakon o myslivosti. (Zdkon ¢. 449/2001
Sb., 2022)

4.3.1 Pravni povinnosti spojené s chovem psi, registrace chovatelské stanice

Pro registrované chovatele psu s prikazem ptivodu nabyva se vznikem chovatelské stanice

fada povinnosti.

Registrace chovatelské stanice: Pro ziskani mezinarodné chranéného ndzvu a vytvoreni
statusu chovatelské stanice je nutné poslat zadost pro registr do Belgie, kde sidli FCI.
Distribuci zadosti zastieSuje CMKU, prostiednictvim formulafe, ktery je nutné vyplnit.
Tento formuldf neni mozné vyplnit elektronicky a vSe probihd korespondencni cestou.
Celkové schvaleni trva nejméné tii mesice a poplatek ¢ini 2 000 K¢. (Jak ziskat mezinarodné

chranény status chovatelské stanice?, © 2009)

Pro uchovnéni psa je potfeba splnit pozadavky, které se tykaji vZzdy daného plemene.
Naptiklad labradorsky retrivr musi splnit vlohové zkousky OVVR, kde se zjistuje lovecka
upotiebitelnost jedince. Dale musi splnit 2 vystavy, z toho musi byt jedna klubovéa a vysledek
muze byt hodnocen nejhiife velmi dobry. A také musi pes podstoupit rentgenové vySetieni
lokth a ky¢li, aby se ptedeslo vzniku genetickych chorob u $téiat. (Podminky chovnosti, ©

2018)

Je nezbytné byt obeznamen s doporucenimi pro chov a zéklady genetiky pii kiizeni pst.
Zvlastni diiraz je kladen na peclivy vybér kryciho psa, coz vyzaduje soulad genetické vybavy
jedinct, naptiklad i barvy srsti. Pti reprodukci se respektuji urcitd pravidla, s ohledem na to,
Ze ne vSechny barevné kombinace jsou pfipustné. Napiiklad je nutné dbat na omezeni
spojena s genem merle, ktery se vyskytuje naptiklad u plemene australsky ovcak. Pti kiizeni
dvou merle jedinct vznika $téné&, které je oznacovano jako double merle. Takovy pes s sebou
nese velké predispozice k tomu, mit genetické nemoci, Casto se z takového spojeni rodi
Sténata s vrozenou hluchotou nebo psi s vyrazné kratkou délkou zivota. (Hynkova et al, ©

2020)

Po kryti a narozeni Sténat, které je také pisemné zdokumentovdno, nese chovatel
odpovédnost za optimdlni péci o Stéiata minimalné po dobu padesati dnii od narozeni.
Béhem této faze je dilezité udrzovat Sténata u matky, coz pfispiva k jejich zdravi a

spravnému vyvoji. (Zapisni fad Ceskomoravské kynologické unie, © 2021)
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4.3.2 Etické otazky tykajici se prodeje a chovu psi

Pro spravny chov pst, ktery neni jen o tom, aby chovna fena vyprodukovala co nejvice
§téfiat, je duleZité na chov nahliZet i z etického hlediska. CMKU vydala zapisni fad, ktery

ukotvuje zakladni pravidla pro spravnou podstatu chovu.

Cilem chovatelstvi je systematicka selekce zdravych jedinci, ktefi vykazuji
charakteristické vlastnosti danych plemen. Hlavnim ukolem je dosazeni dlouhého a
Stastného zivota, coz ptispiva nejen k potéseni majiteld, ale zaroven k celkovému prospéchu
samotnych psii. Klicovym faktorem tohoto procesu je eticky pfistup k chovu a zajisténi
optimdalni péce o fenu. Chovatelé by méli byt podporovani v peclivém vybéru jednotlivych
jedinct s ohledem na genetickou rozmanitost a zdravi. (Mezinarodni chovatelska strategie,

© 2009)

Samotnym chovem psii s prikazem plivodu se zarucuji urcité etické spravnosti, naptiklad,

ze fena s krycim psem nejsou v piibuzenském stavu.

Zakladnim dokumentem v oblasti plemenatského chovu pst je priikaz pavodu, ktery Ize
ptirovnat k lidskému rodnému listu. Priikaz ptivodu (PP), ozna¢ovany téz jako rodokmen,
slouzi k evidenci genealogickych informaci o daném psovi. Obsahuje klicové udaje o psu,
jako je jeho plemeno, jméno, nazev chovatelské stanice, datum narozeni, typ a barva srsti,
identifikac¢ni oznaceni a registracni Cislo. Kromé toho zahrnuje informace o chovateli, véetné
jména a adresy. Soucasti prikazu pivodu je také rodokmen psa, ktery poskytuje piehled

predkt, obvykle v rozsahu tfech az ¢tyfech generaci. (Ticha, © 2020)

Pro ucely chovu psti se v fadu zdlrazituje nezbytnost vyuzivani klinicky zdravych jedinct,
ktefi odpovidaji standardim plemene a projevuji vyvazenou povahu. Dale je stanoven limit
maximalniho poctu vrhii za rok, které je stanoveno na jediny vrh. V ramci udrzeni genetické
rozmanitosti plemen a eliminace moznych genetickych chorob je klicovym opatfenim
provadéni genetickych testii chovnych jedinci. Tyto testy slouZi k identifikaci potencialnich
genetickych predispozic a umoziuji tak selektivni chov s cilem minimalizovat riziko
pfenosu genetickych vad. VSechny regulace jsou zvefejnény na webovych strankach

CMKU. (Zapisni ¥ad Ceskomoravské kynologické unie, © 2021)

4.4 Financni aspekty chovu psi

Chov pst s prilkazem puvodu je regulovany i finanénimi piedpisy dle Zivnostenského

zakona.


https://www.cmku.cz/data/dokumenty/13-zapisni-rad-cmku-platny-od-1.4.2021.pdf
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Podnikani a Zivnostenské listy jsou upraveny Zivnostenskym zakonem. Piesto neni zcela
uréeno, ze kazdy, kdo se zabyvd odchovem S§ténat, je povazovan za podnikatele
podnikajiciho na zaklad¢ zivnostenského listu. I kdyz vétSina chovatelit nemusi spliiovat
podminky pro Zivnost podle Zivnostenského zakona, je dilezité zdiraznit, Ze vichni
chovatelé musi dodrzovat veskeré platné pravni ptedpisy, coz zahrnuje i daniové povinnosti,

které se tykaji ptijma z chovu. (Podnikani a chov psii, © 2008)
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S METODIKA

5.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je zjisténi dat od osob, které jsou relevantni pro vytvoreni marketingové
strategie ch. s. dana data budou vychézet z nazort participantii na zkoumanou problematiku,
zjisténi faktord, které ovliviiuji vybér ch.s. Vystupem bakalaiské prace je vytvoreni silné
znacky. Coz je podminéno definovanim hodnot znacky, na kterych bude stavét nové

vznikajici ch.s.

5.2 Ucel $etieni

Na zaklad¢ vysledki z vyzkumného Setfeni vznikne znacka, kterd bude ptedstavovat

vvvvvv

5.3 Vyzkumné otazky

VOI: Jaké jsou klicové faktory, pro zajemce o $téné, které maji vliv na vybér chovatelské

stanice?

VO2: Jak by méla byt spravné definovana znacka chovatelské stanice psii?

5.4 Metody vyzkumu

Pro marketingovy vyzkum bylo zvoleno kvantitativni i kvalitativni dotazovéani. Uvedené
metody vyzkumu objasni situaci vybéru chovatelské stanice psi a zajisti dosazeni odpovédi

na stanovené vyzkumné otazky.

5.4.1 Dotaznikové Setifeni

Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskdvanim udajl o cCetnosti vyskytu néceho, co jiz
probé&hlo, nebo se d€je praveé nyni. Cilem je ziskat méfitelné Ciselné tidaje, aby se nasledné
ziskaly statisticky spolehlivé vysledky. Vyzkum se provadi s velkym poctem respondentti v
procesu formalniho dotazovani, piipadné Ize tidaje ziskat pozorovanim urcitych jevii nebo

analyzou sekundérnich dat. (Kozel, 2007, s. 126)

Bude slouzit k osloveni vétsiho vzorku cilové skupiny. Cilové skupiny se oslovi
prostfednictvim socidlnich siti, pfedevSim na hobby strankach a skupinidch na Facebooku
nebo se také rozesSle v soukromé zpravé vytipovanym jedinclim, ktefi fesi problematiku

vybéru chovatelské stanice psli a miiZou byt povazovani za potencialni zékazniky.
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Pro vznik relevantnich vysledkii se pracovalo s mnozstvim 400 vyplnénych dotaznikt. Pro

dotaznik je kli¢ova jednoduchost pochopeni kladenych otazek.

5.4.2 Osobni rozhovory

Zminéna forma vyzkumu se vyuziva pro kvalitativni vyzkum. Kvalitativni forma vyzkumu
umoziuje detailnéjsi specifikaci faktorti, na zakladé kterych si respondenti vybiraji
konkrétni chovatelskou stanici. Prostfednictvim polostrukturovanych rozhovorti mohli
respondenti sdilet své osobni zkuSenosti z minulych vybérii, poskytnout doporuceni a mozna
1 vyjadiit negativni zkuSenosti, ¢imz piispéli k hlubsimu porozuméni procesu vybéru

chovatelské stanice a jeho klicovym aspektim.

Pro relevantni sbér dat zrozhovori bylo vybrano 6 respondentl, kteti byli pfedem

vytipovani a Ize je zatadit do potencidlni skupiny zakazniki o $tén¢.

Forma rozhovori byla polostrukturovana. Byly kladeny nejprve obecné otazky, které se
tykaly zainteresovanosti participantl v oblasti kynologie a jejich dosavadnich zkuSenostech
v oblasti vybéru Sténéte. Déle rozhovor vedl kurCeni toho, co ovliviiuje jednotlivé

participanty a podle ¢eho postupuji pii vyberu chovatelské stanice.

5.5 Popis vyzkumného vzorku

V ramci vyzkumného vzorku byli do kvalitativniho Setfeni zatfazeni respondenti, ktefi jiz
maji zkuSenosti s vybérem chovatelské stanice. Pfi kvalitativnim dotazovéani se predem

vytipovali participanti, ktefi spliuji dana kritéria.

Pti kvantitativnim vyzkumu se pracovalo nejen s respondenty, ktefi maji zkuSenost
s vybérem §ténéte, ale také s t€mi, kteti se praveé nachazi v procesu vybéru sténcte. Vyuzilo
metody eliminace, kde €ast respondentli byla vyfazena na zéklad€¢ pfedem definovanych
eliminujicich otdzek. Tato eliminace slouZila k vyfazeni respondentl, ktefi nespliuji
specificka kritéria pro ti¢ely daného vyzkumu. Timto zptisobem byl vzorek upraven tak, aby

byl co nejvice relevantni a vhodny pro sledované téma.

Celkové lze konstatovat, ze kombinace kvalitativniho a kvantitativniho ptistupu ve vybéru
respondentll umoznila ziskat komplexni a detailni pohled na chovéani a preference lidi v

souvislosti s vybérem chovatelské stanice pti hledani vhodného $ténéte.
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5.6 Timing a rozpocet vyzkumu

Ve dnech 5. — 6. biezna byl realizovan pretest dotazniku pro kvantitativni vyzkum. Finalni
podoba elektronického dotazniku, ktera vznikla na zakladé piipominek a naslednych tprav
pretestu, byla distribuovéna ve dnech 7. — 8. bfezna 2024 na socidlnich siti, ve vybranych
facebookovych skupindch a strankach, které maji spojitost s chovem pst. Vsichni

respondenti se tedy zajimali o psy s pritkazem ptvodu.

Ukonceni sbéru dat bylo naplanované na 8. bfezna a nasledné¢ probéhlo vyhodnoceni

vysledkl. Kvantitativni vyzkum se uskutecnil na vzorku 400 respondentii.

Nasledné ve dnech 8. — 22. bfezna probihal kvalitativni vyzkum, ktery probihal formou
individudlniho dotazovani prostfednictvim polostrukturovaného rozhovoru. Rozhovory se
realizovaly s osobami, které jiz maji zkuSenost s vybérem chovatelské stanice. Vybér se
realizoval na zdklad¢ miry zainteresovanosti v oblasti psti. N¢kteii participanti se orientuji
v oblasti chovu pst, jini si §tén¢ pofizuji pouze jako domaciho mazlicka. Kvalitativni
dotazovani probihalo se vSemi participanti prostfednictvim klasické formy osobniho

dotazovani.
Rozpocet

Dotaznik byl respondentim poskytnuty v elektronické formé, nebyly tedy vynaloZeny
naklady na tisk a distribuci. V pfipadé€ kvalitativniho Setfeni byly néklady pouze ve spojitosti

s dopravou na domluvené misto s participantem.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI CHOVATELSKE STANICE PSU FRUIT MAFIA

Chovatelska stanice Fruit Mafia byla zalozena 10. 10. 2023 a uvedena do registru
mezinarodn¢ chranénych chovatelskych stanic. Chovatelské stanice aktudlné ¢ita dve feny —
australského ovcaka a labradorského retrivra. Se kterymi se vénuje agility, dogdancingu,
poslusnosti, lovecké kynologii a vystavam. Danéd plemena spojuje krasa kontrasti, ptesto
jsou obé plemena velmi vhodnd pro rodinny a aktivni Zivot a stvofena proto, oddané

nasledovat svého pana.

Prvni vrh §ténat chovatelské stanice je planovan na jaro/léto 2025. Budou to Sténata
labradorského retrivra, tohle plemeno patii v Ceské republice mezi jedno z nejoblibengjsich

a o Stéiata je velky zajem. V budoucnu je v planu 1 vrh §ténat australského ovcéaka.

Nézev chovatelské stanice vychazi z jmen psi chovatelky, protoze chtéla, aby neslo i hlubsi

vyznam a ptib¢h, diky kterému se dostala k zalozeni chovatelské stanice.

Boruvka lina So
N L
Fruit

Obrazek 1 Nazev chovatelské stanice (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Zaroven nazev podléhd 1 radam z knihy od Pastiera, jak bylo psané v teoretické ¢asti, aby
byl ndzev znacky dobie zapamatovatelny a nezapadal na trhu s chovatelskymi stanicemi. U
nazvu chovatelskych stanic jsou v ndzvu €asto pouZita slova, kterd jsou spojena se psy, nebo

majitelé chovatelské stanice vyuZivaji pro ndzev chovatelské stanice misto, odkud pochézi.

6.1 Prostredi trhu

Aktualné je v registru Ceskomoravské kynologické unie zaevidovano 47 388 chovatelskych
stanic. (Chovatelské stanice, © 2024) Tenhle pocet ovSem neni relevantni, protoze jsou zde
zapocteny 1 chovatelské stanice, které jiz psy nechovaji. V navaznosti na teoretickou ¢ast Ize

ovSem fict, ze zdjem o psy neubyva.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

7 ANALYZA VYZKUMU

7.1 Pretest dotazniku

Pted samotnym zvetejnénim dotazniku byl spustén pretest dotazniku, kterého se zicastnilo
5 respondentl. Na zéklad¢ zpétné vazby byla upravena formulace u tfi otdzek a u otazky

¢islo 14 byla pfidana do nabidky odpovédi dalsi jedna varianta.
7.2 Vyzkumna ¢ast

7.2.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setteni se skladalo z 23 ot4zek z toho byly 3 otdzky oteviené a na konci méli

respondenti moznost vyjadrit pfipominky k tématu chovatelskych stanic.

7.2.2 Individualni rozhovory
Participanti byli vybrani podle zainteresovanosti v oblasti chovu pst.

Participant €. 1: Vybér Sténéte pro syna, pes vybiran predev§im jako domaci mazlicek,
majitelka méla predchozi zkuSenost s vybérem Sténéte.

Participant €. 2: Vybér sténéte pro sportovni ucely, majitelka vSak neméla ptredchozi
zkuSenost s vybérem psa z chovné stanice, protoze méla psy pouze bez pritkazu ptivodu.
Participant €. 3: Vybér Sténéte pro sportovni, piipadné chovatelské uspéchy, druhy pes
v domacnosti vybran primarn¢ jako doméci mazlicek.

Participant €. 4 : Oba psi vybrani na zékladé povahy a predispozicim pro sportovni Uspéchy.
Participant &. 5: Sténé bylo vybrano jako domaci mazli¢ek, pro majitele to byl prvni pes,
tedy neméli zddné zkuSenosti s pfedchozim vybérem chovatelské stanice.

Participant ¢. 6: Prvni pes vybran jako domaci mazlicek, byl to majitelky prvnim psem a
neméla s vybérem chovatelské stanice zkusenost. Druhy pes byl vybran pro chovatelské a

vystavni Gspéchy.
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8 VYSLEDKY VYZKUMU A INTERPRETACE DAT

8.1 Vyhodnoceni otazek kvantitativniho vyzkumu

Prostiednictvim filtrovaci otazky, které zkoumala, zda se respondenti zajimaji o psy
s prikazem puvodu, se z celkového poc¢tu 408 odpovédi pracovalo s 401 odpovédmi.
Nasledkem cilené distribuce mezi majiteli a zajemci o psy s prukazem ptuvodu se tedy
dosahlo 98,3 % relevantnich odpovédi (Graf 2).

8.1.1 Interpretace obecnych otazek

Mezi obecné otazky se fadi vymezeni vékové skupiny respondentd, z grafu lze vycist, Ze

nejvice odpovédi bylo ziskano od stfedni vékové skupiny, tedy osob ve véku 31-50 let.

Vék respondentl

1%

20% m0-17 let
()
18300
31-50 let

50 a vic let
(]

Graf 1 - Vek respondentti (zdroj: vlastni zpracovani)
Dotaznik vyplnilo vyrazné vice Zen (95 %) nez muzl (5 %). Z dan¢ho zjisténi lze tedy
vyvodit vétsi zainteresovanost Zen do oblasti chovu pst. Dle rozfazeni podle bydlisté byla
nejvetsi ¢ast z Prahy a Stfedoceského kraje (Graf 24). Posledni otazka se zaméfila na vysi
platu respondentd, kdy nejvétsi Cast uvedla plat 20-29 tisic korun (Graf 25). S touhle
informaci se pozdé¢ji pracovalo a zjiStovalo se, zda ma vySe platu vliv na to, jakou ¢astku

jsou respondenti ochotni za $t€n¢ zaplatit.
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8.1.2 Interpretace tematickych otazek

Vybér chovatelské stanice

Pro zjisténi zainteresovanosti majitelti pstt do oblasti chovu psi, byla polozena otdzka, zda

se respondenti vénuji kynologickym aktivitim se svymi psy. Nejvice respondenti

odpovédélo, ze se vénuji rekreacné psim sportim. Cilem bylo zjistit, jak se dané skupiny lisi

v prioritach pii vybéru §ténéte a na co kladou duraz.

250

200

150

100

Aktivity majiteld ps(

B Domaci mazlicek
M Rekreaéné sportuji
W Vystavy, chov

B Soutéze, zavody

Celkem

Graf 2 Aktivity majitel psh (zdroj: Vlastni zpracovani)

U majitelt, ktefi vlastni psa pouze jako domaciho mazlicka lze ptfedpokladat mensi

zainteresovanost do oblasti chovu psti, projevi se to i pii vybéru sténéte, kdy se ve vétsing

ptfipadli orientuji na zdklad¢ aktudlné volnych Sténat. Informace o volnych Sté€natech

Faktory pfi vwybéru - mazlicek

Graf 3 Faktory pfi vybéru psa jako mazlic¢ka (zdroj:
Vlastni zpracovani)

vyhledavaji nejcastéji na Facebookovych skupinach, webu chovatelské stanice a na

inzertnich portalech (Graf 22).
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Respondenti, kteti uvedli, ze se svym psem rekreacné sportuji se rozhoduji podle 3 kritérii,
které jsou velmi vyrovnané — je to spojeni, doporuceni tieti osobou a také na zakladé

volnych Sténat. (Graf 21)

Respondentii, ktefi se svym psem aktivné zdvodi nebo se UcCastni vystav, si vybiraji §t€né
primarné na zaklade¢ spojeni chovnych jedinct. Zajisti si tim urcitou predispozici §ténéte pro
sport, ktery jeho rodi¢ dé€la. Neni to vSak pravidlem a musi se brat zfetel na to, Ze majitel své

Sténé musi vSe nejprve naucit sam.

Faktory pfivybéru - zavody Faktory pfi vybéru - vystavy

Graf 4 Faktory pfi vybéru psa se zdvodnimi  Graf 5 Faktory pfi vybéru psa s vystavnimi
ambicemi ambicemi

Zajemci vtomhle piipadé¢ vyhleddvaji informace na webovych strankach (25%),
Facebookovych skupinach (25%) a na strankach chovatelského klubu (19%). Upozadéné
jsou v tomhle ptipadé¢ naopak inzertni portdly, kde Sténata hledd jen 6% respondentt

(Tabulka 1)

Lze tedy fici, Ze faktory pii vybéru zaleZi na aktivité, které se bude pes pozdéji vé€novat.
Z dat vychazi velka podobnost zohlednénych kritérii pfi vybéru psa pro sport nebo vystavy,
zde je podle respondentd nejdilezitéjsi spojeni chovnych pst. Zajemci, ktefi si vybiraji psa
pro rekreacni vyuziti na sportovni aktivity zohlediuji pfi vybéru spojeni, doporuceni a také
volna Sténata. A majitelé, ktefi vlastni psa pouze jako doméciho mazlicka vybiraji na zadkladée
aktualné volnych sténat. Dle odpovédi lze fici, ze respondenti, ktefi maji se psem sportovni
nebo vystavni ambice vybiraji psa vice dopiedu, nez je tomu tak u majitelt, kteti maji psa

pouze jako domaciho mazlicka, ti nej¢astéji vyhledavaji inzeraty aktualn€ volnych Sténat.
Prezentace chovatelské stanice

Nejstézejnéjsi tkol chovatele je vybrat §ténéti spravného majitele. S tim souvisi také
distribu¢ni kanal pro piedani informaci o planovaném nebo aktudlnim vrhu potencidlnimu

zajemci. Témér stejna ¢ast respondentti vyhledava Sténata a planované vrhy na webovych
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strankach (37,7%) a na socialnich sitich (34,4%). Ostatni respondenti uvedli, Ze informace
ziskavaji z inzertnich portali (18,7%), doporuc¢enim od zndmého Clovéka (22,4%), na
strankach chovatelského klubu (25,9%) nebo na zdklad€ osobniho setkani s chovatelem na

kynologické akci (5,7%) (Graf 26).

Respondenti uvedli, ze dohledavani Sténat na strankéch klubu, zavisi na daném plement,
jelikoZz ne vSechna plemena maji seznam vrhi Sténat umistény vefejné na webovych

strankach. Nektera plemena maji také vice klubti a je t€z8i se v seznamu orientovat.

Zalozeni stranky na socialnich sitich je jednoduchou cestou pro prezentaci chovatelské
stanice. Zde by si mél chovatel dat pozor, protoze nekteré socialni sit¢ nepodporuji nebo
dokonce zakazuji inzerci zivych zvitat. Nejvhodnéjsi cesta je tedy zaloZzeni webové stranky.
Mnoho chovatelskych stanic mé svoje stranky, podle respondentii je ovSem web nejvétsi

slabina chovateld, kterou by méli zlepsit.

Podnéty pro zlepseni

200 W Webova strénka
B Informace o psech

B Poradenstvi majiteléim

B Chovatelské podminky

100 W Komunikace
M Vice zdravotnich testd
5 I I I M Nevidi nedostek
0 —-—

Graf 6 Podnéty pro zlepSeni (zdroj: Vlastni
zpracovani)

[=]

Respondenti uvedli, Ze weby jsou velmi ¢asto neaktualizované se zastaralymi informacemi.
Nebo naopak pfi hledani chovatelské stanice nasli ty, které se prezentuji na webovych
strankach, ale chovatelé jiz psy nechovaji. Prehledny web by ovSem kvitovalo 87%
respondentl jako vhodny prostiedek pro sdélovani informaci. Oproti naptiklad strance na
Facebooku nabizi web rozsahlejsi spektrum moznosti pro prezentaci chovatelské stanice.
Chovatel zde mize mit pfehledné rozepsané své psy, aktivity, kterymi se vénuje, zdravotni

vysledky, tispéchy stanice a mnoho dalsiho.
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Informacni kanaly
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Graf 7 Informacni kanaly (zdroj: Vlastni zpracovani)

Druhy nejvétsi duraz kladou respondenti na zalozeni Facebookové stranky, tohle poradi
preferenci koresponduje i s kanaly, kde z4jemci vyhledavaji sténata. Stranky na socidlnich
sitich jsou vhodnym prostfedkem pro sd€lovani aktualnich aktivit — naptiklad vystavnich a
zavodnich tspéchii nebo prispévkl z kazdodenniho Zivota. Pomémné velka ¢ast, téméi 100
respondentli uvedlo, ze by chtéli dostdvat aktualni informace o pldnovanych vrzich a
aktualitach prostiednictvim e-mailu. Tahle informace je pomérné piekvapiva, jelikoz lidem
denné chodi e-maily s nabidkami z jinych stranek a dalo by se pfedpokladat, Ze respondenti

nebudou chtit pfijimat dalsi informativni postu.

Z odpovédi tedy vychazi, ze nejlepsi je volba zalozeni stranky na Facebooku, kde budou
aktualni informace a dokumentace aktivit z bézného zivota. Také je velmi dulezity web, ten
by mél byt piehledny a pribézné aktualizovany s informacemi nejen o Stéiatech, ale i o
ostatnich psech v chovatelské stanici. Vitand je mezi respondenty 1 komunikace
prostfednictvim e-mailu, ten je vhodny zejména pro v€asné informovani planovaného vrhu

v

Sténat a dalezitych aktualit.
Chovatelsky servis

Podle odpovédi respondentt by se mél chovatel o svlij odchov zajimat i po piedani Sténéte
novému majiteli. Dosvédcuje to, Ze vice nez pulka respondentii (55%) uvedla, Ze mezi tii
hlavni kritéria pfi vybéru Sténéte fadi 1 komunikaci chovatele. V komunikaci je zahrnuto
pfedchozi jednani s chovatelem o planovaném vrhu, probihdni navstév Sténcte a také
komunikace po pfedani. Pfedev§im jsou majitelé $téilat vdécni za poradenstvi pfi lehkych

zdravotnich problémech, vybéru krmeni nebo pomoci pii vychove a uchovnéni psa. VétSina
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majitell pst (93%) také kvituji nezdvazné navstévy u chovatele, zde sleduji 1 prostiedi ve

kterém chova nejen Sténata, ale také ostatni psy (Graf 27).

Chovatel velmi ¢asto vybavi §tén€ pfi odchodu balickem chovatelskych potieb do zacatku.
Ten podle odpovédi nejcastéji obsahuje krmivo, na které bylo §téné zvyklé¢, hracku, voditko
nebo deku s pachem matky. Tohle zakladni vybaveni, by mél balicek také podle respondentt
obsahovat. 18% také uvedlo, ze by je potésilo personalizované vybaveni — naptiklad voditko
se jménem Sténéte nebo chovatelské stanice. Dalsim bodem, ktery oznacili za vhodny je
slevana nakup chovatelskych potteb v partnerském obchod¢. Na druhou stranu 45%
respondentll uvedlo, Ze startovaci bali¢ek pro né neni dulezity, nebo si vybaveni radi

nakupuji sami (Graf 28).

V grafu lze vidét, zda ma souvislost obsah balicku s opétovnym ndkupem S$ténéte
z chovatelské stanice. U respondentt, kteti uvedli, Ze by si $tén¢ opét koupili, jde vidét vétsi
variabilita v obsahu chovatelského balicku. Naopak u respondentti, kteti si budou vybirat
dalsi $téné z jiné chovatelské stanice, je veétsi cast téch, ktefi dostali ke $ténéti jen ockovaci
prikaz. Jsou zde ovSem velmi malé rozdily. Lze tedy fici, ze obsah balicku miZze mit

pozitivni vliv na opétovny vybér chovatelské stanice, ovSem neni to podminkou.

Z&vislost balicku do za¢atku na opétovném nakupu

i l
. [ -

Graf 8 Zavislost balicku do zac¢atku - opétovny nakup
(zdroj: Vlastni zpracovani)
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Zavislost balicku do zacatku na opétovném nakupu
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Graf 9 Zavislost na balicku do zacatku - neopétovny nakup
(zdroj: Vlastni zpracovani)

Dalsi benefity, za které by byli respondenti radi, uvedli srazy odchovli nebo moznost hlidani.
Zde se také mohli  participanti v odpovédich  rozepsat a  ncktefi
zminili, Ze chovatel nemusi potéadat srazy odchovii, ale postaci napiiklad spolecny chat, kde
si majitelé¢ Sténat mohou sdilet mezi sebou fotografie a informace o Sténatech. Také se
v odpovédich objevilo, Ze spravny chovatel by se mél zamérovat, komu §téné svéfuje a v
ptipadé€ nouze si $téné vzit zpét k sobé, nebo pii nevyhledani spravného budouciho majitele,

1 ponechat. Mél by mit tedy prostifedi vhodné€ uzptisobeno chovu pst.

Na zékladé odpovédi respondentti zahrnuje chovatelsky servis zejména dobrou komunikaci
mezi chovatelem a majitelem psa. Ta by méla byt nejen v dobé vybéru a zamluveni §ténéte,
ale také trvat 1 po odchodu §ténéte do nového domova. Chovatel by mél také dokéazat poradit
a pomoct v oblasti chovu nebo vychovy psa. Téméf vétsina respondentt se shodla, Ze by mél
chovatel umoznit nezavazné navstévy v chovatelské stanici. Kvituji také startovaci balicky
do zacatku, které by mély obsahovat krmivo, zékladni chovatelské potieby a deku s pachem
matky. Chovatel by si m¢l také provéfit, do jakych podminek $téné€ pijde a zajimat se, jak

se §téné vyviji.
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Piistup chovatele

Nékup Sténéte neni pouze o obchodu, kde hraje hlavni roli samotné $téné, ale je spiSe jako
sluzba. Zékaznici se rozhoduji podle vétsSiho poctu faktorii, mezi které se fadi 1 pfistup
chovatele. Zde se jedna pfedev§im o komunikaci, kterd, jak bylo jiz feceno je velmi dillezita.

V grafu je patrny vliv §patné komunikace na opakovany vybér chovatelské stanice, pfi¢emz

%

nejvetsi ¢ast majitell, ktetfi maji zkuSenost se Spatnou komunikaci, budou volit jinou stanici.

Vliv $patné komunikace na opakovany nakup Sténéte z
chovatelskeé stanice
45
40
35
30 W1 Nevzali

25 B 1-Z4vislost na spojeni psti
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20
15 W 1-Nevi
10

5 .

0

Graf 10 Vliv Spatné komunikace na opakovany nakup (zdroj: Vlastni
zpracovani)

Na druhou stranu pozitivni zkusenost majitelti psit s dobrou komunikaci, mize znamenat

opakovany nakup $ténéte ze stejné chovatelské stanice.
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Vliv bezproblémové komunikace a pristupuna
opakovany nakup Sténéte z chovatelské
stanice
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Graf 11 Vliv bezproblémové komunikace na opakovany nakup
(zdroj: Vlastni zpracovani)

Vliv na opakovany nakup Sténéte je také vidét na spokojenosti majiteld pst s celkovym
ptistupem chovatele. Z grafu lze vycist vétsi pocet podnétl pro zlepSeni u respondentil, u
kterych neprob&hne opakovany nakup, i pies faktor, ze je jich podstatné méné (16,2 %), nez

téch u kterych opakovany nakup probéhne (23,7 %) (Tabulka 2).

Soute., Soutelz, SO 7 SOUCEZ, Soutetz... OGN BolEes Souce... Souet z... Soucet z...  Soulet z... Soucet z... Soucet... Soucet z...
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Graf 13 Podnéty pro zlepSeni, faktor -
neopakovany nakup (zdroj: Vlastni
zpracovani)

Graf 12 Podnéty pro zlepSeni, faktor -
opakovany nakup (zdroj: Vlastni zpracovani)

Dobry chovatel také klade dliraz na vybér vhodnych jedinci, které zatfadi do chovu. Dnes

je moznost testovat psy na dédicné choroby a podstupovat rentgenova vysetieni pro odhaleni
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zdravotnich problémi. V podminkach pro uchovnéni je pomérné velkéd Skala naptiklad u
predispozic pro dysplazii kloubii, kdy je pes pfijat do chovu, i kdyz na rentgenu lze vidét, ze
klouby nejsou plné€ v poiadku. V hlavni roli je tedy chovatel, zda vylouci svého psa z chovu.
V odpovédich respondentti hraje vSak pravé zdravi nejvétsi roli (97 %) pii vybéru
konkrétniho §ténécte. AvSak kazdy zdjemce nemusi byt automaticky hluboce zainteresovan v
problematice zdravi, i pfesto, ze zdravi ma pro néj vysokou prioritu. Zdravotni vysledky
byvaji zapisovany pomoci zkratkového systému a interpretovany ciseln€, coz vyzaduje

seznameni se s touto problematikou.

71 % respondenti uvedlo mezi 3 hlavni faktory povahu rodic¢i $ténéte. Povaha je Casto
dédi¢na a ma vliv na chovani potomki. Zajemci o psa obvykle nechtéji bazlivého nebo
agresivniho psa. Tato obava je opravnénd, 1 kdyZ je tfeba zdlraznit, Ze chovani psa neni
zcela uréeno pouze geneticky, ale také je vysledkem vychovy a prostfedi, ve kterém pes

vyrusta.

Cast respondenttl také dodala, ze klade diiraz na spravnou socializaci sténéte. Ktera zarucuje
schopnost $ténéte adekvatné reagovat na rizné vlivy, se kterymi se v zivoté potkava. To
nasledné velmi usnadniuje praci budoucich majitell, kteti maji nésledné ve $ténéti ukotvovat

tyhle ndvyky a dal je rozvijet.

Pro zajemce je také dulezitym faktorem pii vybéru zazemi chovatelské stanice, vzhled
rodi¢li nebo také pocet vrhi, které fena méla. To miize také vypovidat o samotném piistupu
chovatele, jestli ma své psy jen pro chov, nebo jestli se jim naplno vénuje i v jinych

oblastech. Kazdy porod §téiat je pro fenu urcitym zpisobem narocny. (Graf 27)

Ovsem vétsi pocet vrhii v chovatelské stanici od riiznych fen bere 56 % procent respondentt
pozitivng. Je to predev§im z toho divodu, Ze ma chovatel mnoho zkuSenosti, tedy dokaze
v ptipadé€ potieby i1 dobfe poradit. Také se psiim naplno vénuje a uzplsobuje jim sviij Zivot.
Zbyla ¢ast respondenttli uvedla, Ze vétsi pocet vrhill bere negativné, protoZe jsou toho nazoru,
ze chovatel nedokaze vénovat dostateCnou péci vSem Sténatim a psim. Nekteii respondenti
v ndvaznosti na poloZenou otazku uvedli, Ze z velké Casti zaleZi jejich rozhodnuti na
samotném chovateli. ,,Sama se rozhodnu, zda je pro mé pozitivni nebo negativni, jsou
stanice kde je to na Skodu, ale také takové kde chovatel pro svoje plemeno Zije.“ Tohle
kritérium je proto velmi individudlni a zalezi jak na majitelich psi, tak i na samotnych

chovatelich sténat. (Tabulka 3)
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Z odpovédi lze fici, ze pfistup chovatele je velmi dilezity, zahrnuje i jiz zminénou
komunikaci, to také podtrhuje jeji vyznam. VétSina dotdzanych respondentt by si §téné po
Spatnych zkuSenostech s komunikaci, vybrala jinou chovatelskou stanici. Chovatel by mél
také klast velky diraz na vybér chovnych jedinct, zde by mél hodnotit predevsim jejich
zdravi a povahu. Pro usnadnéni zacatk by se mél také snazit Sténata socializovat, aby si
zvykala na bézné ruchy a nebala se jich. Respondenti také dbaji na spravné zazemi $ténat.
Kritérium poctu vrhii v chovatelské stanici neni jednoznacné, u vétSiny dotazanych zalezi na

konkrétnim chovateli.

Benefity chovatelské stanice

Otazka c¢islo 15 se zamé&fuje na benefity, které se libi majiteliim psiim u jejich chovatelské
stanice, ze které maji §tén€. Mnoho z nich zmifnuje opakované i komunikaci, z toho je
ziejmé, ze si na ni chovatel opravdu musi dat zalezet. Nékolik respondentti uvedlo, ze z téhle
komunikace vzeSlo 1 pratelstvi. Chovatelé také pomohli pii vycviku psi nebo
zprostiedkovali kontakty v zahrani¢i, které jsou dobrym benefitem pro pozdéjsi chov.
Respondenti také kvituji zdjem o §téné€ 1 po odbéru. ,,Vstticnost pii volbé terminu odbéru
Sténatka a velka starostlivost o to, aby to bylo zaroven dobré pro $téné.” ,Pravidelnd
komunikace s chovatelskou stanici, pomoc v piipadé potieby, moznost hlidani pejska

v prubehu jeho Zivota.*

V otézce, kterd se zamétuje naopak na to, jaké benefity by se majiteliim psi libily byla opét
zminovana komunikace. ,,Aby se chovatel o $téiatko zajimal i v budoucnu, komunikoval
snami.”“ Dale bylo Casto psané zdravi. Na to byl m¢l chovatel dbat nejen pii vybéru
chovného paru, ale také pribézné informovat majitele. ,,Dozivotni podavani informaci o
zdravotnim stavu obou rodict Sténéte nebo alespon matky.* Majitelé, ktefti si potizuji teprve
prvniho psa uvitaji také zékladni informace do zacéatku. ,,Urcité bych u prvniho $ténéte
ocenila navod na dané S§téné¢ do zacatku.“ ,,Poradenstvi s vychovou pro chovatele
zacCateCniky.“ Pro pofizeni dal§iho S$ténéte by také ocenili pfednostni pravo pro rezervaci
Sténcte.

Na zéklad¢ odpovédi je nejvice zminovany benefit opét komunikace, ktera by méla trvat i
po odbéru ve formé poradenstvi a zajmu o Sténe. Chovatel by mél také informovat majitele
Sténat o pfipadnych zdravotnich problémech, které se v pokrevni linii pst vyskytly. Vitany

benefit je také v podobé& piednostniho vybéru dalsiho Sténéte.
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Podnéty pro zlepSeni

Otéazka ¢. 16 byla formulovana jako oteviena a ucastnici méli moznost sdélit své nazory
ohledn¢ oblasti, ve kterych by méli chovatelé provést zlepseni. Velka cast odpovédi se
opakuje a respondenti zminuji webové stranky a komunikaci. S webovymi strankami souvisi
obsah, ktery by si zde ptali participanti mit. ,,Chtéla bych vidét na strankéch vice seniort, ne
jen feny v produktivnim véku, zajimd me i jak se dafi tém, kteti uz jsou stars$i. Myslim, ze

timhle se stanice malo chlubi.*

Podle odpovédi chovatelé také velmi Casto komunikuji a nabizi §téné, které jim doma
ptebyva. Mél by tedy vice komunikovat vrh, ktery je teprve planovany, ptipadné informovat
hned o narozeni sténat. Také se zde objevuje nazor, ze by se chovatel mé¢l vice zaméfit na
zdjemce o §téné a provéfit si v jakych podminkdch bude §téné zit.

Také by se chovatelé méli dikladné zaméfit na vybér kryciho psa a méli by ovladat zaklady

genetiky, pfipadné se poradit s nékym, kdo je v téhle oblasti vice zainteresovany.

Prostiedi je také velmi dtlezité v jedné odpovédi bylo zminéné velmi nevyhovujici prostredi
pro chov. ,,Prostfedi - vypadalo to spis jako mnozirna nez chovatelsk4 stanice - Spinavy
polorozpadly statek s asi 15 psi. Tti vrhy Stéiat v jedné mistnosti. Po pfedani penéz a $ténéte
absolutni nezajem ze strany CHS, ignorance hovort i zprav a maild. Nikdy vice.” Zde lze

vr oW

pochopit, Ze majitelé budou své dalsi sténé€ volit od jiného chovatele.

Také se zde objevuji nazory ohledné transparentnosti stanic. Nékteré chovatelské stanice
napiiklad zatajuji zdravotni vysledky nebo podle slov respondenta: ,tato konkrétni stanice
by nemé¢la délat, Ze urciti psi z jejiho odchovu neexistuji, protoZze maji néjaky zdravotni
problém®. Transparentnost se také tyka i1 ceny za Sténé€. Chovatelé Casto na inzertnich
portalech neuvadi cenu a délaji kolem ceny tajnosti. To mize vyvolat v nékterych lidech
dojem, Ze psi s prikazem plvodu jsou nékolikrat drazsi, protoze nevi jak se ceny ve
skutecnosti pohybuji. Poté voli psa bez prikazu plvodu, pfiCemzZ cenovy rozdil neni

v urcitych plemenech, mezi psem s pritkazem a bez n¢j, zna¢né¢ odlisny.

Z odpovédi Ize vyvodit, Ze nejCastéjsi podnét pro zlepSeni je aktualizace webovych stranek
a prehled informaci. Také by se chovatelé méli vice zaméfit na komunikaci. Nejen obecné,
ale 1 na komunikaci volnych $ténat, chovatel by mél spise informovat o planovaném vrhu,
ne az pak jen o zbylych nezamluvenych Sténatech. Také by mél vénovat vétsi pozornost
vybéru kryciho psa a v chovu byt transparentni po zdravotni strance, ale také zvetejiiovat

ceny za $téné.
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Cena za $téné

Z odpovédi na otazky, které se zajimaji o faktory, které ovliviiuji respondenty pii vybéru
Sténéte, plyne, Ze pouze mala ¢ast, jsou to lid¢, ktefi maji psa jako domaciho mazlicka, se
rozhoduje podle ceny Sténéte. V grafu Ize vidét i zdvislost piijmu respondenti na vysi

¢astky, kterou jsou ochotni za §téné zaplatit.

Zavislost vyse platu na Castce, kterou jsou majitelé ochotni
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Graf 14 Zavislost vySe platu na ¢astce, kterou jsou majitelé ochotni zaplatit za §t€né€ (zdroj:
Vlastni zpracovani)

Vyse ¢astky se vyraznym zplsobem neméni a lze vycist, Ze vétsina respondentti je ochotno
zaplatit ¢astku 20-30 tisic K¢&. Pouze v piipade respondentt, kteti maji vyssi plat nez 50 tisic
K¢. je vétsina souhlasna zaplatit 30-50 tisic K¢. za Sténé.

Socialni sité

95 % respondentt uvedlo, Ze sleduje chovatele psii na socialnich sitich (Graf 29) Nejvice
dotdzanych uvedlo, Ze ke sledovani vyuZzivaji socidlni sit Facebook 98 %, 36 % pouzivaji

Instagram, 10 % You Tube a nejmensi pocet respondentt 9 % sleduje chovatele na TikToku

(Graf 30).

V nésledujicim grafu jsou vyobrazeny zminéné socialni s navaznosti na vék respondent.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 52

180
160
140
120 Hodnoty

100 m TikTok

80 M You Tube

60 B Facebook
4 M Instagram
2

0 _m= mill _ ulm

0-17 18-30 31-50 50 avic

[=]

[=]

20. Jaky je Va3 vék? .Y

Graf 15 Zavislost v€ku na socidlni siti (zdroj: Vlastni zpracovani)

U vSech vé&kovych skupin zna¢né¢ dominuje Facebook. Facebook ma velkou vyhodu
v zakladani skupin jednotlivych plemen, ptipadné aktivit, kterym se majitelé se svymi psy
vénuji. Zde mohou také publikovat své prispévky a snaze se zde dostanou do kontaktu
s chovatelskymi stanicemi. Na Instagramu mohou majitelé pst aktivné vyhledavat stanice,
které je zajimaji, nebo mohou prochédzet doporuceni od algoritmu Instagramu, ktery jim

zobrazuje obsah podle jejich zajmu a interakci na platformé.

V nasledujicich grafech lze vidét, jaky obsah zajima respondenty na socidlnich sitich
Facebook a Instagram.
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Graf 17 Obsah tvorby Instagram (zdroj: Graf 16 Obsah tvorby — Facebook (zdroj:
Vlastni zpracovani) Vlastni zpracovani)
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Respondenti se také mohli rozepsat, jaky obsah je konkrétné zajima. ,,sleduji napft. info od
sténcte do dospélosti a jeho uplatnéni (vystava nebo sport, péce majitelii o psa).” Také
v odpovédich byly zminované videa ze zavodl, zkousek a rtznych akci. Respondenti
vyjadfili také zajem o obsah, ktery neni uméle vytvoteny, ale spiSe autenticky a zaloZzeny na

realném prostiedi a piistupu chovatele.

Z odpovédi respondentii Ize fici, ze téméf vétSina respondenti sleduje chovatele na
socidlnich sitich. U vSech ve€kovych skupin dominuje socialni sit Facebook. Nejvice
zajimavé jsou fotografie a videa z kazdodenniho Zivota, také ptibehy a zazitky chovatele.

Vitany je redlny obsah, ne pfili§ umély.
Shrnuti kvantitativniho vyzkumu

- Pfi vybéru chovatelské stanice se respondenti rozhoduji na zakladé nékolika faktori.
Dané¢ faktory zélezi na upotiebeni psa v jeho dospélosti. Majitelé, ktefi maji psa
pouze jako domaciho mazlicka se rozhoduji primarné na zaklad¢ aktualné volnych
sténat. U respondenttl, kteii uvedli, ze maji se psem zavodni nebo vystavni ambice

se rozhoduji primdrné na zékladé spojeni chovnych jedincti.

- Respondenti uvedli, Ze se nejcasteji dozvidaji o vrhu $téilat z webovych stranek a z
kynologickych skupin na socialnich sitich, dale v chovatelskych klubech, na
inzertnich portalech, pfipadné 1 na zéklad€ osobniho kontaktu — ptes doporuceni nebo

vlastniho setkani s chovatelem na akci.

- Mezi informacni zdroje, které by méli chovatelé na zédkladé odpovédi pouzivat je
webova stranka, socialni sité — ptedevs§im Facebook, dale informovat pomoci e-mailu

a na inzertnich portalech.

- Dilezitost webu respondenti také potvrzuji v odpovédich na otadzku, co by m¢él

chovatel zlepsit. Vice nez 50 % odpovédélo — vylepsit a aktualizovat web.

- Dalsi podnéty pro zlepSeni se tykaly komunikace chovatele a vétsi informovanosti o

zdravotnim stavu pst.

- Respondenti hodnotili také pozitivné baliek s chovatelskymi pottebami do zacatku,

mél by obsahovat priméarné krmivo a zdkladni vybaveni.
- Z vyzkumu plyne i z4jem respondentl o pfistup chovatele ke svym psiim, zajimaji
se, kolik méla fena vrht, jaké déla psiim zdravotni vySetieni a jak pecuje o své psy 1

ve Stari.
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- Do faktord, na které kladou respondenti velky diiraz je komunikace chovatele. Chtéji
dostavat aktualni informace z vyvoje Sténat, domluvit se s chovatelem na nezavazné

navstéve a také byt s chovatelem v kontaktu i po odbéru Sténéte.

- 95 % respondentl uvedlo, ze sleduje chovatele na socidlnich sitich, nejcastéji na

strance Facebook.

- Na socialnich sitich sleduji fotografie pst, videa z kazdodenniho Zivota, zajimaji se

o aktivity a ptib€hy, které chovatele pst provazi.

8.2 Vyhodnoceni otazek kvalitativniho vyzkumu

Kvalitativni vyzkum v podobé polostrukturovaného rozhovoru byl do Setfeni zafazen
z diivodu hloubkového pohledu participantti na problematiku chovu psii a vybéru Sténéte.
Scénaf rozhovoru se skladal z patnacti otdzek. Prvnich deset se zaméfovalo na zkuSenost
participantli s vybérem S$ténéte a zavérecnych pét otazek bylo koncipovano tak, aby
respondenti popsali, jak by mélo podle nich vypadat idealni prosttedi pro chov psti a na jaké

kritéria by se mél chovatel zaméfit.

8.2.1 Interpretace otazek

Uvodni otazky sméfovaly k nastoleni piijemné atmosféry rozhovoru a také zjisténi
zainteresovanosti participantd v oblasti chovu pst. Pouze 2 participanti uvedli, ze méli
ptedchozi zkuSenost s vybérem psa s prikazem ptivodu. Dalsi dva maji pouze jednoho psa
a nemohou porovnavat predchozi zkuSenost a posledni 1/3 dotazanych si nasledné potidila

dalSiho psa a mohla porovnavat zkuSenosti z jednotlivych chovatelskych stanic.

Na otazku proc si vybrali psa s priikkazem piivodu, hrala roli ve vétSiné odpovédi zaruka
toho, Ze si opravdu kupuji dané plemeno, tedy pes vypada jak ma a nese s sebou povahu

pfislusnou plemeni.

Participant €. 5: ,,Celkem jako dlouho jsme o tom debatovali s manZelem, jestli si koupit
prave z chovatelsky stanice a s pritkazem piivodu, anebo jestli néjakého nalezence chudacka
z Gtulku. A nakonec jsme se teda rozhodli, Ze s tim prikazem plivodu z divodu, protoze
jsme si vybrali tu rasu a aby ta rasa teda jako byla takova, opravdu jednak povahové€ a jednak

1 néjak zdravotné.*
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Faktory pri vybéru chovatelské stanice:

Zdravi, jak je zminéno jiz v pfedeslé odpovédi, je priorita, kterd se objevila také u vSech
odpovédi. Dokonce zde byla zminéna jedna chovatelska stanice, ktera na svém webu
zvetejiiuje veskeré zdravotni informace o vSech svych odchovech, tuhle transparentnost

v oblasti zdravi respondentka velmi vyzdvihla a zminila jiz na zacatku.

Participant €. 3.: ,,Zdravi zdravotnich testy. Ja mtizu vidét vlastné na webu vSechny predky

psa, na co umfieli, a jakymi nemoci tieba trpéli.«

Dalsi diiraz kladli participanti také na povahové vlastnosti, které jsou pro rtizna plemena
odlisné.

Participant €. 4.: ,,Vim, Ze je to plemeno, vim, Ze bude spliiovat povahové rysy. Vyhovovala
mi Seltie, kterou jsme m¢li pred tim, i kdyZ ta nebyla asi Cistd Seltie a ta povaha byla super a

chtéla to zopakovat a pfislo mi, Ze dat za to penize, dava smysl.

Pti vybirani urcité chovatelské stanice byla mezi participanty pestra Skala odpovédi.
Participanti uvedli, Ze hledaji aktudln¢€ volna Sténata, nebo Sténata, kterd budou k odbéru
v dobg, kterd jim vyhovuje. Hledali ¢asto vice chovatelskych stanic, ze kterych si poté budou

vybirat svého favorita.

Participant ¢. 1: ,,Divala jsem se na internet, na seznamu a ruzné takové ty stranky, jako je
Bazos a sbazar cz. Ale vétSinou tam byli vlastné bez toho prikazu piivodu, ale ob¢as se tam
objevila vZdycky néjaka stranka, kde prosté€ nabizeli Sténata z chovatelské stanice. Tak jsem

potom chodila na tyhle inzeraty a ted’ jsem se na n¢ divala.*

Participant €. 2: ,,Projizdim si Google jako vylozen& seznam chovatelskych stanic daného
plemene a pokud néjaky ma tak si prochazim ten a pak hledam tieba ptes Facebook nebo
ptipadné i na zavodech, kdyz vidim, jak maji ti psi ve jmén¢ chovatelskou stanici, tak hleddm

podle toho, jaky pes se mi takhle zalibi.*

Dva z respondentli uvedli, Ze pro radu kontaktovali ndhodného chovatele, ktery jim ochotné
poradil ve vybéru §ténéte a chovatelské stanice. Nasledné béhem rozhovoru uvedli, ze na né
zapusobila mila a ochotné komunikace a v ptipadé€, ze by m¢l aktudln€ volné §té€né, tak by

nevahali a §tén¢ by si od n€j zamluvili.

Participant €. 6.: ,,KdyZ jsem si vybirala buldoka, tak jsem méla pani, védé€la jsem, Ze se
ucastni vystav tohoto plemene a ptala jsem se ji na chovatelské stanice, které by mi

doporucila a které naopak ne.*
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Participant ¢. 5: ,,Rozhodla jsem se, ze kontaktuji jednu chovatelskou stanici. Protoze
s nékym se poradit musim a tak jsem napsala pani, ktera chovala stfibrné pudliky, ale o ty
jsme zajem nem¢li, ze shanime $téné a co ona na to, a co by mi poradila. A ona byla hrozn¢
mil4, az jsem se divila. Napsala mi strasné¢ dlouhy e-mail, kde vSechno vysvétlila, co je

chovatelska stanice a pravé mi poradila, na co si mame davat pozor.*

Z odpovédi lze tedy fici, ze pro chovatelskou stanici je vhodné vyuZzivani riznorodé skaly
komunikacnich kanalti, aby se informace o narozeni Sténat dostala samotnému zajemci.
Chovatel by k informaci o planovaném vrhu mél pfipojit 1 popis povahy a zdravotni testy

chovnych jedinct — tedy faktory, o které se respondenti nejvice zajimaji.
Faktor komunikace chovatelii:

Duraz na dilezitost komunikace se objevuje v odpovédich vSech respondentl v pribéhu
celého rozhovoru. Z odpovédi jde znat, Ze komunikace chovatelii se zdjemci je jedna
z hlavnich faktord, kterd ma vliv na to, v zdjemci udrzet zajem o $tén¢, nebo ho naopak

potlacit a zdjemce po nepiijemném piistupu voli $téné€ z jiné chovatelské stanice.

Participant €. 2: ,,N¢kteti komunikuji hodné oteviené jsou takovi, jakoze vSechno vysvétli.
Stalo se mi, ze poslali néco jak manudl, co ten pes potiebuje, ¢im krmi, n¢jaké informace. A
néktefi jsou spis takovi strozi, a kdyz mi to neni sympatické, tak jsem s nimi prosté piestala

komunikovat.

Participant €. 4: ,,Jedné pani jsem poslala e-mail, kde jsem ji poslala co nejvic informaci o
sob¢, ptala jsem se na vrhy. Ona mi vzapéti poslala fotky tfech kluki a zeptala se, co na né
fikdm. Pfitom co na n€ mam fikat, kdyZ o nich nic nevim, pak psala, ze ma jesté znamou a
takhle by to §lo. Bylo to takové, jak kdyby je chtéla za kazdou cenu n€ékomu narvat a neméla
jsem z toho dobry pocit.*

vvvvv

Participant ¢. 3.: ,,M¢la jsem na vybér z vrhu, ale vS§echno jsem konzultovala s chovatelkou
u belgicaka, takze mi fekla, Ze tfeba tyto 2 feny jsou spis jako takové tvrdé, ty budou spis na
obrany. A ja jsem chtéla spiS jako jemn&jsi. Jsme chtéli zkusit agility a chtéla jsem

normalniho partaka pro Zivot, takZe jsem si vybirala, ale po poradé€ s ni.*

Participanti se shodli, ze komunikace je velmi dillezity faktor, ktery vyrazné ovliviiuje zdjem

zakaznika. Chovatel by mél komunikovat pfivétivé a ochotné odpovidat na otazky. M¢l by
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také brat v ivahu mensi orientaci nékterych zajemct v oblasti chovu psi a takovym

jedinciim by mél umét poradit.
Komunika¢ni kanaly:

S komunikaci se poji 1 komunikacni kanaly, které chovatel pouziva jako prostiedek pro
sdélovani informaci o chovatelské stanici, chovnych psech a planovanych vrzich. K tomu
nejcastéji vyuzivaji web, piipadné socidlni sité, kde ptidavaji aktudlni informace.

Participant €. 3.: ,,Na webovkach to maji GpIn€ bozi, maji tam kazdého psa, jeho rodokmen
a fakt jako jedni z mala maji udélanou databazi vSech svych vrhli az do roku 1990, vsech

odchovi, v§echny jejich zdravotni problémy a maji to v§echno uplné popsané.*
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skus
Darwin [p/n| 2 A o/1 o
Dublin_|p/u| 2
Destiny |P/n| - AL 0/0 o LTV:0, MDR1:N/MN, SDCAL+2:N/N
Double |pm| - o or0 O TR D SR
Droppie |P/N| - A /0 o ‘ocD:n/n
Dutch _|p/m| - A | 0/o(neofic)

C3 Deabei - 2018
(Grimmendans Nayko x Oliva Deabei )

imeno | 7408/ |vartata| RS Jare o1 ot ostatni

Calvin | p/n 2 Al o/o

Cider | p/n 2

| Claude [ p/N 2 B 0/0

Colin_| p/n 2
Colt PN 2 A o/o o

Cairra | p/N = A 0/0 1 5,5 roku (pyometra)
Coca P/N = A 0/1

B3 Deabei - 2018
(Pram Deabei x Xai Deabei )

RTG DL ol ostatni

o/0 [] ocon/n
o/ o LTV: 0, SDCAL+2iN/N

jméno | 240 / | vartatal
Bajtu | p/N
Bandit | p/n
Beer | p/N
Block | p/n

RTG

DKK.
A
A

A 0/0 [] LTV:0, OCD: n/n

Bono | pin
Boris | p/n
Brody | p/n

wfw s s s~

Obrazek 2 - Ptiklad komunikace na webovych strankach (Zdroj:
https://www.deabei.com/bb_cz/stat.htm)

Participant €. 4: ,,M¢€li popsané perfektné povahy, méli tam informace o matce, o babicce,
ted’ vlastn& jeji tata byl z Ceska, ale od jiné chovatelky, ale méli tam i odkaz na tu jeho
stranku a byli tam popsané povahy, co d¢laji, jak se chovaji, kdyZ néco. Nebo komu by tu
Seltii doporucila.*

Ne vSechny chovatelské stanice maji kvalitni webové stranky. Participanti uvedli, ze se
setkali s mnozstvim chovatelskych stanic, které maji sviij web, ale nepiidavaji tam aktualni

informace.
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Participant ¢. 4: ,,Pfijde mi, ze ti nejlepsi na strankdch nemaji ani t'uk, maji tam posledni

informace z roku 2010, ale jsou to ti, co pfesné od nich chces to $tén¢, coz je celkem vtipny.*

Na zakladé odpovédi lze fici, ze prezentace chovatelské stanice na webu je vyhodné pro
chovatele, ale 1 samotné zajemce. Jak n€kteti participanti uvedli, hledaji chovatelské stanice
zadanim informaci do webového prohlizece. Pii spravné nastaveném SEO — optimalizaci
pro vyhledédvace, se stava chovatelskd stanice dobfe viditelnou pro potencialni zdjemce. Na
webu ma chovatel také moznost rozepsat informace o psech v chovatelské stanici,
planovanych $ténatech, chovatelskych uspésich nebo také informace o svych odchovech.

Podrobny popis plsobi na zajemce pozitivné a evokuje dojem z4jmu chovatele o své psy.
Vybér §ténéte:

Pti vybéru Sténéte a chovatelské se zajemci rozhoduji podle riznych kritériich. VétSinou si
sami urci zaklad, jako je rasa, pohlavi, datum odbéru a ptipadné barva. U zdjemci, kteti se

chtéji vénovat psim sportim, piipadné chovu, je diraz kladen také na spojeni jedinct a

predispozici §ténéte pro dané aktivity.

Participant ¢. 2: ,,Co jsem zjiSt'ovala, tak jestli ti psi jsou néjakym zplsobem sportovné
zaméfeni a jak vlastné funguji, jak pracuji ptimo chovatele a chtéla jsem naposilat néjaké
videa, jak se ten pes chova jak je rychly. Potom mé¢ tieba zajima i na téch zavodech, kdyz

toho psa vidim ptfimo v akeci.*
Pro z4jemce je také dulezité, zda se chovatelé svym pst vénuji a zda maji dostate¢nou péci.

Participant €. 1: ,,Pani byla hodn€ doma a psiim se opravdu hodné vénovala, Slo vidét, Ze i

s manZelem a malym synem, psim opravdu vénuji dostate¢nou péci a to bylo super.*

S péci o psy souvisi také prostiedi, ve kterém psi vyruastaji a ziji. To souvisi také s piistupem
samotnych chovatelll. V chovatelskych stanicich, kde jsou psi drzeni v klecich a projevuji
znamky bojacnosti nebo kde chovatel nejevi snahu prezentovat své psy na navstéve, mize
takové chovatelské zazemi vysilat varovné signaly, naznacujici, Ze zde mlZe byt pfitomno

nedostatecné zachdzeni se zvitaty.

Participant ¢. 6.: ,,Chovatelskd stanice vypadala v pohod¢, jediné, co se mi nelibilo, tak
Sténata byly venku v kleci, coz byl takovy ten moment, kdyz jsem si fikala, Ze to neni
normalni, ale nakonec ¢lovék nikdy neodolé a tatka mi to ted’ dovolil a védéla jsem, Ze si ho

prosté¢ vezmu a nebudu na to hledét, vychovam si ho podle svého no a pak to tak dopadlo.
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Fena mé& moc zdravotnich problémi a nelibi se mi pfistup chovatell, kdyz potiebuji

s né¢im poradit, tak absolutni nezéjem.*

Participant €. 4: ,,U téch Svycaraku to byla fakt profi chovka, jde vidét, Ze se psim opravdu
veénuji, chovatel je i profi fotograf, takze Clovék vidi hodné fotek, toci videa, vidis, Ze psy
ma opravdu vychované a manzel, kdyz se tam jel podivat, tak byl tipln¢ uneseny z toho, jak
ten zivot maji prizptisobeny psim... na druhou stranu jsme byli u jedné chovky, ta ma i
cvicak, ale co se tam d¢lo, z toho nemas dobry pocit a vis, ze to neklapne. Nechtéli nam
ukazat feny, ale ta fena neuméla ani ptejit po dlazbé, bala se povrchti, varovali nas, abychom

na psy v zadném piipad¢ nesahali,...

Zodpovédi Ize vyvodit, ze pii vybéru Sténéte je postup velmi individudlni vzhledem
k z4jemci o §téné a jeho planim v budoucnu. Zajemci, ktefi chtéji se psem sportovat se pii
vybéru orientuji na zdklad€ povahy Sténéte a jeho rodicl. Respondenti se ale shodli, na tom,
ze sleduji pristup chovatele k jeho psim. Ten vyjde nejvice najevo pii nezavaznych
navstévach v jeho chovatelské stanici. Zde sleduji jeho chovani ke psim, prostredi, ve

kterém chové $ténata a také ostatni psy.
Komunikace chovatele s majiteli Sténat

Ptichod nového ¢lena do rodiny je velka udalost, jelikoz je to zavazek na n€kolik let. Zajemci
si tedy cht&ji spravné vybrat §tén¢ a byt informovani o vyvoji Sténat. Kvituji situaci, kdyz
chovatelé pridavaji na web, nebo pfipadné do osobnich konverzaci aktualni informace o

Sténatech a jejich fotografie.

Participant ¢. 3.: ,,Tim, Ze byli na druh¢ strang republiky, tak jsem je takhle sledovala na

fotkéch a videich a to se mi libi takhle sledovat, jak se maji a jak se vyviji.

Participant €. 2: ,,My jsme byli hodné v kontaktu, vétSinou tieba i dvakrat do tydne posilala
fotky, davala to i na sviij Facebook 1 na webové stranky. Fakt jako zvefejiiovala cely ten
prib&h. VSechny ty kricky. Chovatelka mi vlastné psala ptimo po porodu ve 2 rano, jakoze

se narodila a opravdu ta komunikace je v tomhle je hodné& dobra.
Z odpovédi vyplyva, Ze ptistup chovatele hraje velkou roli nejen pred koupi §ténéte, ale také
je dualezité, zda se chovatel zajima o odchov i po odbéru. Neni zde myslend pfehnana

uzkostliva starost, ale naptiklad jen posilani fotografii, jak se St€néti dafi.

Participant €. 1: ,,Pani posilam fotky potad, bavime se spolu a fikam ji jak se ma, kdesi cosi,

jak je velky a tak.*
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Vitana je také ochota chovatele pomoct a poradit v situacich, se kterymi ma zkuSenost, ale
pro majitele prvniho psa mohou byt stresujici. Jsou to naptiklad rady ohledné vycviku,

krmeni nebo uchovnéni psa.

Participant €. 5: ,,Komunikace pfetrvava potad, coz je piijemny, protoze ¢lovék ma pocit, ze
se muze na n¢koho obratit, kdyby se néco délo. Ukazala ndm i novy granule, aby pfibrala.

Takze jsme radi a opravdu toho nelitujeme i kdyz bylo sténatko drazsi.*

Tenhle ptistup vyvolava v majitelich sténat vétsi ditvéru v chovatele a miize ovlivnit i to,

zda pii koupi dalsiho sténéte budou volit stejnou chovatelskou stanici nebo nikoli.

Participant €. 6.: ,,Pani, od které mam prvni fenu, tak mi absolutn¢ nereaguje na zpravy,
kdyz jsem mé¢la néjaky problém, kdyz fenka zacala mit kozni problémy, tak jsem se ptala,
jestli to maji i ostatni, neodepisovala, nic. Nebo jsme jeli kolem, chtéli jsme ji navstivit,
nereagovala nic, Uplné se odcizila... Na rozdil od druhého psa, tak chovatelka se mnou
neustale komunikuje, posild mi fotky, sdili mi ptispévky, coz je na druhou stranu dobré
v tom, ze kdyz ho mam uchovnéného, tak se takhle dostava do podvédomi ostatnich a mam

ted’ka tfeba nabidku na kryti od pani ze Svédska.*

Komunikace chovatele tedy nekon¢i v den ptedani Sténéte, ale je dilezitd 1 v pribéhu Zivota
sténcte. Chovatel tak dava najevo, ze $tén€ neni jen prostfedkem pro vydélek, ale ze mu
zalezi v jakych podminkach $téné vyrusta a jak se vyviji. Respondenti také velmi kvituji,

kdyZ se mohou v nouzi k chovateli obratit pro radu.

Dané 7zjiSténi plynulo zotazek, které zkoumaji primadrné dosavadni zkuSenosti
s chovatelskymi stanicemi. Nésledujici ¢ast se zamétuje na to, jak by mél vypadat idealni

prototyp chovatelské stanice:

Jak jiz bylo zminéno, jednim ze zékladnich ukazateld pro spravny vybér chovatelskeé stanice
je prostiedi, ve kterém se psi nachazi. Podle odpovédi respondentii by se mél chovatel
zaméfit predevSim na €istotu a spravnou socializaci. Tedy vystavovat §téné€ béZznym ruchiim
domaécnosti, zvykat na ostatni zvitata, auto, v zavislosti na plemeni a pocasi je poustét i ven,
kde jsou vystaveny dal§im ruchiim. Respondenti také kvituji uceni Sténat hygienickym

navykim, coZ jim velmi usnadni prvotni dny doma.

Participant €. 1: ,,Hlavné aby nebylo to §tén€ zaviené a mohlo se voln€ pohybovat a zvyklo

si na ostatni lidi, vjemy. Jest¢ by méli zit s jinyma zvifatama, aby si zvykali uz od malicka.*
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Participant ¢. 4: ,,Pokud je u¢i na jméno, tak je to super, pokud je uci chvili samoté, tak to

hrozné moc usnadni zacatky, pokud se potkéva s ostatnimi psy, tak taky.

Starost o Sténata je, z Casového hlediska, velmi naro¢na a podle odpovédi respondentt by si
mél chovatel pfedem promyslet, zda se chovu pst opravdu bude vénovat a uzptisobit tomu i

svij zivot a prostiredi pro psy.

Na zjemce o Sténata také neptsobi dobie, kdyz jsou Sténata umisténd jen ve venkovnich
kotcich, ale méla by mit pfistup jak do vnitinich prostor tak i ven, aby se spravné

socializovala a zaroven vyhledavala lidsky kontakt.

V ramci chovatelského servisu respondenti nejvice kladou diraz na jiz zmifiovanou
komunikaci a pFistup chovatele. Chtéli by mit moznost se na néj kdykoliv obratit s pomoci
a také, aby vidéli, ze ma o své odchovy §ténat pofad zajem a nechova psy jen pro penize.
Znamka dobrého chovatele je podle respondentti i to, Ze si sdm vybird zajemce o sva $téiata
a zajima se, do jakych podminek §téné pajde. Pripadné pokud se nenajde pro §t€n¢ vhodny
majitel, tak si $tén¢ nechd, nez aby Slo do nevyhovujicich podminek. Také muiize nastat
situace, kdy se novi majitelé museji vzdat svého §ténéte, v tomhle piipade by chovatel podle

participant opét mél nabidnout pomoc a $téné si vzit zpét k sobé.

Participant €. 2: ,,Myslim si, ze spravny chovatel zlstane v kontaktu a kdykoliv je schopny
n¢jakym zplisobem poradit. Ten, kterému na tom opravdu zaleZzi, si myslim, ze i v ptipadé

néjaké nouze je schopny si pak to sténé vzit k sobé€, nez aby skoncilo nékde v utulku.*

Respondenti vyjadfili pozitivni ohlasy ohledné startovacich bali¢kii pro nové majitele pst.
Mc¢ly by obsahovat pfedevsim granule, na které bylo $téné€ zvyklé, a také deku s pachem
matky, kterou novi majitelé pfenesou do nového domova. V balicku mohou byt i ostatni
chovatelské potifeby do zacatku, které ocenili respondenti, kteti si potidili prvniho psa a
vSechny potieby nakoupené neméli. Respondenti, kteti jiz méli tuhle vybavu doma uvedli,
ze je dané chovatelské potieby potési, ale neni to nutnost, kterou by chovatel poskytovat.

Ptipadné uvedli, ze si nakupuji vybavu radi sami.

V ramci chovatelského servisu byla opét zminénd dilezitost komunikace. A nékteré
chovatelské stanice potadaji i srazy pro odchovy nebo se setkavaji na vystavach piipadné
zkouskach. V disledku toho, Ze jsou néktera Sténata rozmisténd ve vetsi vzdalenosti od sebe
a nebyla by zde moznost pravidelnych srazl, zakladaji chovatelé pro své odchovy z dané¢ho
vrhu spoleénou skupinu nebo chat pro komunikaci mezi majiteli $téiat. Tohle je také velice

vitané, aby majitelé navzajem sledovali vyvoj stejné€ starych Stéiat a predavali si rady.
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Nejvétsi diraz pri chovu pst by mél chovatel klast podle participant na zdravi a vybér
rodicl Sténat. Nemit Sténata za kazdou cenu, ale brat ohled na podstatu samotného chovu
psti s prikazem pavodu, tedy snazit se o co nejkvalitngjsi Sténata po zdravotni, povahové a

exteriéroveé strance.

Participant ¢. 3.: ,,Ujasnit si, jestli chovatelova fena musi zasdhnout do chovu, jestli bude
pfinosem. Pro kazdého majitele je jeho pes bozi, ale fakt si realisticky fict, Ze tohle
rozmnozovat nechci, 1 kdyz vyjdou zdravotni testy v pohodé, ale ta povaha jestli odpovida

plemenu.*

Zminuje se zde u nékterych odpovédi také faktor prostiedi, jeden participant uvedl, ze by
na n¢j pusobilo velmi negativné, kdyby chovatel mél své psy odseparované od sebe, protoze
si vybiral spole¢enské plemeno. Chovatel by mél tedy mit Sté€nata od plemen, kterym dokéaze

zajistit vhodné podminky pro jejich vyvoj.

Idealni chovatelska stanice by m¢la klast velky diiraz na vybér chovnych jedinct, ze kterych
by vysla zdrava, vyrovnana §téfiata, ktera odpovidaji standardu daného plemene. Sténata by
m¢ela vyriastat v Cistém prostiedi a neméla by vyriistat jen venku, aby si zvykla na ruchy
v domécnosti a zdkladni hygienické navyky. Respondenti také vyjadrili zajem o startovaci
balic¢ek, ktery by mél predevsim obsahovat krmivo do zacatku. Velmi dulezitd soucast je

chovatelsky servis, ktery zarucuje poradenstvi v budoucnu a zajem chovatele o §téné¢.
Opétovny nakup Sténéte:

Posledni otdzka se ptala, zda si participanti zvoli pfipadné pristi Sténé ze stejné chovatelské
stanice. Jeden participant uvedl, Ze v zavislosti na Spatnou komunikaci chovatele a zdravotni

problémy feny, jiZ ne.

Dalsi zpétné vazby byly pozitivni, pficemz se respondenti vyjadfovali kladn€ o postoji
chovatele. Nicméng, rovnéZz zdlraznovali dilezitost spojeni psti a také termin jejich prevzeti,
avSak v pfipad€ idealni shody téchto faktort by byla jejich reakce kladna a $téné by si vzali.
Jeden respondent uvedl, Ze jeho pfisti §tén¢ bude jiné plemeno, tedy bude vybirat jinou

chovatelskou stanici. A dal$i dva ucastnici zvazuji ptipustit svého psa a ponechat si §t€n¢ ze

svého vrhu.
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Shrnuti kvalitativniho vyzkumu:

- Prikaz ptivodu by mél zaruéit povahové a exteriérové rysy daného plemene. Sténé
byva financné nakladnéjsi, ale dle participantii se vyplati penize investovat a mit

jistotu, ze o §téncti mam vsechny potrfebné informace.

- Pti vybéru chovatelské stanice participanti prohledavaji weby chovateld, skupiny na

socialnich sitich nebo dbaji na osobni znamost a doporucent.

- Nejstézejnéjsi faktor pifi vybéru Sténcte je komunikace chovatel, kterd miize

zaprticinit 1 to, zda se zajemce rozhodne na $téné jet jen nezavazné podivat.

- Bezproblémova komunikace a ochota chovateli vede k dobrym vztahim mezi
chovatelem a majitelem Sténéte, to miize vést i k naslednému doporuceni chovatelské
stanice dalSim lidem.

- Pii navstéveé chovatelské stanice hodnotili participanti také prostiedi, ve kterém se

v

Sténata nachézi. A odradilo je, kdyZ jsou Sténata umisténa jen venku v klecich.

- Respondenti také uvedli, ze se zajimaji o vyvoj Stéiat a jsou radi za poskytovani
fotografii a informaci od chovatele

- Pro participanty je dileZzita nejen komunikace pted koupi Sténéte, ale také poté, co si
jej dovezou domu.

- Idealni prostiedi pro chov psti by mélo byt ¢isté a vést k prvotni socializaci $ténat.

-V ramci chovatelského servisu je dilezité, aby chovatel jevil zajem o své odchovy a
také, aby si sam zjistil, zda jdou $téiata do dobrych podminek.

-V startovacim bali¢ku ke $ténéti by mé&ly byt primarné granule, na které bylo §téné
zvyklé, deka s pachem matky. Participanti uvedli, Ze by uvitali 1 chovatelské potieby
do zacatku, ale neni to nutnosti.

- Nejvétsi diraz pti chovu by mél byt kladen na spravny vybér chovnych jedinct, ktefi
budou mit zdravotné a povahové dobré potomstvo

- Zda bude ptipadné dalsi §té€n¢ participantl ze stejné chovatelské stanice, zavisi na

dobré komunikaci chovatele, spojeni a vhodném nacasovani vrhu
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9 SHRNUTI OBOU ANALYZ

Na zéklad¢ ziskanych dat z kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu lze zodpovedét

vyzkumné otazky stanovené v metodické Casti.

9.1 Zodpovézeni VO1: Jaké jsou klicové faktory pro zajemce o $téné,

které maji vliv na vybér chovatelské stanice?

Klicovym faktorem pii vybéru chovatelské stanice je piedev§sim zvoleni vhodného
informacniho kanalu, prostfednictvim kterého se zajemci dozvi o planovaném vrhu Sténat.
Meéla by to byt kombinace webu, socidlni sité a inzertniho portéalu, kde bude v dostate¢ném

predstihu umisténa informace o vrhu sténat.

Faktory pii vybéru chovatelské stanice se u zdjemcii li§i v zavislosti na tcelu, s kterym si
pofizuji psa. Spolecnym faktorem, na ktery velmi zajemci dbaji, je spravné zvolené spojeni
chovnych pst, ze kterych se narodi zdrava §ténata s povahou odpovidajici plemeni a také

dobra komunikace chovatele a jeho pfistup a zdjem o psy.

9.2 Zodpovézeni VO2: Jak by méla vypadat spravné definovana znacka

chovatelské stanice psta?

Znacka chovatelské stanice psti by méla odraZet hodnoty, které respondenti povazuji za
dilezité. Je to pfedev§im diraz chovatele na zdravi psii a spravny vybér chovnych jedinct,
aby vznikala kvalitni Sténata po exteriérové i povahové vhodnych psech. Dulezity je také
samotny pfistup chovatele, ke psim a jeho komunikace se zajemci o §téné a majiteli jeho

odchovu.
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10 DOPORUCENI MARKETINGOVE STRATEGIE CHOVATELSKE
STANICE FRIUT MAFIA

10.1 Znacéka Fruit Mafia

Identita znacky: Chovatelska stanice Fruit Mafia se zamétuje na chov australského ovcaka
a labradorského retrivra. Pfistupuje ke kazdému psu individudln€ a bere psy pfedevsim jako

spole¢niky, ktefi nemusi jit nutn¢ do chovu.

Vize znacky: Privadét na svét zdrava a kvalitni Sténatka, ktera vnesou lasku do vasich

domovi a budou vas oddan¢ nasledovat pii kazdém kroku.

Reakce na znacku: Byt pro majitele svych odchovii oporou a v piipadé potieby podat
pomocnou ruku a umét vhodné poradit. Timhle pfistupem si ziskat vérné zajemce, ktefi
chovatelskou stanici Fruit Mafia doporu¢i zndmym a ptipadné si v ni vyberou i své dalsi
Sténg.

Hodnoty znacky:

- Zdravi — zajisténi kvalitniho spojeni psu, kteti budou vysetieni na dédi¢né choroby

- Kvalita — nezamétovat se na vice vrhil od jedné feny, ale dbat na to, aby Sténata byla

socializovana a vSechna méla dostateCnou péci

- Oddanost — oddanost psiim nejen v jejich produktivnim véku, ale také jim zajistit

krasné a pohodové stati

10.2 Strategie komunikace

Komunikaéni strategie chovatelské stanice vychazi na zdklad€ analyzy vyzkumného Setfeni.
Jejim cilem je vybrat vhodné majitele pro Sténata, kterd se v chovatelské stanici narodi. Mezi

vhodné komunikac¢ni kanaly patfi:
Web

Webova stranka bude mit doménu fruitmafia.cz. Na webu bude ptehled vSech pst
v chovatelské stanici. Kazdy pes bude mit svoji stranku, kde o ném budou zdravotni
informace, aktualizované béhem celého zivota, prehled aktivit, kterym se vénuje, a které

souvisi s upotiebitelnosti daného plemena. Také zde bude mit fotografie a videa z vyleti a
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béznych aktiv, které 1épe nastini atmosféru ptatelského chovu a zdjemci uvidi, ze psi

v chovatelské stanici nejsou vyuzivani jen pro chov.

Obrazek 5 Priklad prezentace ch. s. na webu
— vystavni postoj (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

Obrazek 4 Ptiklad prezentace ch. s.
na webu — sport (Zdroj: Vlastni
zpracovani)

Obrazek 3 Ptiklad prezentace ch.
s. na webu — volny ¢as (Zdroj:
Vlastni zpracovani)
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Na prvni fotce je pes ve vystavnim postoji, kde zéjemci o §téné vidi, jaké ma pes proporce.
Na druhé¢ fotce je pes zachycen pii agility tréninku, protoze australsky ovcak je velmi aktivni
plemeno. Dalsi fotografie je pro nastinéni prostiedi, ve kterém pes zije a jakym aktivitim

se vénuje.

Déle zde budou aktudlni Sténata a ptipadné planované vrhy. Kazdé stén¢ zde bude mit svou

fotku a pozdéji také popsanou povahu, na zéklad¢ které si Iépe zvoli majitelé idealni Sténé.

Po odbéru sténat novymi majiteli budou mit vSechny vrhy svou zalozku, kde budou postupné

pridavany informace o zdravi a zivotu $téiat.
Na webu budou také popsany hodnoty znacky, informace o chovateli a kontakt.
Facebook

Na Facebooku bude zaloZena stranka chovatelské stanice, kde se budou ptidévat aktuality
ze zivota psu a jejich zavodni nebo vystavni uspéchy. Bude se zde také informovat o
planovaném vrhu sténat, priabéhu biezosti feny a vyvoje sténat. Na Facebooku bude zalozena
také skupina, kde budou jako ¢lenové ptizvani vSichni majitelé Stéilat, aby si mezi sebou

mohli sdilet své zkuSenosti a aktivity se Sténaty.
Instagram

Obsah na Instagramu bude slozeny z pfispévkll na story, fotografii pst a tvorby reels, které

se budou snazit zvysit povédomi o chovatelské stanici.

Piispévky na story a ve feedu: zachyceni béZného dne, fotografie a videa z vyletl a aktivit,

typy a rady pii vycviku psil nebo na cestovani se psem,...
Chovatelsky balic¢ek

Kazdé sténé pii odchodu do nového domova dostane s sebou néco. Budou to granule, na
které bylo $téné zvyklé, deku s pachem matky a personalizované voditko a hracku s ndzvem
chovatelské stanice, které ji pomiZze se dale zviditelnit. Soucasti bude i vzpominkovy

balicek, ve kterém bude fotka z ultrazvuku, prvni obojek §ténéte a fotografie obou rodict.
Vycvik psi

Chovatelka se vénuje ve volném case i vycviku psii. Pro zdjemce budou v nabidce pravidelné
vycvikové lekce za zvyhodnénou cenu. Tahle moznost je ovSem limitovana dojezdovou

vzdalenosti kazdého majitele Steénéte.
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Spoluprace s e-shopem

Z vysledku Setfeni plyne, Zze respondenti by uvitali slevu na ndkup chovatelskych potieb.
V planu je navazani spoluprace s e-shopem Psi mafie, jehoz nazev navazuje na chovatelskou
stanici Fruit Mafia. Na e-shopu jiz probihaji zvyhodnéné akce pro chovatelské stanice, nabizi
se zde ale moznost hlubsi spoluprace. Na webu se také prodavaji vycvikové predméty pro
lovecky vycvik a to koresponduje se zaméienim chovatelské stanice, jelikoz chova i

labradorské retrivry, ktefi se fadi mezi lovecka plemena.

10.3 Brand positioning

Pro chovatelku je dilezité, aby v o¢ich zajemcu byla jeji chovatelska stanice brana jako
davéryhodna. Docilit toho chce ptedev§im transparentnosti informaci o zdravotnim stavu
pst, sdilenim fotografii a videi z béZznych dnli a neprezentovat se pouze vyumélkovanymi

prispévky.

10.4 Komunikace

Pro lepsi zapamatovatelnost a odliSeni znacky od konkurence bude chovatelska stanice pfti

komunikaci pouzivat prvky z mafianskych terminii nebo jednoducha italska slovicka.

Zaroven vSechna §ténata budou mit ve svych jménech zakomponované ovoce. Jména psit
byvaji vefejné umisténé na rtiznych psich soutézich, cilem je odlisit se na prvni pohled od
konkurence, kterd velmi Casto voli jména, kterd jsou téZko zapamatovatelnd a pomérné

dlouha.

10.5 Cilové publikum

Cilové publikum chovatelské stanice je sloZeno z lidi, kteti maji zajem o S$tén¢ labradorského
retrivra nebo australského ov¢éka. Pro chovatelku neni prioritni, aby se budouci majitelé
ucastnili se psy vystav nebo zavodi. Pfi vybéru zajemce je pro ni hodnotnéjsi, zda budouci
majitelé budou travit se svym psem dostatek ¢asu a budou ho brat jako plnohodnotného ¢lena

rodiny a povedou ho ve vychove spravnym smérem, aby byla spokojend rodina i pes.
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ZAVER
V uvodu préace byly predstaveny teoretické znalosti v oblasti brand buildingu, nakupniho

chovani a zaroven byla predstavena zakladni specifika v oblasti chovu psi.

Cilem této prace bylo zjistit faktory podle kterych se rozhoduji zajemci o $tén€. Vysledky
analyz ukazuji, ze z4jemci dbaji ptedevSim na zdravi jedinci a spravné zvolené spojeni
chovnych psi. Rozhodujici je 1 komunikace a pfistup samotného chovatele, respondenti

uvedli, ze prace chovatele nekonci v den predani Sténéte, ale chtéji byt 1 nadale v kontaktu.

Déle se vybraly vhodné komunika¢ni kandly podle preferenci respondentti. Nejvhodnéjsi
prostfedek pro komunikaci a sd¢lovani informaci je webova stranka. Pro aktudlnéjsi a
pravidelnou komunikaci stranka chovatelské stanice na Facebooku, Ucet na Instagramu a

informaci o planovaném vrhu vkladat i na inzertni portaly.

Vsechny podnéty byly zapracovany do brand bulidngu a nastoleni spravné komunikace pro

chovatelskou stanici pst Fruit Mafia.

V zavéru lze fici, Ze chovatel by mél nejen kvalitné a zodpovédné ptistupovat k chovu pst,
ale také vhodné komunikovat s potencidlnimi zdjemci a dosavadnim majitelim jeho

odchovi Sténat umét spravné poradit a neztratit o $§t€né zajem.
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PRILOHA P I: SCENAR KVALITATIVNIHO VYZKUMU

Dobry den, predem bych vam chtéla podékovat, ze se ucastnite rozhovoru, ktery bude slouzit
jako podklad pro mou bakalarskou praci. Rozhovor bude nahravany pro nasledné

vyhodnoceni. Chtéla bych se zeptat, jestli s tim souhlasite?

a) Nejprve bych se chtéla zeptat na otazku, kolik chovate psii a co vas vedlo k tomu,
poridit si prvniho psa?

b) Mate psa pouze jako domaciho mazlicka, nebo s nim mate naptiklad sportovni
nebo chovatelské ambice?

c) Proc jste se rozhodli pro psa s pritkazem ptivodu?

d) Jaky je vas postup pii vybéru sténéte a chovatelské stanice?

e) Jak probihala komunikace chovateli pfi oslovovani a vybirani chovatelské stanice?

g) ProhliZite si i ostatni psy z chovatelské stanice na webovych strankach? (mé
chovatel pfehledné webové stranky)?

h) Zverejnoval chovatel aktualni fotky z vyvoje sténat a kde (socialni sité, web)? Bavi
vas tenhle vyvoj sledovat?

1) Byli jste na navstéve u chovatele pted tim, nez jste si ptivezli §t€n€ doma? Jak to
probihalo a jaké mél chovatelské prostiedi?

J) Jste s chovatelem stale v kontaktu? Potada pro odchovy pravidelné srazy, mizete

se na néj obratit s pomoci?

Jak by méla vypadat chovatelské stanice, ze které si respondent bude brat §téné:

k) Jak si piedstavujete idedlni prostiedi pro chov pst, ve kterém by se méla Sténata
nachazet?

1) Jak by mél podle vas vypadat chovatelsky servis? (startovaci balicky do zacatku,
vycvikové vikendy, poradenstvi,...)

m) Na co by mél podle vés klast chovatel diraz pti chovu pst? (zdravi, genetika,
socializace

n) Bude vase piisti $téné ze stejné chovatelské stanice? A Proc¢?

0) Je jesté néco k tématu, co byste chtél(a) doplnit?



PRILOHA P II: SCENAR KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

Vybeér chovatelské stanice psu

Dobry den, rada bych Vas pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku pro mou bakalaiskou
praci, ktera se zaméruje na vybér chovatelské stanice pst a navrhu idealni formy komunikace
mezi majiteli pst a chovateli. Dotaznik je anonymni.
Dékuji Vam za Vas cCas a preji hezky den.

1. Zajimate se o psy s prukazem ptavodu?

- Ano

- Ne

2. Jakym aktivitdm se vénujete (vénovali) s Vasim psem? (moZznost vice odpovédi)

- Zavodné psim sportiim

- Rekreacné psim sportim nebo spoleénym aktivitdm (turistika, beh)

- Vystavy a chov

- Psa mam jen jako domaciho mazlicka

- Jina...

3. Podle ¢eho jste vybirali chovatelskou stanici? (moZnost vice odpovedi)

- Na zaklad¢ doporuceni

- Podle aktualné volnych Sténat

- Dlouhodoby vybér na zakladé chovatelskych Gspéchil chovatelské stanice

- Osobni setkani s chovatelem na kynologické akci

- Na zakladé¢ spojeni rodich Sténat

- Jina...

4. Jak jste se dozvédéli o vrhu $ténat? (moznost vice odpovedi)

- Inzertni portaly (bazos, ifauna)

- Kynologické skupiny na socialnich sitich

- Doporuceni od znamého



Na kynologickych akcich (vystavy, zkousky, apod.)

Z chovatelskych klubti

Z webovych stranek jednotlivych chovatelskych stanic
Jina...

. Zaznamenali jste néjaky nedostatek u chovatelskych stanic, co by mohly zlepsit?

(moznost vice odpovédi)

Neaktualizovany web

Komunikace

Podminky pro chov

Poradentstvi v chovu

Nedostatek informaci o psech v chovatelské stanici

Nevidim zadny nedostatek

Jina...

Jaké informacni zdroje by méla chovatelska stanice mit? (moznost vice odpovéedi)
Piehledny web

Facebookovou stranku

Instagramovy profil

Posilani e-mailt s aktualitami zdjemciim a majitelim Sténat

Inzerét na internetovych portalech

Jina...

Co jste dostali ke §ténéti v balicku pro zacatek? (moznost vice odpovedi)
Krmivo, na které bylo zvyklé

Misku, hracku, obojek

Pelisek

Slevu na nédkup chovatelskych potieb

Personalizované vybaveni (misku, voditko se jménem S$ténéte nebo chovatelské

stanice)



10.

Nevzpomindm si
Jen o¢kovaci prikaz/pet pas
Jina...

Co by mélo byt v balicku ke Sténéti nebo co by se Vam libilo? (mozZnost vice

odpovédi)

Krmivo, na které bylo zvyklé

Misku, hracku, obojek

Pelisek

Slevu na nakup chovatelskych potieb

Personalizované vybaveni (misku, voditko se jménem S$ténéte nebo chovatelské

stanice)
Neni to pro me dulezité, rad si nakupuji vybaveni a chovatelské potieby sdm
Jina...

Jak vnimate chovatelskou stanici, kterda mé vice nez jeden vrh Sténat za rok. (od

ruznych fen)

Pozitivné, chovatel ma hodné zkuSenosti a psim se naplno vénuje, $tén¢ bych si od

n¢j vzal(a)
SpiSe pozitivng, §téné bych si od n¢j vzal(a)
SpiSe negativné, §t€n¢ bych si nevzal(a)

Negativné, nemyslim si, Ze chovatel vénuje dostatecnou péci vSem Sténatiim, Sténé

bych si nevzal(a)
Tohle kritérium pro mé neni rozhodujici

Jina...

spravnych odpovédi)
Zdravi rodi¢u
Cena Sténéte

Vzhled rodi¢u



11.

12.

13.

Sportovni uspéchy rodict
Komunikace chovatele

Zazemi chovatelské stanice

Pocet vrhu, které méla chovana fena
Zahranicni kryti

Povaha rodicu

Jina...

Co by m¢la nabizet chovatelska stanice, ze které si kupujete $t€né? (moznosti vice

odpovédi)

Nezavazné navstévy pred koupi Sténéte

Poradenstvi do budoucna

Startovaci balicek s granulemi a zakladnimi potfebami
Srazy odchovii moznost hlidani

Vycvikové seminaie pro odchovy

Jina...

Jaky dalsi benefit by se Vam libil, kdyby chovatelska stanice nabizela?
Jakou ¢astku jste ochotni zaplatit za §t€né?

Do 20 tisic K¢

20-30 tisic K¢

30-50 tisic K¢

5é tisic a vice

. Psa s prikazem ptivodu

Vlastnim
Uvazuji potidit
Vlastnil(a) jsem

Nevlastnim



15. Budete vybirat své piipadné dalsi $tén¢ ze stejné chovatelské stanice?
- Ano

- Ne

- ZaleZi na spojeni pst

- Maém zijem o jiné plemeno

- Nevim

- Jina...

16. Jaké benefity se Vam libi u chovatelské stanice, ze které mate (méli jste) $t€né?
17. Napada vas néco, co by mél chovatel zlepsit?

18. Sledujete chovatele pst na socialnich sitich?

- Ano

- Ne

19. Na jakych socialnich sitich sledujete chovatele? (moznost vice odpovédi)
- Facebook

- Instagram

- Tik Tok

- YouTube

20. Jaky obsah Vas zajima? (moznost vice odpovédi)

- Fotografie pst a Sténat

- Videa z kazdodenniho Zivota

- Kratka videa (reels)

- Cteni piibéht a zazitki chovatele

- Vycvikova videa

- Jina...

21. Jaky je Vas vek?

- 0-17



18-30

31-50

50 a vic

. Kde bydlite?

Praha

Stredocesky kraj
Jihocesky kraj
Plzensky kraj
Karlovarsky kraj
Ustecky kraj
Liberecky kraj
Kralovehradecky kraj
Pardubicky kraj

Kraj Vysoc¢ina
Jihomoravsky kraj
Zlinsky kraj
Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj

Jina...

. Jaké je Vase pohlavi?

Zena

Muz

. Jaka je Vas ¢isty mési¢ni piijem?

Méné nez 20 000 K¢

20 000 —29 999 K¢

30 000 — 49 999 K¢



- 50000 K¢ a vice
- Nechci odpovidat

Zde je prostor pro piipominky a naméty:



PRILOHA P III: GRAFY A TABULKY

1. Zajimate se o psy s prikazem plvodu?

® ano
@ ne (mam zajem o psy bez prikazu
puvodu)

Graf 18 Zajem respondentl o psy s prikazem ptivodu (zdroj: Vlastni zpracovani)

Chovatelsky balicek

350
300
250
200
150
100
- I -
0 L
Neni dileZitée Personalizované Krmivoo Sleva na nakup Zakladni
predmeéty chovatelksych vybaveni
potieb

Graf 19 - chovatelsky bali¢ek (zdroj: Vlastni zpracovani)
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Graf 20 Kritéria vybéru psa pro sportovni vyuziti (zdroj: Vlastni zpracovani)
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Graf 21 Kritéria vybéru psa pro rekreacni sportovani (zdroj: Vlastni zpracovani)
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Graf 22 Vyhledavani informaci o aktualné volnych $téiatech (zdroj: Vlastni zpracovani)
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Graf 23 Informacni kandly, kde zajemci hledaji Sténata na zékladé spojeni pst (zdroj:
Vlastni zpracovani)
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Graf 25 Vyse piijmu (Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Graf 26 Informacni kandl prostiednictvim kterého se zdjemci dozveédéli o Sténéti (zdroj:

Vlastni zpracovani)
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Graf 27 Nejdilezitéjsi kritéria pii vyberu sténéte
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Graf 28 Polozky ve startovacim balicku

17. Sledujete chovatele pst na socidlnich sitich?
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Graf 29 Sledujete chovatele psii na socialnich sitich
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Graf 30 Socidlni sité, kde respondenti sleduji chovatele




PRILOHA PIV: TABULKY

web 68 25.37%
Osobni setkani 13 4.85%
Ch. klub 51 19,03%
Fb. Skupiny 68 25.37%
akce 18 6,72%
doporuéeni 33 12,31%
inzertni portaly 17 6,34%
celkem (spojeni) 268 100%

Tabulka 1 Informaéni kanaly pro z4jemce, kteii se rozhoduji na zédklad€ spojeni pst

Nevim

Ano

Ne

ZaleZi na spojeni pst

Mam zajem o jiné plemeno

70 18.04%
92 23.71%
63 16.23%
107 27.58%
24 6.19%

Tabulka 2 Opétovny nakup psa ze stejné chovatelské stanice

Tohle kritérium pro mé
neni rozhodujici
Negativné

Spise negativné

Spise pozitivné
Pozitivné

ZaleZi na chovateli

131 32.67%

16 3.99%

46 11.47%
96 23.94%
54 13.47%
58 14.46%

Tabulka 3 Nazor na chovatelskou stanici, ktera ma vice $ténat za rok (od riiznych fen)




PRILOHA PV: ODKAZ NA PRILOHY K PRAKTICKE CASTI
Obsah odkazu:

- Zvukové nahravky

- Soubor s daty z dotazniku
Odkaz na uloziste:

https://drive.google.com/drive/folders/14t3zUcs64hV-
5JsLmMXwG9tyBYaBN906?usp=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/14t3zUcs64hV-5JsLmMXwG9fyBYaBN9O6?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/14t3zUcs64hV-5JsLmMXwG9fyBYaBN9O6?usp=sharing

