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SOUHRN

1. Cil prace:

Zhodnotit pribé&h kupniho rozhodovani spotfebitele v oblasti ndkupu krmiv a
chovatelskych potfeb pro zvifata chovana v zajmovém chovu:

e urdit Groven kupniho rozhodovaciho procesu a zplsob hodnoceni variant
véech respondentl u nakupu jednotlivych typl vyrobk( (krmiva, pamisky,
hracky, ostatni chovatelské potreby);

e urdit pfevazujici trovert kupniho rozhodovaciho procesu a zptsob hodnoceni
variant na trhu krmiv a chovatelskych potieb podle pohlavi respondentd;

e uréit hlavni rozdily v odpovédich respondentl dle jejich demografické
profilace;

e porovnat rozdily mezi jednotlivymi kategoriemi spotFebiteld.

2. Vyzkumné metody:

Dotaznikové Setreni - CAWI dotaznik sestaveny za ucelem zjisténi kupniho
rozhodovaciho procesu spotfebitell

Rozsah dotazniku - 30 otdzek, ¢asova narocnost 10 - 15 minut

Zpracovani odpovédi - pomoci grafi aplikace MS Word, hodnoceni grafl verbaini.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Z odpovédi respondentt bylo zjidténo:

e u krmiv muzi i Zeny vyuZivaji pfevazné nekompenzaéni zplsob hodnoceni
variant, Uroven jejich rozhodovaciho kupniho procesu lze stanovit jako
rutinni nebo limitované;

e u pamlskd muzi vé&tsinou nemaji stanovena kriteria vyb&ru, Zeny vyuZivaji
prevazné kompenzacni kriteria kupniho rozhodovani, u obou skupin
respondentd Ize urcit kupni rozhodovani jako zvykové;

e pfi nakupu hratek se u zZen silné projevuji kompenzacni pravidla
rozhodovani, muzi si opét zadna nestanovuji. U obou skupin lze kupni
rozhodovani urcit jako limitované az impulzivni, dle miry zaujeti jako kupni
chovani hledajici rozmanitost;

e U nakupu ostatnich chovatelskych potfeb prevazuje kompenzaéni zplsob
hodnoceni variant u obou skupin respondent{, nelze vak jednoznacné fici,
7e prevazuje urdity typ kupniho rozhodovani. Zeny i muzi uplatfiuji jak
impulzivni, tak komplexni kupni rozhodovani, muzi nepatrné vice tihnou
k varianté impulzivni, zeny naopak ke komplexnimu kupniho rozhodovani.

4. Zavéry a doporuceni:

Muzi a Zzeny se ve svém kupnim rozhodovani pfi nakupu krmiv a chovatelskych
potfeb pfilis nelisi. V jejich kupnim rozhodovacim procesu byva hlavnim rozdilem
spige zplsob hodnoceni variant, ovéem vysledny kupni rozhodovaci proces vyuzivaji
obé pohlavi stejny - u krmiv je to rutinni az limitované kupni rozhodovani,
u pamlskd zvykové, u hradek limitované az impulzivni a u ostatnich chovatelskych
potfeb Ize nalézt jak impulzivni (vice u muzid), tak komplexni kupni rozhodovani
(vice u zen).

Marketingova doporuceni vychazeji z orientace na internetovy prodej. Doporucuje
se zvyraznit nabidku krmiv a jejich pfehledné ¢lenéni dle znacky, slozeni a kvality.
K prodeji pamiskd by bylo vhodné vyuzit akénich nabidek. Na sortiment hracek a
ostatnich potfeb by bylo vhodné upozornit upoutdvkou na Uvodni strance.
Samoziejmosti by mély byt podrobné informace u kazdého nabizeného produktu.
Stoji za zvazeni doplnit internetovy prodej kamennou prodejnou.
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SUMMARY

1. Main objective:

To evaluate purchase process of consumer opting in buying feed and breeder's
requierement for animals in interest breed:

e to determinate the norm of purchase deciding process and evaluate methods
of all kind of respondents buying particular type of products (feed, goodies,
toys, other breeder's requirement);

e to determinate the prevailing norm of purchase deciding process and
evaluate methods on the market with feed and breeder's requirement by
gender of respondents;

e to determinate main differences in responds by demographic sections;

e to compare differences between particular category of consumers.

2. Research methods:

Questionary survey - CAWI - made to find purchase deciding process of consumers.
Range of questionnaire - 30 questions.

Time - 10-15 minutes.

Response processing - MS Word graph, verbal appraisal.

3. Result of research:

Found out from responds:

e when buying the feed men and women are mainly using unreparation
method of evaluation of options, norm of their purchase deciding process can
be determined like rutine or limited;

e when buying the goodies man are not having standards, woman are mainly
using reparation method of purchase deciding, purchase desiding of both
respondents groups can be determined like customary;

e when woman are buying the toys we can see reparation rules of deciding.
Man don't have any of it. Purchase deciding of both genders is limited,
impulsive. It depends on power of interest;

e for purchase other breeder's requirement we can see reparation method of
evaluation for both groups. But we cannot say it is factual type. They both
are using intense but also global purchase deciding. Man are little bit more
impulsive, woman are using more of the global purchase deciding.

4. Conclusions and recommendation:

Man and woman in their purchase deciding are almost the same. In their purchase
deciding process in main difference in evaluation methods, but final purchase
deciding is same for both - for feed is rutine or limited, for the other requirements
is also impulsive (man), also global (woman).

Marketing recommendations are based on internet sale. We can recommend to
point up the offer of feed. Also set apart them according to brand, chemistry and
quality. For selling the goodies we should use sales. For selling the toys and other
requirement we should point up on homepage. There should be the detail
informations for each product in all categories. It is also great to have real shop
where customers can walk in and buy.
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1 Uvod

Cilem prace je zhodnotit specifika kupniho rozhodovani spotiebitele v oblasti nakupu
krmiv a chovatelskych potfeb pro zvifata chovana v zajmovém chovu. Prace se
zamétuje predevSim na spotiebitele nakupujiciho na internetu a klade si dvé hlavni
otazky: jaka uroven kupniho rozhodovaciho procesu pievazuje mezi spotiebiteli
v oblasti nakupu chovatelskych potieb a jaky zptisob hodnoceni variant pievazuje
u téchto spotiebitelli. Pro ucely této prace jsou produkty z oblasti chovatelskych potfeb
rozdéleny do Ctyf kategorii vyrobkl - krmiva, pamlsky, hracky a ostatni potieby. Cile
prace jsou rozdeleny zvlast pro kazdou kategorii vyrobkl a zvlast podle pohlavi
spotiebiteld. V ramci hodnoceni vysledkil jsou popsany rozdily v kupnim rozhodovacim
procesu mezi muzi a zenami. Prace si také okrajové v§ima nejvyraznéjSich rozdila
v kupnim rozhodovéani dle ostatnich demografickych proménnych.

Teoreticka ¢ast obsahuje resersi literarnich zdroji a podrobnéji seznamuje s metodikou
prace. Pro praktickou cast byl vytvoien dotaznik, ktery je koncipovan jako CAWL
V praktické Casti prace je proveden rozbor odpovédi respondenti na dané otazky
s ohledem na rozdily mezi jednotlivymi kategoriemi produkti pro doméaci zvifata.
RovnéZz byly porovnany rozdily mezi odpovédmi muzii a Zen. Samoziejmosti je
profilace podle pohlavi, kapitola 6.4 se vénuje zajimavostem odhalenym profilaci dle
ostatnich demografickych proménnych. Na zaklad¢ zjisténych 0daji je zavérecnd Cast
prace vénovana marketingovym doporucenim.

Prodej chovatelskych potieb je jednou z mnoha oblasti prodeje na ceském trhu, a to
viibec ne zanedbatelnou. Ceska republika je ve vlastnictvi psa na pomyslné druhé piicce
v Evropé (zdroj FEDIAF). Statistiky FEDIAF z roku 2012 uvadgji, ze v Ceské republice
vlastni 41 % populace psa a 22 % kocku - na prvnim misté je Rumunsko s 45 %
majitelll pst a stejné tak kocek. Primér Evropské unie je 25 % majiteld pst a 24 %
majiteld kocek. Podle vysledku statistik Euromonitoru se o¢ekava, ze prodej krmiva pro
psy dosahne v roce 2018 az 111 tisic tun. Déle se otekava, ze majitelé zvifat v Ceské
republice budou stale vice utracet za nejriznéjsi praktické a funk¢ni predmeéty, které ve
svém disledku pomahaji posilit citové vazby mezi nimi a zvifetem (PETmedia). Na
zéklad¢ téchto faktli se nabizi otazka, jakym stylem spotiebitel - chovatel vybirad
produkt, ktery hodla zakoupit pro své zvife. Je na misté zjistit, v kterém okamziku se
zaCind zamyslet nad pottebou nakupu, jakd vyuzivé rozhodovaci pravidla, jakd ma
stanovena kriteria, jak a z ¢eho vybira, kde obvykle nakupuje, kolik za chovatelské
potieby a krmiva utraci atp. Také zda se jeho rozhodovani 1i8i v zéavislosti na koupi
krmiva nebo jiné potieby pro své zvite.

Dotaznik sestaveny pro ucely této prace, tj. pro ucel zjiSténi prevazujiciho typu kupniho
rozhodovaciho procesu respondenta chovatele pfi nakupu zbozi v oblasti krmiv a
chovatelskych potteb, se snazi zjistit odpoveédi na vyse uvedené otdzky. Aby co nejvice
eliminoval nedostatky CAWI dotazovani, je pfevazné uren chovateliim pohybujicim se
na internetu - jak se v zavéru ukazalo, to, Ze se chovatel pohybuje v prostfedi internetu,
neznamena, ze zde také vzdy nakupuje.

Dals$im impulzem pro stanoveni vyse uvedenych otazek byla skutecnost, Ze autorka této
prace je majitelkou internetové prodejny chovatelskych potieb. Marketingova
doporuceni vyplyvajici z analyzy dotaznikového Setfeni jsou tedy zameétfena pravé na
internetovy prodej a odpovédi z dotazniku by mély poslouzit také k dalSim
marketingovym aktivitam autorky.

1
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2 Kupni rozhodovaci proces spotiebitele

Nasledujici kapitoly se vénuji teorii kupniho rozhodovaciho procesu spotiebitele.

2.1 Pohledy na rozhodovaci proces spotiebitele

Schiffman a Kanuk (2004) ve své publikaci zminuji ¢tyfi rizné pohledy na rozhodovaci
proces spotiebitele, které vychdzeji ze vSeobecnych pohledl na to, jak se spotiebitelé
chovaji v kupnim procesu. Autofi uvadéj Ctyii pohledy na spotiebitele z perspektivy
ekonomické, pasivni, kognitivni a emotivni.

Jini autofi, napt. Koudelka (1997) nebo Zamazalova a kol. (2010), se zmifiuji o pohledu
psychologickém, sociologickém a ekonomickém, resp. raciondlnim.

Ekonomicky pohled

Ekonomicky pohled, nékdy oznafovany také jako "teorie ekonomického clovéka"
(Schiffman, Kanuk, 2004), je racionalnim modelem kupniho procesu spotiebitele
(Koudelka, 1997). Autor uvadi, ze ekonomicky pohled ptedpoklada racionalni postup
spotiebitele bez emotivnich, psychologickych nebo socidlnich prvkd. Ekonomicky
pohled vychazi z predpokladu plné informovanosti o vSech produktovych variantach,
z predpokladu plné schopnosti spotiebitele tuto variantu posoudit vzhledem ke vSem
jejim vyhodam i nevyhodam a schopnosti vybrat nejlepsi z nich (Schiffman, Kanuk,
2004).

Tento model by ale mohl fungovat pouze ve svété s dokonalou konkurenci.
Ekonomicky pohled je kritizovan odborniky jako idealisticky: spotiebitel prakticky neni
schopen ziskat veskeré informace o vyrobku ani jeho alternativach tak, aby dokézal
ucinit dokonalé rozhodnuti (Schiffman, Kanuk, 2004). Napt. spotiebitel, ktery by se
rozhodl zakoupit pamlsek pro psa, neni schopen ziskat vSechny dostupné informace
o vSech dostupnych alternativach vyrobku a to ani v dne$ni dobé s pomoci internetu.
Schiffman a Kanuk (2004) navic zminuji dal$i divody proti této teorii: Clovek je
omezen svymi schopnostmi, védomostmi, hodnotami, cili, reflexy nebo zvyky. Dal§im
faktorem je urcitd lenost spotiebitele, ktery se malokdy touzi zabyvat slozitym
rozhodovanim a ¢asto da piednost "dostate¢né dobrému" vyrobku (Schiffman, Kanuk,
2004).

Pasivni pohled

Pasivni pohled se diva na spotiebitele jako na impulzivniho ¢lovéka pln€ podléhajiciho
"marketingové masazi" prodejcli, neschopného racionalniho uvazovani (Schiffman,
Kanuk, 2004). Uz z této charakteristiky je zifejmé, Ze také tento model je nerealisticky.
Je na misté poznamenat, Ze ve skutenosti ma spotiebitel v nakupni situaci rovnocennou
roli jako prodejce, vyhledava informace o vyrobcich a jeho alternativaich nebo voli
produkt impulzivné tak, aby uspokojil svou aktualni potiebu (Schiffman, Kanuk, 2004).

Kognitivni pohled

Kognitivni pohled ptedstavuje spotiebitele pohybujiciho se mezi extrémy
ekonomického a pasivniho pohledu (Schiffman, Kanuk, 2004). Autofi uvadéji, Ze
spotiebitel v kognitivnim modelu nemé vSechny informace o vyrobku nebo jeho
alternativé: spotiebitel pracuje s informacemi, které povazuje za dostacujici k tomu, aby
mohl ucinit uspokojivé rozhodnuti. Spotiebitel cilen¢ ziskava informace a nasledné
porovnava ziskané informace s uzitkem, svym piijmem a s dal§imi proménnymi, jako
jsou napt. doprava zbozi nebo dostupnost obchodu (Zamazalovd a kol.,, 2010).

2

Vysoka skola ekonomie a managementu
+420 841 133 166 / info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Kognitivni model upozorniuje na dulezitost cile, ktery si spotiebitel stanovuje
(Schiffman, Kanuk, 2004). Autofi uvadgji, ze tento cil je obzvlast’ dulezity, pokud se
jedna o pfijeti nového vyrobku.

Emotivni pohled

Emoce hraji vyraznou roli v rozhodovani spotiebitele. Schiffman a Kanuk (2004)
uvadéji, ze spotiebitel ovlivnény emocemi klade mensi diiraz na racionalni rozhodnuti.
Rozhodné to ale neznamena, ze emotivni rozhodnuti nejsou racionalni, 1 emotivni
rozhodnuti mtze byt dokonale racionalni: mize souviset napf. s potfebou clovéka
odmeénit se nebo udélat si radost (Schiffman, Kanuk, 2004).

Podle stejnych autord hraji v emotivnim rozhodovani roli nejen lidské emoce jako laska,
strach, nadéje nebo radost, ale také nalady. Autofi zmifuji rozdil mezi emocemi a
naladou: nélady jsou méné intenzivni nez emoce a ne vzdy vedou k bezprostrednimu
jednéni, nalada je pfitomna obvykle diive, nez se spottebitel setka s reklamou, znackou
apod. Dale autofi uvadéji zajimavou skute¢nost: priazkumy odhalily, Ze atmosféra
prodejny muiZze ovlivnit naladu nakupujiciho nebo Ze nélada spotiebitele ma vliv na
délku jeho pobytu v prodejné. Je napt. mozné, ze naladu chovatele, ktery se impulzivné
rozhodne zakoupit peliSek pro svého psa, jist¢ zkazi napt. skuteCnost, ze jiz tieti
prodejna nema nic, co by vyhovovalo jeho predstavé. Stejné tak miize byt jeho nalada
ovlivnéna pozitivné, jestlize hned v prvni prodejné potkd nepiebernou nabidku
odpovidajici jeho vkusu, navic s pfijemnou obsluhou.

Vysledky jiné studie prokazaly, ze ndlada neovlivni spotiebitele ve vybéru konkrétni

vvvvv

Psychologicky pohled

Pro psychologicky pohled je dulezitd vazba mezi psychikou a chovanim spotiebitele
(Koudelka, 1997). Autor zminuje psychologicky pohled spojeny s behavioralnim
ptistupem, ktery pracuje s modelem podnét - odezva, nebo-li sleduje reakci spotiebitele
vyvolanou uréitym podnétem. DalSim zminovanym psychologickym pohledem je
pohled psychoanalyticky pracujici s Freudovym védomim a podvédomim (Zamazalova
a kol., 2010).

Sociologicky pohled

Sociologicky pfistup se divd na spotiebitele jako na jedince ovlivnéného riznymi
socialnimi situacemi - s plisobenim napf. referen¢nich skupin nebo roli, které spotiebitel
zastava (Koudelka, 1997). Snahou dosdhnout urcitého postaveni ve skupiné nebo plnit
urcitou socialni roli je pak spotiebitel ovlivnén pii svém vybéru (Zamazalova a kol.,
2010). Sociologicky pfistup by mohl uplatiiovat napt. velmi bohaty chovatel - snob, pro
jehoz kocku nebo psa by nebyl klasicky nylonovy obojek dost dobry a volil by radéji
luxusni provedeni s diamanty, nebot’ obycejny vyrobek se do jeho zivotniho stylu
nehodi.

2.2 Model rozhodovani spotrebitele

Z marketingového thlu neni ticelné soustiedit se izolované na néktery ze zminovanych
pohledt (Zamazalova a kol., 2010). Ve spotiebitelové chovani se vSechny vyse uvedené
pfistupy prolinaji a dopliuji a vysledny model je pak jakymsi jejich pranikem
(Koudelka, 1997). Vysledny komplexni model rozhodovani spotiebitele 1ze rozdélit na
tii hlavni slozky: vstup, proces a vystup (Schiffman, Kanuk, 2004). Model rozhodovani
spotiebitele schematicky znazornuje Obrazek 1.
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Obrazek 1 Model rozhodovani spotiebitele

PODNETY
marketingovy mix
socialni, kulturni, technologické, politické prostredi

~ r A

VSTUP = PODNETY | CERNA SKRINKA VYSTUP = REAKCE
SPOTREBITELE

Ve ,, R s O
*ROZPOZNANI o NAKUPNI
ZTS;;E'\I,"U ROZHODNUTI
INFORMACI * PONAKUPNI
*«HODNOCEN( CHOVANI
ALTERNATIV

\ J - o

PREDISPOZICE SPOTREBITELE
kulturni

socialni

psychické

osobni

Zdroj: vlastni zpracovani

2.2.1 Vstup - vnéjsi vlivy

Vstupem v modelu kupniho rozhodovéni spotiebitele se rozumi vnéjsi vlivy, sestavajici
se jednak z pilsobeni marketingového mixu firem, jednak ze socidlnich a kulturnich
vliva (Schiffman, Kanuk, 2004). Kotler a Amstrong (2004) k vné&j$im vlivim fadi jesté
pusobeni vlivil technologickych a politickych.

2.2.2 Proces - ¢erna skiiiika spotiebitele

Druhou, zfejmé& nejobsdhlejsi slozkou rozhodovani spottebitele, je samotny proces
rozhodovéni. Zahrnuje jednak faze rozpoznani problému, hledani informaci a hodnoceni
alternativ, jednak kulturni, socidlni, osobni a psychické predispozice spotiebitele, které
jednotlivé faze rozhodovaciho procesu ovliviiuji (Koudelka, 2006). Autor pak zminuje,
ze cely tento proces je oznacovan jako Cernd skiinka spotiebitele.

Kulturni predispozice

Kulturni faktory maji na spotiebitele nejrozsahlejsi vliv (Bartova, Barta, Koudelka,
2005). Kulturou jsou ovlivnény zdkladni potteby a chovéni lidi (Kotler, Amstrong,
2004). Kulturni elementy zahrnuji kulturni artefakty, socidlni normy, ideje 1 poznatky,
napt. gesta, zvyky, hodnoty, jazyk, symboly, ritudly, myty, ndboZenstvi atp. (Bartova,
Barta, Koudelka, 2007). Ve vazb¢é na nakupni chovani spotiebitele predstavuje kultura
soubor nazoru, zasad a zvykd (Schiffman, Kanuk, 2004). Autoii dale pokracuji tim, ze
tento soubor pak ovliviiuje nakupni chovani spottebitelli v konkrétni spolecnosti. Napf.
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ritual vlastnictvi psa je jinak vyznamny v CR, kde v roce 2012 vlastnilo psa 41 %
obyvatel, nez v Turecku, kde v roce 2012 vlastnilo psa pouze 6 % populace (FEDIAF,
2014).

Socialni predispozice

Socialni predispozice zahrnuji piedev§im vlivy referen¢nich skupin a rodiny
(Schiffman, Kanuk, 2004). Autofi upozoriiuji na to, ze studium vlivu referenénich
skupin na spotiebitele je pro marketéry zasadni. Déle autofi uvadéji pét v marketingu
nejbéznéjsich pouzivanych referenc¢nich skupin: zndmé osobnosti, odbornici, obycejny
Clovek, feditel a zaméstnavatel. Podle autora je pro velkou ¢ast spotiebitelti primarni
referenéni skupinou rodina. Pravé rodina velmi podstatnym zplsobem ovliviiuje
spotiebitelovy postoje a jednani (Koudelka, 2006). Autor uvadi, ze v souvislosti
s rodinou se marketingové pusobeni zaméfuje piedev$im na jeji zivotni cyklus a na
rozdeleni kupniho rozhodovani v rodin€. Je velmi pravdépodobné, ze clovek vychazejici
z rodiny, ktera chova hned nékolik domacich zvifat, si také zvite potfidi (a nebo prave
naopak) - vliv rodiny je zde tedy zfejmy.

Osobni predispozice

Mezi osobni faktory se fadi vék a faze zivota, zamé&stnani, demograficko-ekonomicka
situace, zivotni styl, osobnost a pojeti sebe sama (Kotler, Amstrong, 2004). Autofi
zminuji fakt, Ze na kupni rozhodnuti rodiny ma silny vliv prave ptitomnost déti v roding
(rodina si velmi Casto pofizuje prvniho domaciho mazlicka pravé na popud déti, které
touzi néjakého vlastnit). Ekonomicka situace bude hrat vyraznou roli v rozhodnuti
spotiebitele napt. v oblastech s vys$S§im procentem nezaméstnanosti (Clovek s velmi
nizkym pftijem si bude jen téZko moci pofidit a vlastnit par chovnych dog a krmit je
vybranym krmivem). Vyznamny vliv na spotiebitelovo rozhodovani bude mit jeho
Zivotni styl, pfedevsim jeho aktivity, zajmy a nazory (Kotler, Amstrong, 2004) - napf.
Autofi také upozorfiuji na to, Ze Zivotni styl nejvice odrazi piisluSnost k urcité
spoleCenské tfid¢€, coz se bezpochyby projevuje pravé na zptisobu nakupniho chovani
spotiebitele.

Psychické predispozice

Koudelka (1997) uvadi, Ze veSkeré rozhodovani spotiebitele prochdzi jeho mysli: ta
predstavuje jakysi filtr, pfes ktery ptechazi vnéjsi podnéty. Jako zakladni prvky pak
zminuje vnimani, uceni, postoje a motivaci spotiebitele. Schiffman a Kanuk (2004)
v souvislosti s psychickymi predispozicemi spotiebitele zminuji jesté osobnost jedince a
nezapominaji ani na vliv komunikace na nadkupni proces spotiebitele.

Kombinace sociodemografickych a psychickych ryst jedince vytvaii individudlni
rozdily projevujici se v jeho spotfebnim chovani (Koudelka, 2006).

2.2.2.1 Rozpoznani problému

Rozpoznani problému je prvni fazi kupniho rozhodovaciho procesu spotiebitele. Kotler
a Keller (2007) uvadégji, Ze zékladem je potieba, tj. okamzik, kdy si spotiebitel uvédomi
rozdil mezi pozadovanym a skute¢nym stavem (Koudelka a kol., 2007). Potfeba muze
byt vyvolana vnitinim nebo vnéjSim podnétem (Kotler, Keller, 2007). Vnitinim
podnétem je podle autorti n€kterd ze zakladnich lidskych potieb (napt. hlad nebo Zizen),
kterd se pii dosazeni prahové urovné zméni na nutkani. Pfiklad piisobeni vnéjSiho
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podnétu popisuji autofi na pusobeni televizni reklamy, sviticiho poulicniho poutace
nebo sousedova nového vozu.

Koudelka a kol. (2007) uvadéji jako pficinu vzniku problému bud’to neptiznivou zménu
soucasného stavu nebo zvyseni urovné pozadovaného stavu. Jako pii¢inu rozpoznani
problému diky nepiiznivé zméné soucasného stavu uvadi Koudelka (2006) poskozeni,
vyCerpani zasob a zhorSeni kvality soucasného feSeni (napt. staré Skrabadlo je jiz
natolik opotiebované, ze je tieba koupit nové / dochazejici krmeni pro psa / u papousci
klece upadla dvitka a bude tedy nutné¢ koupit novou klec aj.). Jako pficiny vzniku
problému diky zvyseni tirovné pozadovaného stavu Koudelka a kol. (2007) uvadéji trzni
novinky (napf. vyskyt nové znacky krmiv pro psy), nové aktivity (napt. majitel psa se
zaCne Ucastnit agility soutézi, potiebuje tedy pro svého psa dalsi pomicky pro jeho
vycevik), vysledek spotiebitelova kognitivniho uceni (napf. po prvni no¢ni vychazce se
psem se chovatel rozhodne vymeénit obojek za obojek s reflexnimi prvky) nebo
zlepSenim finan¢ni situace (napf. majitel zvifete dostal v praci ptidano, mize tedy
svému psu dopiat lepsi granule).

Koudelka a kol. (2007) uvadéji dalsi faktory, které mohou mit vliv na vnimani
skute¢ného a pozadovaného stavu. Podle autort to jsou zejména charakteristika rodiny,
kultura, ptedchozi rozhodnuti, socidlni zatfidéni, osobnostni vyvoj, dale trzni situace,
finan¢ni ivahy, marketingové aktivity nebo informacni zdzemi.

2.2.2.2 Hledani informaci

Po fazi rozpoznani problému ptichazi na tfadu faze druhd, kterou je hledani informaci.
V redlnych situacich spotiebitel uplatituje prolindni vnéjSiho a vnitiniho hledani
(Koudelka a kol., 2007). Podle autorti se u vnitiniho hledani uplatiiuji asociacni sité
paméti, tzn. spotiebitel oZivuje jiz ziskané odpovidajici informace. Pfi vné&j$im hledéani
spotiebitel ziskava informace ze svého vnéjSiho okoli (Koudelka, 2006). Vnéjsi hledani
pak autor dale d€li na pasivni ziskdvani informaci (tzv. zvySend pozornost) a aktivni
hledani, které autor popisuje jako systematickou snahu o ziskani konkrétnich informaci
ze svého okoli.

Zasadni roli v této fazi kupniho rozhodovaciho procesu hraji zdroje informaci, které 1ze
rozdelit na osobni (rodina, ptatelé, znami, sousedé¢), komercni (reklama, internet,
predvéadeci akce, prodejce), vetfejné (masmedia, hodnoceni spotiebitell) a na vlastni
zkuSenosti (sledovani produktu, jeho pouzivani a zachazeni s nim) (Kotler, 2007).

Je na misté zminit se o faktorech, které hledani informaci ovliviiuji. Podle Koudelky
(2006) jsou to zejména piedchozi zkuSenost, vnimané riziko, trZzni prostiedi,
charakteristika vyrobku, frekvence nakupovani a pouZzivani vyrobku, situacni vlivy,
predispozice kupujiciho, Cas, stav jedince, dostupnost prodejny a situace v prodejné
(napft. pteplnénost, piehlednost aj.).

Z vyzkumu vyplynula zjisténi, ze rozsah vyhledavanych informaci je intenzivnéjsi
v pocateCnich fazich zivotniho cyklu rodiny a klesa s rostoucim vékem cloveéka
(Koudelka a kol., 2007). Dale ze Zeny oproti muzim maji vétsi tendenci k hledani
informaci, ze vétsi rozsah hledani informaci je charakteristicky pro spotiebitele s vyssim
socialnim statusem a pro osoby s vyssim vzdélanim (Koudelka a kol., 2007).
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2.2.2.3 Hodnoceni alternativ

Spottebitelé v nakupnich situacich pouzivaji hned n€kolik hodnoticich procest (Kotler,
Amstrong, 2004). Autofi zmifuji logické tivahy nebo naopak intuici a impulzivni
nakupovani. Stejn¢ tak se spotiebitelé mohou rozhodovat na zaklad¢ informaci
z uzivatelské piirucky nebo naopak na zaklad¢ rady od pratel (Kotler, Amstrong, 2004).

Koudelka (1997) uvadi tfi roviny hodnoceni alternativ: vybér typu vyrobku, rozhodnuti
o vybérovém souboru a vlastni rozhodovani uvniti vybérového souboru.

Vybérovy okruh

Problematiku celého procesu vybérového okruhu znazornuje Obrazek 2:
Obrazek 2 Vybérovy okruh vyrobku

CELKOVA NABIDKA

Acana, Animonda, Brit, Calibra, Chicopee, Delican, Dog Chow, Eukanuba, Friskies, Genesis,
Hill’s, K-9, Magnusson, Marp, Nutram, Ontario, Orijen, Pedigree, Pro Plan, Royal Canin

NEVYBAVENY SOUBOR

Acana, Delican, Dog Chow,
Genesis, Marp, Nutram,
Ontario, Orijen

VYBAVENY SOUBOR

Animonda, Brit, Calibra, Chicopee, Eukanuba, Friskies, Hills,
K-9, Magnusson, Pedigee, Pro Plan, Royal Canin

NETECNY o
. ; ODMITANY
UVAZOVANY SOUBOR SOUBOR SOUBOR
Brit, Eukanuba, Royal Canin, Animonda, Friskies,
Magnusson, Pro Plan, Hill’s Chicopee, Pedigree
Calibra, K-9

SOUBOR VYBERU

Eukanuba, Magnusson, Pro
Plan

ROZHODNUTI
Magnusson

Zdroj: vlastni zpracovani

Vybérovy okruh vyrobku zahrnuje celkovou nabidku znacek na trhu, ktera se Cleni na
vybaveny a nevybaveny soubor. Nevybaveny soubor pfedstavuje jednoduse znacky,
které si spotiebitel nevybavi nebo které jsou pro néj neznamé (napi. z divodu
selektivniho vnimani reklamy) (Schiffman, Kanuk, 2004). Pficemz aby se mohl
spotiebitel pro danou znacku rozhodnout, je logicky nutné, aby byla soucasti
vybaveného souboru (Schiffman, Kanuk, 2004). Vybaveny soubor se dale vétvi na
soubor uvazovany, netecny a odmitany (Koudelka, 2006). Odmitany okruh muze
obsahovat znacky nevalné kvality nebo vyrobky s nevyhovujicimi vlastnostmi
(Schiffman, Kanuk, 2004). Do nete¢ného souboru muzou podle autord spadat znacky,
které spotiebitel prehlizi napt. kvuli nezfetelnému umisténi nebo zacileni na dany
segment spotiebitelii. Soubor vybéru je pak poslednim stupném vedoucim k vybéru
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urité znacky, resp. vyrobku, a obsahuje znacky, které by byly schopny uspokojit
spotiebitele ve vSech sledovanych oblastech.

Vlastni rozhodnuti uvnitt uvazovaného souboru

Koudelka (1997) uvadi, ze vlastni rozhodovani uvniti uvazovaného souboru je
ovlivnéno domnénkami spotiebitele o podstatnych vlastnostech vyrobk (napf.
spotiebitel se domniva, ze podstatnou vlastnosti granuli je obsah masa), vyznamem,
ktery spottebitel vlastnostem vyrobku ptikladd (napf. spotiebiteli obsah masa
v granulich pfijde jako velmi dilezity) a domnénkami o vyrobcich, resp. znackach.
Schiffman a Kanuk (2004) ale zminuji také vyzkumy, které prokazuji, Ze pro
spotiebitele Casto neni diilezita znacka nebo cena vyrobku: dost Casto je to prosté "dobry
pocit", "laska na prvni pohled" nebo jednoduse tieba produkty, které odrazeji
spotiebitelovy zéazitky nebo vzpominky z détstvi. Dalsi zajimavy vyzkum odhalil, ze
preference spotiebitele se zvySuje pouhym vlastnictvim slevového poukazu na dany
produkt, a to at’ uz jej uplatni nebo nikoliv (Schiffman, Kanuk, 2004).

Hodnoceni variant

Hodnoceni variant podléha nékolika pravidlim rozhodovani. Koudelka (2006) uvadi tii
zakladni: kompenzacni pravidla, nekompenzacni pravidla a heuristické rozhodovani.

Kompenzaéni pravidla rozhodovani pracuji s kladnym hodnocenim vyrobku na zakladé
jedné vlastnosti, ktera je schopna vyrovnat negativni hodnoceni jinych vlastnosti
vyrobku (Schiffman, Kanuk, 2004) (napf. granule ProPlan jsou levnéjsi nez Magnusson,
ale Magnusson obsahuji vice masa a pfi styku s vodou nebobtnaji). Autofi uvadéji, ze
kompenzacni pravidla rozhodovani s¢itaji celkové skore relevantnich vlastnosti vyrobkt
a pocitaji s tim, Ze spotiebitel si vybere vyrobek s nejvyssim skore.

Oproti tomu nekompenzacni pravidla toto vyrovnavani nevyhod vyhodami neumoziiuji
(Schiffman, Kanuk, 2004). Koudelka (2006) popisuje &tyfi nekompenzaéni pravidla®:

= Disjunktivni pravidlo, kdy si spotfebitel stanovuje minimalni limit, ktery musi
vyrobek spliiovat a vybira pak tu variantu, kterd piekond tento limit nejvice
(napf. minimalni limit podilu masa v granulich si spotfebitel stanovi na 22% a
protoze znacka Magnusson ma podil masa 44%, vybira tuto).

= Konjunktivni pravidlo, kdy si spotiebitel ur¢i minimalni limit v§ech pro néj
dillezitych vlastnosti a vybird pak tu variantu, kterd tento limit piekracuje ve
vsech vlastnostech (napf. minimalni podil masa 22%, baleni minimalné¢ 10kg,
obsah bilkovin min. 20% - spotiebitel vybirda Magnusson, jelikoZ podil masa je
44%, podil bilkovin 24% a baleni je 14kg).

= Lexikografické pravidlo, které pravi, Ze pokud jsou dvé€ varianty na rovnocenné

jelikoZ oproti jinym granule pfi namoceni nebobtnaji).

= Eliminace podle vlastnosti, kdy se kriteria sefadi podle vyznamnosti a ur¢i se
minimalni meze. V piipad¢ rovnocennosti dvou a vice vyrobku se piibiraji dalsi
kriteria.

Heuristické rozhodovani znamend zapojeni zjednodusenych modelii do procesu
rozhodovani, uplatiiované napf. pii niz§im zaujeti nebo pii omezeném feSeni problému

! Popis nasledujicich pravidel pievzat ze seminarni price JEZDIKOVA, L. Pribéh kupniho rozhodovdni spotiebitelii spojeny s
ndkupem krmiv a chovatelskych potieb. Seminarni prace. Praha, 2013. VSEM.
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(Koudelka, 2006) (napt. rozhodnuti typu: "Koupim granule Pro Plan, protoze kdyz je
kupuje vétsina lidi v mém okoli, musi byt dobré.").? Tyto mentalni zkratky v procesu
rozhodovani jsou obrazem rozhodovani spotiebitele, ktery neni ochoten zpracovavat
informace a nechce se mu Cinit racionalni rozhodnuti (Kotler, Keller, 2007). Autofi
zminuji tfi typy heuristiky - heuristika dostupnosti (napi. minula Spatnd zkuSenost se
selhanim vyrobku bude vést spotiebitele ke koupi vyrobku s prodlouzenou zarukou),
heuristika reprezentativnosti (napf. spotiebitel si utvati nazor na pamlsky podle baleni
pamlsku a podle toho, jak je toto baleni podobné jinym balenim zbozi v této kategorii) a
heuristika prvniho dojmu (spotiebitel si utvoii nazor podle prvniho dojmu, ktery pak
postupné upravuje).

Schiffman a Kanuk (2004) zminuji také vyzkumy zabyvajici se tim, jak internet
ovlivitluje rozhodovani spotiebitele. Oproti tradicnimu prostiedi spotiebitel pouziva
nejen hlavu, ale také pocita¢ (Lan Xia, 1999 in Schiffman, Kanuk, 2004) a u kazdé
alternativy je k dispozici mnohem vice informaci, které jsou navic snaze dostupné.
Autor déale zminuje, ze co se tyCe povahy prezentace, ta je flexibilni a spotiebitel ji
muze kontrolovat a preorganizovat, pficemz klady se daji spocitat pfimo na pocitaci.
Pocita¢ pak diky tomu uSetii Cas - je potieba ale vé€novat vice Casu, aby se spotiebitel
naucit obsluhovat potifebné aplikace (Lan Xia, 1999 in Schiffman, Kanuk, 2004).

Autofi Schiffman a Kanuk (2004) se také zabyvaji ptipadem, kdy spotiebitel nema
uplné informace - v takovém piipadé podle autort spotiebitel vyuziva k rozhodovani
Ctyfi alternativni strategie:

= odlozeni rozhodnuti, dokud neziska chybéjici informace;
= ignorovat chybéjici informace;

@ zménit pouzivanou strategii rozhodovani za takovou, kterd lépe nahradi
chybgjici informace;
= odvodit chybgjici informace (Schiffman, Kanuk, 2004).

Autofi také zmifuji pojem "ndkupni vize", kterou popisuji jako mentalni obraz
konkrétniho pouzivani - spottebitel se rozhoduje pro vyrobek az po mentalnim
vyzkouSeni nékolika variant produktu. Podle studii maji spotiebitelé vétsi tendence
k vytvéteni vizi po shlédnuti reklamy, ktera popisuje produkt dopodrobna nebo napf.
pomoci obrazkil (Schiffman, Kanuk, 2004).

2.2.3 Vystup - chovani po rozhodnuti

Tteti slozkou rozhodovani spottebitele je vystup, ktery zahrnuje spotiebitelovo ndkupni
rozhodnuti a pondkupni chovani.

2.2.3.1 Nakupni rozhodnuti

Nakupni rozhodnuti pfedstavuje vyusténi procesu rozhodovani spotiebitele (tzv.
pfednakupni faze) v ndkup nebo naopak k odmitnuti nakupu nebo k jeho odloZeni (tzv.
nakupni faze) (Koudelka, 2006). Autor uvadi, ze spotiebitel v této nakupni fazi jesté
prochazi filtrem socidlniho prostiedi (dal$i zékaznik na prodejné, prodavac), situacnich
vliva (pfedevsim vlivy obchodniho prostiedi, napt. merchandising, sortiment, atmosféra
obchodu) a vnimaného rizika. Kotler a Keller (2007) zminuji rizika funkéni, finanéni,

% Prevzato ze semindrni prace JEZDIKOVA, L. Pribéh kupniho rozhodovéni spotiebitelii spojeny s ndkupem krmiv a
chovatelskych potieb. Seminari prace. Praha, 2013. VSEM.
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fyzické, spolecenské, psychologické a ¢asové. Dale uvadéji, ze mira vnimaného rizika
se li§i podle finan¢nich moznosti spottebitele, podle miry nejistoty o vlastnostech
vyrobku nebo podle miry sebedivéry spotiebitele.

Celou ndkupni fazi prehledné zachycuje Obrazek 3.
Obrazek 3 Nakupni faze

NAKUPNi ROZHODNUTI

‘
SOCIALN{
PROSTREDI

VNIMANE

IKO

NAKUPNI AKCE

Zdroj: Koudelka (1997), vlastni uprava

Schiffman a Kanuk (2004) v této fazi zmifuji tfi typy ndkupu: ndkup na zkousku,
opakovany nakup a nakup s dlouhodobym zavazkem. Pro nakup na zkouSku je typické
mensi kupované mnoZstvi. Pokud je spotiebitel s produktem spokojen, je velmi
pravdépodobné, ze ptiste koupi stejny vyrobek (uskutecni tzv. opakovany ndkup) a
pravdépodobné jiz ve veétsim mnozstvi (Schiffman, Kanuk, 2004). Autofi upozornuji, ze
u nakupu s dlouhodobym zavazkem obvykle ndkup na zkouSku neni mozny (napft.
koupé klece, Skrabadla nebo dokonce samotného zvitete).

2.2.3.2 Ponékupni chovani

Faze ponakupniho chovani je spojena se srovnavanim spotiebitelova ocCekavani se
spokojenosti (Schiffman, Kanuk, 2004). Autofi zmifuji tfi mozné vysledky:

= vyrobek splnil ofekavani, funk¢nost vyrobku vyhovuje a spotiebitelovy pocity
jsou vesmes neutralni;
= vyrobek pred¢il ocekdvani, coZ ma za nasledek tzv. pozitivni potvrzeni
o¢ekavani a spokojenost;
= vyrobek ocekavani nespliuje, coz vede k nespokojenosti s vyrobkem.
Podle Koudelky (1997) ma spokojenost vliv na posileni vztahu ke znacce, tzv. kladné

slovo z ust a generalizaci. Ve spojitosti s nespokojenosti s vyrobkem, tzv. disonanci,
autor zmifiuje dva efekty:>

® Prevzato ze semindrni prace JEZDIKOVA, L. Pribéh kupniho rozhodovini spotiebitelii spojeny s ndkupem krmiv a
chovatelskych potieb. Seminari prace. Praha, 2013. VSEM.
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= Asimilacni efekt, ktery je disledkem snahy snizit disonanci. Spotfebitel zamérné
ptehlizi nebo zlehCuje nékteré nedostatky vyrobku a snazi se sam pied sebou
ocenovat jeho klady (napf. obojek tlaci psa na krku - spottebitel zlehcuje
skutecnost napt. konstatovanim, ze stejné chodi na kratké prochdzky, ze se to
¢asem podda a ze obojek jinak vypada hezky, pes se jeho noSeni nijak nebrani a
popft. do n¢j udéla jeste jednu dirku).
= Kontrastni efekt, ktery znamend, Ze jeden nedostatek v podstatné vlastnosti
vyrobku dominuje nad ostatnimi, byt dobrymi vlastnostmi, a ve svém dusledku
muze vést k odmitdni dané znacky vubec (naptf. po zakoupeni a pouziti
antiparazitarniho Samponu pro psy najde chovatel na psovi klist¢ - situaci je
chovatel natolik rozladén, Ze se v budoucnu rozhodne nikdy nepotizovat tento
ani zadny jiny vyrobek dané znacky).
Nespokojenost s vyrobkem mulze vést spotfebitele ke vraceni vyrobku a svou
nespokojenost muze vyjadfit vefejnou stiznosti spolenosti nebo jinym ufadim,
soukromné pak rozhodnutim vyrobek jiz nekoupit nebo ptfed koupi tohoto vyrobku
varovat své pratele (Hirschman, 1970 in Kotler, Keller, 2007).

2.3 Urovné kupniho rozhodovaciho procesu

Je samoziejmosti, Ze ne vSechny nakupni situace vyzaduji stejnou miru vyhledavani
informaci (Schiffman, Kanuk, 2004). Podle miry zastoupeni jednotlivych fazi v kupnim
rozhodovacim procesu zminuje Koudelka (2006) d&tyfi typy pribéhu kupniho
rozhodovani. Faktory jednotlivych typt shrnuje Tabulka 1.

Tabulka 1 Faktory kupniho rozhodovani spotiebitele

RESENi PROBLEMU / FAKTOR RUTINNI OMEZENE KOMPLEXNi
FREKVENCE NAKUPU vysokd pramérna nizka

CENA nizka prameérna vysoka
ZAUJETI nizké mirné vysoké
OBEZNAMENOST S VYROB. | vysoka mensi nizka
VNIMANE RIZIKO nizké mensi vysoké
HLEDANI INFORMACI velmi omezené | omezené intenzivni
ROZHODOVACI PRAVIDLO impulz nekompenzacni, zvyk | kompenzacni

Zdroj: Solomon (1992) in Koudelka (2006), vlastni pfepis, pievzato ze seminarni prace JEZDIKOVA, L.
Pribéh kupniho rozhodovani spotrebitelit spojeny s ndakupem krmiv a chovatelskych potreb. Seminarni
prace. Praha, 2013. VSEM

Komplexni (extenzivni) rozhodovani

Pro komplexni rozhodovani je typické zastoupeni vSech fazi kupniho procesu v plné
mife (Koudelka, 2006). Spottebitel musi ziskat obrovskou spoustu informaci k tomu,

11

Vysoka skola ekonomie a managementu
+420 841 133 166 / info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

aby se mohl spravné rozhodnout (Schiffman, Kanuk, 2004). Podle Koudelky (1997) je
komplexni kupni rozhodovéani spojeno s origindlnim nakupem - typické pro drahé
vyrobky, technicky slozit¢ predméty dlouhodobé spotieby, pro vyrobky s vysokym
vnimanym rizikem a pro vyrobky s vys$si symbolickou hodnotou. Pro produkty vybirané
cestou komplexniho kupniho rozhodovani je typické vyssi riziko disonance (Assael,

1992 in Koudelka, 2006).

Rutinni rozhodovani

Rutinni rozhodovani uplatiiuji spotiebitelé pfi ndkupu vyrobkil, se kterymi jiz maji
zkusenosti, pokud vyhledavaji n¢jaké informace o vyrobku, tak za ucelem ovéfeni si
toho, co uz védi (Schiffman, Kanuk, 2004). Koudelka (1997) zminuje kritéria, jako jsou
Casté¢ a opakované nakupy. Autor upozoriuje, ze na této trovni rozhodovani vlastni
rozhodnuti v pravém slova smyslu v podstaté¢ chybi. Rutinni rozhodovani mize byt
navazano na vérnost znacce (ta muze ovSem vyplynout z pivodné komplexniho
rozhodnuti), nizké zaujeti nebo opakovany nakup (Koudelka, 1997).

Limitované rozhodovani

Na urovni limitovaného neboli omezené¢ho kupniho rozhodovani spotiebitel jiz ma
zakladni predstavu, jest¢ ale nema stanovena kriteria ohledné vybrané skupiny znacek
(Schiffman, Kanuk, 2004). Koudelka (2006) uvadi, ze omezené kupni rozhodovani se
omezuje na rozpoznani problému, vnitini hledani a omezené vnéjsi hledani, hodnoceni
alternativ podle jednoduchého rozhodovaciho pravidla, nakup a omezené hodnoceni
v podstaté bez disonance.

Impulzivni rozhodovani

Uroven impulzivniho kupniho rozhodovéani predstavuje situaci, kdy se spotiebitel
rozhoduje bez hledani informaci a hodnoceni alternativ (Koudelka, 2006). Autor
upozoriiuje na to, ze spotiebitel se rozhoduje na zdklad€ ndhlého impulzu.

2.4 Zaujeti a kupni rozhodovani

Dalsim pohledem na kupni rozhodovaci proces je pohled ze strany zaujeti spottebitele,
konkrétné podle miry zaujeti a podle velikosti rozdilu mezi jednotlivymi variantami
vyrobku, resp. znacky.

Podle Koudelky (2006) je pro vysoké zaujeti pfiznaény zna¢ny vyznam vyrobku pro
spottebitele, trvanlivost jeho zdjmu, vyssi riziko spojené s nakupem takového vyrobku,
znatelné€j$i emo¢ni prozivani vybéru a koupé a aktivni hledani informaci. Pro vyrobek
podnécujici u spotiebitele vysoké zaujeti je dale typické, ze vyjadiuje vztah k normam
skupiny a ze hodnoceni znacek probiha pred koupi (Koudelka, 2006). Autor dale
pokracuje, ze pro spotiebitele je typické kognitivni uceni, asimilacni efekt szivani a
hladina uspokojeni potieby je optimalni.

Assael (1992) in Koudelka (2006) popisuje Ctyti druhy kupniho rozhodovaciho procesu,
a to podle miry zaujeti a podle pestrosti nabidky. Tyto ¢tyfi druhy pfehledné zachycuje
Tabulka 2.

Kupni rozhodovéani komplexni je charakteristické pro produkt drahy, rizikovy, nepfilis
Casto kupovany nebo pro produkt, ktery vyjadiuje povahu kupujiciho, napt. dim nebo
televize (Kotler, 2007). U tohoto druhu kupniho rozhodovani je kladen velky vyznam
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na prednakupni a ponakupni fazi a je zde typickd zvySena citlivost na jiné alternativy
(Koudelka, 2006). Pro drahé, nepravidelné uskute¢hiované nakupy nebo pro rizikové
vyrobky je typické kupni chovani snizujici disonanci, napi. mycka nadobi (Kotler,
2007). Jako ptiklad zvykového rozhodovani autor uvadi, ze spotiebitel nevyhledava
podrobn¢jsi informace o znacce nebo produktu ani neuskuteciiuje zdvazna rozhodnuti.
Jako ptiklad uvadi autor koupi soli. Kupni chovani hledajici rozmanitost uvadi autor na
piikladu koupé¢ sladkosti - spotiebitel Casto stiida znacky, ovSem diivodem nemusi byt

nutn¢ nespokojenost, ale napt. nuda nebo touha vyzkouset néco jiného.

Tabulka 2 Druhy kupniho rozhodovaciho procesu podle H. Assaela

VYSOKE ZAUJETI NiZKE ZAUJETI
VELKE ROZDILY MEZI ALTERNATIVAMI Komplexni kupni rozhodovani Kupni chovani hledajici rozmanitost
MALE ROZDILY MEZI ALTERNATIVAMI Kupni chov. snizujici disonanci Zvykové kupni rozhodovani

Zdroj: Assael (1992) in Koudelka (2006), vlastni prepis, prevzato ze seminarni prace JEZDIKOVA, L.
Pribeh kupniho rozhodovani spotrebitelii spojeny s nakupem krmiv a chovatelskych potreb. Seminarni
prace. Praha, 2013. VSEM

2.5 Situaéni faktory

Koudelka se ve svych publikacich vénuje situa¢nim faktorim, které zasahuji do procesu
spotiebitelova rozhodovani. Tyto vlivy nevyplyvaji z predispozic spotiebitele, presto
vSak zasahuji do vSech fazi nakupniho procesu a vyznamné jej ovliviuji (Koudelka,
1997). Obecné je Ize rozdélit do péti skupin: fyzické, Casové a socialni okolnosti, druh
ukolu a ptedchozi stavy (Belk, 1975 in Koudelka, 1997). Vliv situacnich faktort klesa
s vyS8i v€rnosti znacce, s rostoucim trvalym zaujetim a s vicendsobnym pouZitim
vyrobku (Koudelka, 1997).

Fyzické okolnosti

Fyzické okolnosti zahrnuji vlivy pfirody, jako je napf. poCasi nebo geografické
podminky, coz mé vliv napf. na umisténi prodejny (Koudelka, 1997). Je logické, ze
spotiebitel, pokud se rozhodne dojit si pro vybrané zbozi do kamenné prodejny, mize
své rozhodnuti zménit nebo oddalit v ptipadé¢ sn€hové kalamity. Opaénym piipadem
muze byt bourka, kterd priméje spotiebitele, ktery se praveé nachazi v nakupnim centru,
aby zde jeste setrval, na zakladé ¢ehoZ miiZze napf. nakoupit zboZi nebo sluzby, které by
tteba koupil jindy nebo vibec.

Casové okolnosti

Spottebitel své rozhodovani zatfazuje do nékolika Casovych rovin, jako jsou sezonnost
(spotiebitel bude mit jiny pohled na zimni zboZzi v 1ét€ a naopak), udalosti v minulosti a
budoucnosti (napf. "posledné jsem tam stal dlouhou frontu, na to dnes nemam naladu"),
Cas potfeby k urcité aktivit¢ a Cas k dispozici, pficemZ je zde mySlen ¢as nejen na
nakup, ale také Cas pfipravy a pouziti (Koudelka, 1997) - posledniho aspektu vyuzivaji
napf. prodejci rychlého obderstveni. Casova tiseii je také podle prizkumii pozitivng
spojovana s ochotou nakupovat (pozitivni reakce na slevové vouchery) a s pozitivnim
postojem k vystavenému zbozi za specialni cenu (Schiffman, Kanuk, 2004).
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Socialni okolnosti

Socidlnimi okolnostmi jsou mySleny pfedevSim osoby, se kterymi spotiebitel piichazi
do kontaktu neplanované, které nejsou Cleny zadné jeho referen¢ni skupiny (napt. lidé
na ulici, v dopravnich prostfedcich apod.) a které zasahuji do rozhodovani spotiebitele
(Koudelka, 1997). Ptikladem mtize byt situace, kdy spotiebitel, ktery se rozhoduje pro
urcity typ voditka, zahlédne jinou osobu vencici psa, kterd dané voditko pouziva -
spotfebitel mize vidét, jak voditko vypada a funguje, popi. mize s dotyCnou osobou
zavést fe€ na toto téma.

Druh ukolu

Druhem ukolu je myslen predevsim divod koupé - je patrné, ze nakup vyrobku pro sebe
bude probihat odlisné¢ nez nékup darku (Koudelka, 1997). Jinak bude spotiebitel
pristupovat také ke koupi produktu, ktery potfebuje, nez k produktu, kterym si chce
pouze udélat radost. Stejné tak bude pravdépodobné zohlediiovat jiné parametry pro
stejné zbozi (napf. peliSek pro psa), které bude chtit koupit domu, tzn. na kazdodenni
potiebu, nez které bude chtit koupit na chatu (tzn. na ob¢asnou potiebu).

Piedchozi stavy

Ptedchozi stavy ptedstavuji naladu, momentélni kondici spotiebitele, soucasny stav
(nemoc, unava) nebo finan¢ni stav (Koudelka, 1997). Autor uvadi, Ze nalady, jako
okamzité¢ stavy mysli, jsou nejen pfi¢inou ke zméné ve spotiebitelové nakupnim
rozhodovéni, ale mohou byt ndkupnim procesem také ovliviiovany (napf. spotiebitel
nemiize sehnat osvédceny druh krmiva, coZz po nékolika dnech hledani ovlivni jeho
naladu, resp. radost z ndkupu). Pomérné Casto se ve spotiebitelové naladé¢ odrazi
nespokojenost z jiz uskute¢néného nakupu (Koudelka, 1997).

Dalsi neoéekavané zmény prostiedi

Do této kategorie situacnich faktorti lze zatradit vétSinou nepiedvidatelné situace, jako
napt. kolaps dopravy, inventura, uzavirka, vypadek elektrick¢ho proudu apod.
(Koudelka, 1997).

2.6 Dalsi teorie o rozhodovani spotrebitelt

Kotler a Keller (2007) se vénuji jesté dal§im teoriim o rozhodovani spotiebiteld.

2.6.1 Model pravdépodobnosti zpracovani

Richard Petty a John Cacioppo podle urovné angazovanosti spotiebitele definovali dvé
mozZnosti spotfebitelského hodnoceni: trasu stfedem a periferni trasa (Kotler, Keller,
2007). Autofi piSi, Ze zatimco trasa stiedem je naro¢na na informace a motivaci
spotiebitele, periferni trasa vyzaduje od spotiebitele mnohem méné premysleni a je
spojena spiSe s podnéty jako doporuceni od dlivéryhodné osoby nebo zndmé osobnosti.
Pokud spottebitel nebude dostaten¢ motivovany, mit pfilezitost a dostatecné
schopnosti, obvykle se vyda periferni trasou, kterd pii rozhodovani svadi k pfemysleni
o mén¢ dilezitych vlastnostech vyrobku (Kotler, Keller, 2007).
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2.6.2 Mentalni ucetnictvi

Kotler a Keller (2007) vysvétluji pojem mentalni ucetnictvi, ktery byl poprvé
formulovan Richardem Thalerem jako zptisob, kterym spotiebitel kategorizuje své
finan¢ni prostfedky. Autofi uvadéji Ctyii zasady, na kterych je podle Richarda Thalera
mentalni Gcetnictvi zaloZeno - jedna se o sklony spottebitele k urcitému jednani:

= sklon odd¢€lovat od sebe piinosy (v pfipadé vice pozitiv u jednoho vyrobku je
dobré uvést kazdé pozitivum oddélenc);

= sklon spojovat ztraty (pokud spotiebitel koupi velké baleni krmiva na nékolik
meésicl, snadno vyda jesté par korun na pamlsek);

= sklon spojovat malé ztraty s velkymi pfijmy (napf. pojistné placené mesicné je
pro spotiebitele pfijemnéjsi nez vysoka ro¢ni splatka);

= sklon oddélovat malé ptijmy od velkych ztrat.

2.6.3 Profilace procesu nakupniho rozhodovéni zakaznika*

Kotler a Keller (2007) popisuji Ctyfi metody, které jsou schopny marketériim
poskytnout pohled na jednotlivé kroky v rozhodovacim procesu spotiebitele:

= introspektivni metoda (marketéfi se zamysleji nad tim, jak by se v dané situaci
chovali oni sami);

= retrospektivni metoda (marketéfi se dotazuji mensiho poctu nedavnych
zakaznik, aby se pokusili vybavit divody, které je ptivedly k nakupu);

= prospektivni metoda (marketéfi vyhledavaji zakazniky, ktefi se rozhoduji
vyrobek koupit, aby nahlas pfemysleli, jak postupuji nakupnim procesem);

= preskripcni metoda (marketéii oslovuji spotiebitele s pozadavkem, aby popsali,
jak by mél podle nich vypadat idealni zptisob nakupu vyrobku).

3 Dotaznikovy vyzkum

Nasledujici kapitola je vénovana dotaznikiim, zvlasté pak internetovému dotazovani.

3.1 Dotaznik jako nastroj sbéru dat

Dotaznik je nejCastéji pouzivany nastroj ke sbéru informaci (Maly, 2008). Velmi
dilezité je davat pozor na spravné sestaveni dotazniku, jelikoz Spatné sestaveny
dotaznik mize vést k nespravnym vysledktim (Foret, Stavkova, 2003). Zasadni je tedy
ptiprava dotazniku: v prvé fazi je nutné vytvofit okruh toho, co tazatel potfebuje pomoci
dotazniku zjistit (Jetdbek, 1993). V dalsi fazi je potieba nacrtnout prvni formulaci
otazek (Kane, 1985 in Jetdbek, 1993), otazky uttidit do blokid podle témat, nastinit tzv.
spojovaci otazky, které maji tvofit pfechody mezi témito jednotlivymi bloky, vytvoftit
osloveni v tivodu dotazniku a nezapomenout na identifikacni otazky (Jerdbek, 1993).
Autor dale upozoriiuje na dilezitost pilotaze.

Nejprve jsou kladeny obecnéjsi a snadnéj$i otazky, jenz maji za tkol pfimét
respondenta ke spolupraci (Kane, 1985, in Jetdbek, 1993). Déle autorka pokracuje
zatazenim otazek, které jsou pro respondenta méné zajimavé a na zaver nasleduji otazky
osobni, citlivé a otazky s otevienymi moznosti odpovédi. Autorka upozoriiuje, ze pokud

* Prevzato ze seminarni prace JEZDIKOVA, L. Priibéh kupniho rozhodovini spotiebitelii spojeny s
nakupem krmiv a chovatelskych potreb. Seminarni prace. Praha, 2013. VSEM.
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je nutné klast tzv. otazky "zeptej se a utec
z diivodu eliminace neuplnych dotaznik.

, je vhodné je zatadit az na Gplny zavér, a to

Hlavni vyhodou dotaznik jsou nizké naklady a moznost respondentl rozmyslet si svou
odpovéd (Cichovsky, 2011). Hlavni nevyhodou je ale nizka navratnost, ktera u b&zné
populace €ini zhruba 30 - 40 % (Jetabek, 1993). Jsou ovSem situace, kdy je nutné
spokojit se i s navratnosti okolo 5 - 10 % (Cichovsky, 2011). Nevyhodu nizké
navratnosti je mozné do jisté miry eliminovat motivaci respondenta odménou, napf.
néjakou sluzbou zdarma, slevou na vyrobek, ke kterému se dotaznik vztahuje nebo
oslovenim piednostné téch respondentli, ktefi maji k Setfenému problému konkrétni
vztah (Cichovsky, 2011). Stejny autor zmifiuje pé&t hlavnich principi spravného
dotazovani: ekonomicky princip (dotazovani musi piinaSet pfidanou hodnotu pro
zadavatele, tazatele i respondenta), princip potvrzeni osobnosti respondenta (respondent
by m¢l ziskat pocit, ze jeho nazor je dulezity), princip piijeti osobnosti tazatele
(formulace otdzek tak, aby tazatel odpovidal podle svého presvédéeni a nikoliv podle
toho, co by bylo vhodné odpovédet), princip pfijeti tématu (vyvolani pocitu dileZitosti
tématu) a princip ¢asové tmérnosti (doba dotazovani by neméla piekrocit 20 - 30 minut,
u terénniho dotazovani 10 minut).

3.2 CAWI

Internetové dotazovani CAWI (Computer Assisted Web Interviewing) je dnes velmi
popularni formou dotazovani, piesto se této metodé podrobné&ji nevénuje prakticky
zadna z ceskych odbornych publikaci. Jedna se o metodu, kdy respondent vypliuje
dotaznik bez piitomnosti tazatele, on-line na webové strance (Bethlehem, Biffignandi,
2012). Tato technika je moderni obdobou pisemného dotazovani, coz s sebou nese
mnoho vyhod - nejvyraznéjSimi a zcela zdsadnimi jsou nizka cena a rychlost (Karlicek a
kol., 2013). Autor dale uvadi, ze oproti dfivéjsimu pisemnému dotazovani, které je dnes
jiz témé&f nahrazeno on-line dotazniky, md CAWI také vyssi navratnost.

V navratnosti ale zaroven spociva také hlavni nevyhoda CAWI - névratnost Ize urcit
pouze v piipadé, kdy budou respondenti vyzvani k vyplnéni dotazniku e-mailem
(Fricker a kol., 2005). Dalsi nevyhody lze spatfovat v nutnosti motivace respondenta
nebo omezeni na uZivatele internetu (Mulacova, Mula¢ a kol., 2013). Dalsim
problémem je reprezentativnost vzorku, pokud neni zajiSténo, ze respondent nalezi do
populace, kterd je zkoumana (Bethlehem, Biffignandi, 2012).

Pro tvorbu on-line dotazniku existuje jiz fada webl na tento proces piimo
dotaznik, s pfestupy mezi otizkami, vyuzit jiz preddefinovanych typl otazek apod.
Vyhodou je také automatickd kontrola, kterd respondenta upozorni na nezodpovézené
nebo $patné zodpovézené otazky. Sifeni dotazniku je pak velmi jednoduché -
hypertextovy odkaz na dotaznik lze odeslat mailem, sdilet pomoci socidlnich siti,
umistit odkaz na webovych strankach, ale je také mozné dotaznik vygenerovat napf. do
souboru .pdf, vytisknout a pouzit jako klasicky pisemny dotaznik. Dalsi vyhodou je také
to, ze odpovédi jsou pro tazatele k dispozici okamzité po vyplnéni. VétSina servera takeé
za poplatek nabizi i pomoc s vyslednou analyzou odpovédi.
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4 Trh krmiv a chovatelskych potieb

Trh krmiv a chovatelskych potieb v CR byl podle statistik Euromonitoru az do roku
2013 na vzestupu. V roce 2013 byla primérna utrata za domaciho mazlicka sice vice
nez 2 tis. korun mési¢n¢, ovSem ve srovnani s rokem 2012 zhruba o 100 K¢ nizsi (zdroj
GfK). Podle priizkumu spoleénosti Nielsen zaplati Cesi jen za krmivo pro psy a kocky
rocné 4,2 miliardy korun. S urCenim castky za ostatni péci, tj. psi hotely, zvifeci salony,

N4

zadna statistika, odhadem je to ale vice nez 1,5 miliardy ro¢né (podle Retail Info Plus).

Podle spolec¢nosti GfK Czech zakoupila v roce 2012 vice nez polovina Ceskych
domaécnosti krmivo pro psy nebo kocky a kazda takovato domacnost utratila za vyse
uvedeny nékup v priméru vice neZ 2 tis. korun. Podle priizkumu spoleénosti GfK Cesi
v této oblasti nakupi utrati tfetinu vydaji v hypermarketu, roste ov§em popularita
internetovych specializovanych prodejen, a to zejména u chovatelll psi. Na internetu
sice zakaznici nakupuji méné casto, ovSem primérnd utrata za jeden nakup je ve
srovnani s kamennou prodejnou n¢kolikanasobné vyssi (zdroj GfK). Podle prizkumu
GfK 40 % Cechii nakupovalo v roce 2013 vyrobky pro domaci zvitata ve slevovych
akcich. Zajimavosti je, ze bezdétné domacnosti utrati za krmivo pro domadci zvifata
(zejména pro kocky) az dvakrat vice nez domécnosti s détmi.

Podle statistik FEDIAF z roku 2012 vlastni v Ceské republice 41 % populace psa a
22 % kocku (na prvnim je Rumunsko s 45 % majiteld pst a stejné tak kocek). Pramér
Evropské unie je 25 % majitelt pst a 24 % majitelt kocek.

Chovatelské potfeby 1 krmivo pro zvifata Ize koupit prakticky vSude -
v hypermarketech, v hobby marketech typu Obi, Bauhaus atp., v drogeriich, ve
specializovanych prodejnach rGznych velikosti, ve veterinarnich ordinacich. Dal§im
prodejnim kanalem je samoziejmé internet - zde lze nalézt vétsi ¢i mensi e-shopy
zamé&fené pouze na chovatelské potieby, ale také velké internetové obchodni domy,
napf. www.mall.cz, které nabizeni chovatelské potfeby a krmiva jako jednu z mnoha
kategorii produktt. Jen na serveru Firmy.cz je registrovano 1794 prodejen nabizejicich
chovatelské potieby (k 10.8.2014). K nejvétsim lidrim na Ceském trhu patii Zoohit,
SpokojenyPes.cz a Pet Center.

5 Metodika prace

Nejdiive byla vypracovana teoreticka ¢ast - ta byla vytvorena pomoci reserse literarnich
zdrojii zamétfenych jednak na spotfebni chovani, jednak na marketingovy vyzkum.
Hlavni snahou bylo vytvofit uceleny piehled na téma zkoumané problematiky
z odbornych textd jednotlivych autort. Odborné publikace byly ziskany v knihovné
VSE, knihovng VSEM, Méstské knihovné hl.m. Prahy a z vlastnich zdroji. Dal$im
zdrojem byly poznatky dostupné v siti Internet.

Praktickd ¢ast pracuje s dotaznikem, ktery byl sestaven za ucelem zjisténi kupniho
rozhodovaciho procesu spotiebitelti nakupujicich chovatelské potfeby a krmiva pro
zvitata chovand v zdjmovém chovu. Vzhledem k povaze dotazniku byli cilovou
skupinou chovatelé vyuzivajici internetu a nakupu na internetu. Dotaznik byl sestaven
tak, aby mohl odpovédét na jednotlivé dil¢i dotazy tykajici se urovné kupniho
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rozhodovaciho procesu, které jsou spottebiteli vyuzivany. Cilem dotazniku tedy byly
nasledujici oblasti informaci:

ve kterém okamziku se kupujici zaCina zamyslet nad potiebou nakupu;

jaka spotiebitel vyuziva rozhodovaci pravidla;

jaka ma spotiebitel stanovena kriteria;

z ¢eho spotiebitel vybira;

kde spottebitel obvykle nakupuje;

kolik za chovatelské potieby a krmiva utrati;

zda se spotiebitelovo rozhodovani 1i§i v zavislosti na koupi krmiva nebo jiné
chovatelské potieby.

P EEYEY

V praci nebyly vymezeny centralni hypotézy, v hodnoceni vétSiny odpovédi se vSak
Vv relevantnich polohach srovnavaji ptedpoklddané relace s dosazenymi vysledky.

Sestaveni a zacileni jednotlivych otdzek dotazniku (za Gcelem dosaZeni relevantnich
vysledkt) bylo konzultovano s doc. Ing. Janem Koudelkou, CSc. Tiskovy vystup
dotazniku je ptilohou této prace (viz Ptiloha 20).

Dotaznik byl koncipovan jako CAWI - tedy on-line dotaznik pomoci dotaznikového
Sserveru Www.survio.cz. Server survio.cz byl vybran po komparaci s konkuren¢nimi
servery vyplnto.cz a i-dotaznik.cz jako uZivatelsky nejpfijemnéjsi. Rozsah dotazniku
byl 30 otazek, s ¢asovou narocnosti 10 - 15 minut. Filtrace majiteli vs. nemajiteld
domacich zvitat byla provedena jiz v osloveni respondenta, tj. v ivodu dotazniku, kde
je vyslovené uvedeno, ze dotaznik je pouze pro majitele domacich zvirat chovanych
v zdjmovém chovu. Otazky byly koncipovany vétSinou maticové s moznosti volby vice
odpovédi. Moznosti odpovédi u vétSiny otazek byly kategorizovany na krmiva,
pamlsky, hracky a ostatni chovatelské potieby (tj. napt. obojky, klece, pelisky, obleceni
pro psa, Skrabadla aj). Prvni ¢ast dotazniku mapuje spotiebitelovu situaci, tj. pocet a
druh vlastnéného zvitete, druhd ¢ast se vénuje otdzkam kupniho chovani, zavérecna Cast
se sestava z otazek mapujicich vek, pohlavi, bytovou, rodinnou a finan¢ni situaci
respondentt.

Pted samotnym zvefejnénim dotazniku probé¢hla pilotdZ - dotaznik byl rozeslan do
okruhu zndmych zpracovatele, o kterych zpracovatel vi, ze chovaji domaci zvife. Na
zakladé vysledkl z této pilotaZe byly upraveny a doplnény nékteré otazky a néasledné
byla vytvofena ostra verze dotazniku. Sbér odpovédi probihal od 29. 5. 2014 do 10. 7.
2014.

Vybérovou metodu lze charakterizovat jako kombinaci zdmérného vybéru se
samovybérem - jako respondenti byli osloveni zakaznici internetové prodejny
www.petshopcz.cz. Respondenti byli motivovani formou slevy ve vysi 10 % na jejich
nakup v tomto zminovaném e-shopu. Osloveni byli registrovani zakaznici ptimo
e-mailem. Dale byli osloveni zékaznici, ktefi navstivili uvedeny e-shop, a to formou
pobidky na tivodni strance a v sekci nakupniho ko$iku (navstévnost za sledované
obdobi byla 197 zakazniki, poCet objednavek 31). Dotaznik byl také §ifen pomoci
socialni sit¢ Facebook. Odpovédélo celkem 151 respondentt, z toho 112 zen a 39 muzu.
Néavratnost 86 % je v tomto piipadé urena pomérem dokoncenych dotaznikd ku
nedokonéenym, tj. 151 vyplnénych ku 24 nedokonenym dotaznikiim. Vzhledem
k zabéru vzorku a metod¢ vybéru se jedna o exploracni vyzkumnou sondu, ktera diky
tomu neni reprezentativni (coz ani nebylo cilem této prace) a pii interpretaci nize
uvedenych vysledku je nutné vidét je v kontextu dosazeného vzorku.

18

Vysoka skola ekonomie a managementu
+420 841 133 166 / info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
N&rozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Zpracovani odpovédi je ve vEtSing piipadt provedeno pomoci grafii aplikace MS Word,
hodnoceni graft je verbalni.
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6 Kupni rozhodovaci proces spotrebitelit na trhu krmiv a
chovatelskych potieb a jeho zazemi (vysledky vyzkumu a
jejich rozbor)

Dalsi ¢ast prace se vénuje vysledkim vyzkumu a rozboru téchto vysledkii: pribézné se
uplatituje profilovani podle pohlavi a tfidéni podle kategorie produkti chovatelskych
potieb. Zaroven se zapojuje 1 profilovani podle dalSich demografickych proménnych a
relevantni kontingen¢ni analyzy otdzek meritorni ¢asti dotazniku (analyza II. stupné).
Profilovani podle pohlavi bylo zvoleno zamérné, z divodu odliSnych povahovych
vlastnosti muzil a Zen a tudiz existujiciho predpokladu rozdilnych odpovédi - odpovédi
muzt a zen na nékteré otazky v dotazniku tuto skutenost potvrzuji. Profilace dle
ostatnich demografickych proménnych je uvedena jen okrajové v kapitole 6.4.1
z divodu omezeného rozsahu prace. Rozd¢€leni produktii do Ctyf kategorii je zvoleno
z divodu jejich odlisného pouzivani i frekvence koupé€. Produkty byly roztfidény do
kategorie krmiva, pamlsky, hracky a ostatni potfeby, kam lze zatadit napt. obojky,
pelisky, klece, Skrabadla, obleceni pro psy, voditka a dalsi zbozi relativn¢ dlouhodobé
spotteby. Z divodu omezeného rozsahu je vétSina grafl, jez zptehlediuji zjiSténé
informace, prezentovana v piilohdch této prace. Vypoctend procenta jsou vzdy
zaokrouhlena na cel4 ¢isla.

6.1 Rozbor odpovédi na demografické otazky

Pohlavi respondenti

Otazka €. 25 se tdzala respondentl na pohlavi. Na dotaznik odpovédélo 39 muzi a 112
zen. V procentualnim vyjadieni je to 74 % Zen a 26 % muzd. Tento pomér, s ohledem
na rozdilnosti ve sdilnosti muZzi a Zen, neni nijak piekvapivy. Dal§im divodem by mohl
byt fakt, ze vétSinou jsou to Zeny, na jejichz bedrech lezi péce o domacnost a tim padem
také o domaciho mazlicka v podobé zvitete.

Od tohoto poméru se budou odrazet analyzy odpovédi v nasledujicich ¢astech prace (od
kapitoly 6.2), pokud nebude v textu uvedeno jinak.

Vék

Otazka na veék davala moznost odpoveédét ve tiech skalach: chovateli ve véku do 30 let
odpovédélo 60 (48 zen a 12 muzh), tj. 40 % respondentti. O jednoho chovatele vic
odpovidalo v kategorii 30 az 50 let (40 Zen a 21 muzi), tj. rovnéz 40 %. Respondentli
ve veku nad 50 let odpoveédélo 30 (24 zen a 6 muzi), tj. zbyvajicich 20 %. Rozlozeni
poméru odpovedi podle véku mize vypovidat o tom, Ze pro star§i generaci chovatelli
neni pristup k internetu stale tak béznou soucasti zivota jako pro generace mladsi.

Vzdélani

Na otdzku ohledn¢ vzdélani odpoveédéli 4 respondenti se zakladnim vzdélanim, 14
respondentll je vyuceno v oboru, 75 respondentd ma stiedni Skolu s maturitou. Vyssi
odborné nebo bakalarské vzdélani méa 34 respondenti a 24 respondenti ma
vysokoskolské vzdélani na tirovni magisterské nebo vyssi. V procentudlnim vyjadfeni je
to 3 % respondentt se zakladnim vzdélanim, 9 % respondentt je vyuceno v oboru, 49 %
ma stfedoSkolské vzdélani s maturitu, 23 % ma vyssi odborné nebo bakalarské vzdélani
a zbyvajicich 16 % jsou respondenti s magisterskym a vySSim vysokosSkolskym
vzdélanim.
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Rodinn4 situace

18 z dotazovanych chovatelti zije samo (tj. 12 % dotdzanych). V paru zije 62
dotazovanych chovatelt (tj. 41 %) a dalSich 71 Zije v rodiné (tj. zbyvajicich 47 %).
Z respondentd muzu zije v paru 53 % z nich a 42 % v roding, respondentky zeny ziji ve
37 % v paru a ve 48 % v rodin€. Pokud lze pfedpokladat, Ze osoby Zijici v rodin€ maji
v domacnosti déti, pak Ize fici, ze v ptipad€ osob Zijicich osamocené nebo v paru miize
zvife znamenat mj. urcitou nahradu partnera, resp. ditéte, jak je domacim zvitfatiim Casto
pfisuzovano.

w7

Ptijmy

U otazky na piijem byli respondenti upozornéni, aby odpovidali za sebe, pokud Zziji
sami, za par, pokud Ziji v paru nebo za rodinu, pokud ziji v rodin¢. Otazka ohledné vyse
pfijmu nebyla zamérn¢ blize specifikovana, respondenti tedy odpovidali dle svého
subjektivniho hodnoceni. 23 respondentd, tj. 15 % dotazanych, hodnoti svij ptijem jako
podprimérny, 110 respondentii (73 % dotazanych) jako primérny a 18 respondentl
povazuje svlij pfijem za nadprimérny, coz piedstavuje zbyvajicich 12 % respondentd.

S penézi souvisi otazka 4, ktera se pta respondentii na mési¢ni vydaje za chované zvifte.
Pomér mésicnich vydaji za zvife k pf{jmim v domacnosti zobrazuje nasledujici Graf 1.

Graf 1 Vydaje za chované zvife ve vztahu k pfijmu chovatele
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Zdroj: vlastni zpracovani

Zajimavé je, ze 10 z 23 respondenti z podprimérnym piijmem vyda za chov zviiete
mesicné 500,- az 1000,-K¢.

Pro dotdzané muZe i1 Zeny jsou jejich domaci zvifata plnohodnotnymi ¢leny domécnosti
(vysledky odpovédi na otazku 3, vice viz kapitola 6.2), coz potvrzuje i fakt, Ze jsou
ochotni si pfiplatit za vyrobky, které pro n¢ kupuji. Z dotdzanych respondentli za zvife
utraceji vice muzi (47 % muzi utrati za potfeby pro zvifata vic nez 1000,-K¢ mésicné,
zeny utrati vétSinou 500,-K¢ az 1000,-K¢ mésicn€). Tyto penize utrdceji vétSinou
u stejné¢ho prodejce (74 % muzli a 86 % zen).

Bytova situace

Otazky ohledn¢ bytové situace se ptaji respondentil spiSe na velikost a lokalizaci
domova pravé z divodu chovu riznych druht zvifat. Pfedpoklada se, ze v malém byté
budou chovatele spiSe chovat kiecka neZ psa obiiho plemene. Z dotdzanych chovatelti
zije 51 v malém byté (tj. 34 %), 28 ve velkém byté (tj. 19 %), 40 v rodinném domé ve
mesté (27 %), 31 v rodinném domé¢ na vesnici (tj. 20 %) a 1 zvolil moznost jinak - svou
odpoveéd’ pak specifikoval, ze v 1ét€ zije na chalupé, v zimé pak ve velkém byté.
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Odpovédi respondentil ¢asteéné kopiruji skutecnost, ze v Ceské republice Zije vice lidi
v bytech nez v rodinnych domech (z dotdzanych je to 47 % respondentt, kteii ziji

vvvvvv

v rodinném domé a 53 %, kteti ziji v by’cé).5

6.2 Otazky na pocet a druh zvirat a vztah ke zvireti

Otazky 1 - 3 se dotazovaly na druh chovaného zvitete, jejich pocet a vztah respondenta,
resp. rodiny ke zviteti. Druh chovaného zvifete znazornuje Graf 2.

Graf 2 Odpovédi Zen a muzi - druh vlastnéného zvitete
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Zdroj: vlastni zpracovani

Jako jina chovana zvifata respondenti uvadéji napt. piskomily, fretku, sklipkana nebo
jezdeckého koné.

Pocet zvitat vétSinou koresponduje s bytovou situaci: chov psi nebo kocek, pokud
kus u respondentd zijicich v byté (tj. 79 respondentt). Pouze jeden respondent zijici
v byté vlastni tfi psy a dva psa i ko¢ku zaroven.

Co se ty¢e druhu chovaného zvitete, pomérné piekvapivé je zjisténi, ze 58 respondentti

......

byté vlastni psa 34 respondenti. U respondentd zijicich v rodinném domé je uz
vysledek méné prekvapivy: ze 71 respondentl Zijicich v rodinném domé vlastni 50
respondentti psa a 36 respondentli kocku. 22 respondentti chova akvarijni rybicky

v nadrzi o velikosti do 130 litr(.®

Vztah ke zvifeti je u muzl 1 Zen vyrovnany (otdzka 3), s naznakem vyjimky u moznosti
odpovédi, kdy respondent pfisuzuje zvifeti podfadné misto - podiadné misto
v domacnosti pfisuzuje zvifeti 1 zena (ze 112, tj. 1 %), ale 5 muzu (z 38, tj. 13 %). Za
plnohodnotného c¢lena domécnosti povazuje zvife 82 % Zen a 79 % muzi. Za

vvvvv

® De statistik ze scitani lidu v roce 2011 je v CR 1,8 milionu obydlenych domi a 4,47 milionu obydlenych byti (zdroj Cesky
statisticky ufad).
6 U poctu a druhu chovanych zvifat neni zohlednéno pohlavi respondentti.
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6.3 Otazky vztahujici se ke kupnimu rozhodovani

Otazka 7: "Jak Casto nakupujete chovatelské potfeby?"

Odpovédi Zen a muzl na tuto otdzku se v zdsad¢ neliSi. Jen muzi nakupuji Castéji
krmiva nez pamlsky (nejméné jednou tydné nakupuje 21 % muzi krmiva, ale jen 5 %
muzu pamlsky), u zen je tento pomér obracen (9 % Zen nakupuje nejméné jednou tydné
krmiva a 23 % pamlsky) - lze se domnivat, ze zeny své zvifeci ¢leny domacnosti vice
rozmazluji. Odpovédi respondentl prehledné zobrazuje nasledujici Graf 3.

Graf 3 "Jak ¢asto nakupujete chovatelské potieby?"
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Vysledky dotazniku na tuto otdzku potvrzuji hypotézu, zZe €im vétSi spotieba, tim
Cast€j$i nakup - tj. chovatelé nejcastéji nakupuji krmiva a pamlsky, naopak narazové
pofizuji hracky a ostatni potieby.

Otazka 8: "Kde nakupujete chovatelské potieby?"

V odpovédich na tuto otazku se muzi a Zeny liili. Zeny mnohem vice nakupuji na
internetu, a to vSechny kategorie zbozi (na internetu nakupuje krmivo 42 % muzi a
64 % Zen, pamlsky 16 % muzi a 45 % zen, hracky 16 % muzl a 46 % Zen a ostatni
potieby 42 % muzt a 57 % zen). Muzi oproti Zenam davaji vétsi prednost nakupim
v hypermarketu (v hypermarketu nakupuje krmivo 26 % muzu a 13 % Zen, pamlsky
32 % muzt a 18 % zen, hracky 26 % muzii a 11 % Zen a ostatni potieby 16 % muzi a
5 % zen). Zjisténi, Ze muzi vice nez zeny nakupuji v hypermarketu, potvrzuji také
odpovédi na otazku 10 - viz déle. Jako jind mista ndkupu uvedli respondenti napf.
drogerii, vyrobce, vystavu psi nebo feznictvi. Odpovédi na otizku 8 piehledné
zachycuje nasledujici Graf 4.
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Graf 4 "Kde nakupujete chovatelské potteby?"
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Z grafu Ize vycist, ze dotazani chovatelé sice nakupuji na internetu ¢asto, presto internet
neni zdaleka jedinym zdrojem a u nékterych spotiebiteld stdle prevladaji nakupy
v kamenné specializované prodejné.

Vzhledem k dileZitosti informace o ndkupu na internetu (vztaZeno k marketingovym
doporucenim vyplyvajicim z této prace) byly vysledky prozkoumany také z pohledu
odpovédi na tuto otazku - z odpovédi byly vyfazeny vSichni respondenti, kteti uvedli, Ze
na internetu nenakupuji zadné produkty. Posuzovani jsou dale zeny i muzi soucasné.
Respondenti, ktefi nakupuji krmiva na internetu, nakupuji na internetu také dalsi zbozi,
konkrétné pamlsky nakupuje na internetu 61 % z nich, hracky 59 % a ostatni
chovatelské potieby 73 %. Tito respondenti ale nenakupuji krmiva vyhradné na
internetu, kromé internetu nakupuje 24 % z nich krmiva také v kamennych
specializovanych  prodejnach. Pamlsky a hracky nakupuje v kamennych
specializovanych prodejnach 29 % a ostatni chovatelské potfeby 41 %. V hypermarketu
z nich nakupuje 5 % krmiva, 14 % pamlsky, 12 % hracky a 2 % ostatni potieby. Tito
chovatelé nakupuji v 88 % u stejného prodejce, a to hlavné z divodu spolehlivosti a
dobré zkuSenosti. VétSina z nich nakupuje krmiva nékolikrdt do roka (46 %
respondenttl), velka ¢ast ale nakupuje nékolikrat mésicné (34 %). U pamlskil je pomér
podobny, hracky a ostatni potfeby pak nakupuji nejcastéji narazové. U krmiv tito
chovatelé v drtivé vétsiné upiednostiuji uritou znacku vyrobku (59 % "urcit¢ ano" a
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32 % "obvykle ano"). U pamlski je vérnost znacce vyrazné nizsi (41 % "obvykle ano" a
39 % "tak pul na pil"). U hracek a ostatnich potieb uz vérnost znacce mizi (29 %
u hracek, resp. 27 % u ostatnich produkti odpovédélo "tak ptl na pal" a 46 %, resp.
39 % odpovédeélo "obvykle ne"). Spotiebitelé nakupujici na internetu davaji ve vice nez
70 % ptednost vyvazenému pomeéru kvality a ceny, u krmiva jsou vSak v 54 % ochotni
priplatit si za kvalitu.

Otazka 10: "Nakupujete potieby pro Vase zvife vzdy u stejného prodejce?"

mn__w ] n

Respondenti volili z moznosti odpovédi "ano" - "vétSinou ano" - "vétSinou ne" - "ne".
Odpovédi muzl 1 Zen na tuto otdzky byly procentuelné shodné. Drtiva vétSina nakupuje
vétsinou u stejného prodejce (29 dotazovanych muzu, tj. 74 %, a 95 dotazovanych Zen,
tj. 85 %, zvolila odpovéd’ "vétsinou ano"). Jako duvod respondenti uvade€li napi. dobré
dodavatelsko-odbératelské vztahy, zvyk, cenu, kvalitu, dostupnost, dobré zkusenosti,
spolehlivost atp. Na rozdil od Zen muzi ¢asto uvedli, ze nakupuji tam, kam jdou zrovna
na nakup, coz koresponduje s vétSim pomérem nakupd v hypermarketu u muzi. Lze
tedy fici, Ze dotdzani spotfebitelé jsou, co se vérnosti prodejci tyce, vérnymi zékazniky,
zeny jesté nepatrn€ vice nez muzi.

Otédzka 11: "Uptednostiiujete pti ndkupu krmiva a chovatelskych potieb uréitou znacku
vyrobka?"

U této otazky mohli respondenti zvolit moznosti "ur¢ité ano" - "obvykle ano" - "tak pul
na pul" - "obvykle ne" - "urcité ne" pro kazdou kategorii produktii. Predpokladalo se, ze
pro kategorii krmiva zvoli respondenti vétS§inou moznosti "ur¢it¢ ano" nebo "obvykle
ano". Analyza odpovédi potvrdila vérnost znacce krmiv, ovSem vyraznéji u Zen nez
u muzil: 61 % Zen odpovédéla "urcité ano" a 23 % Zen odpovedélo "obvykle ano". Muzi
odpovedeli ve 32 % "urcité ano" a v 37% "obvykle ano". Celkové vysledky zobrazuje
Graf 5.

Graf 5 "Uptednosthujete pii nakupu krmiva a chovatelskych potteb urcitou znacku vyrobku?"
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Na prvni pohled je také patrny rozdil odpoveédi muza a zen v kategorii hracek: zatimco
muzi v 58 % obvykle nedédvaji pii ndkupu hracek prednost urcité znacce, u zen je to
pouze 39 %. Odpovéd "obvykle ne" dominovala u muza 1 Zen pifi ndkupu hracek a
ostatnich potieb.

vewvr

Rozdilnost v odpovédich Ize pricist skuteCnosti, ze na kvalité krmiva také zavisi kvalita
zazivani zvitete (ale také kvalita srsti, zdravotni stav apod.). Obzvlasté u psi jeho Casté
nebo rychlé sttidani mlze zpisobit zvifeti zazivaci nebo 1 jiné zdravotni problémy.

Otazka 12: "Ve kterém okamziku pocitujete potfebu ndkupu krmiva nebo
chovatelskych potieb?"

Odpovédi muzli i zen na tuto otazku jsou pomérné vyrovnané. Rozdilné jsou ale
okamziky nakupu u jednotlivych kategorii vyrobkd. Zatim co krmiva nakupuje 16 %
muzi a 30 % Zen v dostatecném piedstihu (u pamlskii je to 16 % muzi a 11 % zen),
hracky a ostatni potfeby jiZ v pfedstihu nenakupuje téméf zadny z respondentii (hracky
5 % muzt a 0 % zen, ostatni potieby 5% muzt a 2 % zen). U hracek je také patrny
vyrazny podil nakupu bez potieby, v okamziku, kdy respondenta zaujme néjaké hezké,
levné nebo nové zbozi (42 % muzl a 57 % zen). Odpovédi respondentii na otazku 12
ptehledné zobrazuje Graf 6.

Graf 6 "Ve kterém okamziku pocitujete potfebu nakupu krmiva nebo chovatelskych potteb?"
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Odpoveédi respondentt odrazeji skutecnost, ze pokud dojde domacnosti krmeni pro
zvite, je to pomérné nepiijemny problém, jelikoz ne vzdy by musela existovat moznost
okamzitého ndkupu dalSiho baleni. Pokud ov§em "dojde" zvifeti hracka, napf. ji znici,
1ze ptedpokladat, Ze to bez ni n¢jakou chvili vydrzi.

Otazka 13: "Kde hledate informace o vyrobku, ktery se chystate koupit?"

Prace ptedpoklada, ze v dnesni internetové dobé budou pievazovat odpovédi moznosti
"hleddm na internetu", u krmiv by také mohla ptevazovat odpovéd’ "obvykle nehleddm
informace, mam své osvédcéené produkty a znacky". Odpovédi respondenttl, a to jak
muzi, tak 1 Zen, tento predpoklad potvrzuji jen z ¢asti. Hledani na internetu jednoznacné
prevazuje v odpovédich muzii i zen u kategorie vyrobkli hracky a ostatni potieby.
Nevyhledavani informaci z divodu jiz osvédcenych produktii a znacek je pak oproti
dalsim dvéma kategoriim opravdu vyraznéjsi - v kategorii krmiv je to 42 % muzi a
45 % zen, u a pamlskl 32 % muzi a 31 % zen. Velmi cCasto se ale objevuje odpoveéd
"nehledam informace, protoze mé nezajimaji" a to vyraznéji u muzd nez u zen - u krmiv
je to 16 % muzq, ale jen 5 % Zen, u pamlskl 26 % muzt a 12 % Zen, u hra¢ek dokonce
32 % muza a 23 % zen, u ostatnich chovatelskych potieb 26 % muza a 14 % zen.
Odpovédi shrnuje Graf 7 (viz Piiloha 5).

Graf 7 "Kde hledate informace o vyrobku, ktery se chystate koupit?"
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V souhrnu se da fici, Ze pomér odpovedi v kategorii krmiv je podobny jako v kategorii
pamlskii a pomér odpovédi v kategorii hracek je podobny jako pomér odpovédi
v Kkategorii ostatnich potfeb. Cetnost odpovédi "nehledam informace, protoze mé
nezajimaji" caste¢n¢ koresponduje s odpovéd’'mi muzi na otdzku spojenou s postavenim
zvitete v domadcnosti, kde 13 % muzi povazuje domdci zvife za podfadného Elena
domacnosti (viz kap. 6.2). Ziustava vsak otazkou, pro¢ zbyvajici muzi i zeny, ktefi
informace o vyrobku nehledaji, tak ¢ini pfesto, ze zvife povazuji za plnohodnotné¢ho
¢lena domacnosti.

Otazka 15: "Jak hodné je pro Vas dalezity pomér kvalita / cena?"

U této otazky meli respondenti na vybér odpovédi pro kazdou kategorii vyrobku"kupuji
zasadné to nejlevnéjsi, na kvalité tolik nezalezi" - "davam prednost vyvazenému pomeéru
kvalita / cena"” - "jsem ochoten / ochotna pfiplatit si za kvalitu, kvalita je pro mé
dulezitgjsi nez cena". U krmiv jako jedinych se odpovédi zen a muzu lisily. Muzi
v 53 % davaji ptrednost vyvazenému poméru kvalita / cena a ochotno pfiplatit si za
kvalitu je 37 % muzii. Zeny jsou ochotny pfiplatit si za kvalitu jiz v 50 %, vyvaZenému
poméru kvalita / cena dava prednost 48 % Zen. V dalSich kategoriich jsou odpovédi
muzil a Zen vyvazené a dle ocekavani: vyvazenému poméru kvalita / cena u pamlskl
dava prednost 68 % muzl a 77 % Zen, u hrac¢ek a ostatnich potieb je to shodné 68 %
muzi a 71 %. Za kvalitu je ochotno si pfiplatit u pamlsk 21 % muzl i Zen, u hracek
pouze 5 % muzl a 16 % zen a u ostatnich potieb 16 % muzi a 20 % zen. Zasadné to
nejlevngjsi kupuje u krmiv a pamlski 11 % muzl a 4 % Zen, u hracek 26 % muzi a
14 % zen a u ostatnich potfeb 16 % muzi a 11 % zen. Odpovédi potvrzuji skute¢nost
zjiSténou odpovéd'mi na otdzku 4, Ze spotiebitelé na svych zvifecich c¢lenech
domaécnosti Casto nesetti (viz Graf 1).

Otazka 16: "Jak hodné Vas pii vybéru krmiva nebo chovatelskych potieb ovlivni vzhled
vyrobku nebo jeho obal?"

Predpokladalo se, ze vzhled vyrobku nebo obal bude respondenty ovliviiovat hlavné
u vybéru ostatnich chovatelskych potieb, jako jsou napt. Skrabadla, klece nebo pelisky,
nebot’ ty se prakticky stavaji vybavenim domaéacnosti, jsou mnohdy soucasti nabytku.
Jednim z kriterii jejich vybéru je pak logicky také vzhled. Naopak u krmeni nebo
pamlskii by mélo chovatelim zaleZet spiSe na kvalit€¢ nez vzhledu. Hypotézu vSak
vysledky potvrdily jen ¢asteéné - viz Graf 8 na nasledujici strané. U krmiv se obvykle
nenecha ovlivnit vzhledem 32 % muzt a 50 % Zen a nikdy se neneché ovlivnit pouze
11 % muzt a 18 % zen. U ostatnich chovatelskych potieb se obvykle necha ovlivnit
vzhledem 32 % muZzl a 39 % Zen a pro 53 % muzl a 39 % Zen je dilezity vzhled
v okamziku, kdy se nemohou rozhodnout mezi variantami.
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Graf 8 "Jak hodn¢ Vas pfi vybéru krmiv nebo chovatelskych potfeb ovlivni vzhled vyrobku
nebo jeho obal?"
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Otazka 17: "Mam jasné dana kriteria, ktera musi vybirany vyrobek splhovat?"

Poméry odpovédi muzii a Zen nebyly zasadné rozdilné. U krmiv pfevazuje odpoveéd
"mam jasn€ dana kriteria, kterd jsou natolik dulezita, Ze pokud je vyrobek nespliuje,
nekoupim jej" (volilo 57 % muzl i Zen) - vyuzivaji tedy vice nekompenzaéni pravidla
rozhodovani. U ostatnich kategorii vyrobki uz ani muzi ani zeny tak pfisni na Kriteria
vyrobku nejsou, rozhoduji se podle kompenzacnich pravidel pro rozhodovani - nepatrné
vyraznéjsi v ptipadé Zen (odpovéd "mam jasné dana kriteria, ale vyrobek koupim, i
kdyz je nesplituje, pokud mé oslovil jinou svou vlastnosti" volilo 48 % Zen a 32 % muzil
u pamlski, 45 % Zen a 16 % muzi u hracek a 39 % Zen a 21 % muZzl u ostatnich
potieb). MuZi 1 Zeny ale také velmi Casto Zadna kriteria nemaji (42 % muzl a 30 % Zen
u pamlskt, 58 % muzi 45 % Zen u hracek a 47 % muzl a 41 % Zen u ostatnich potieb).
Odpoveédi piehledné znazoriuje Graf 9 (viz Piiloha 7).
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Graf 9 "Mam jasn¢ dana kriteria, ktera musi vybirany vyrobek spliovat?"

I
ostatni Y-
muzi
hracky
pamlsky
0 10 20 30 40 50
L | | | | 1 v
e l—— 0 | zeny

racy |

parmisy |

0 20 40 60 80 100 120

poéet muzl / Zen

H mam jasné dand kriteria, kterd jsou natolik dllezita, Ze pokud je vyrobek nespliuje,
nekoupim jej

H mam jasné dana kriteria, ale vyrobek koupim, i kdyZ je nesplfiuje, pokud mé oslovil
jinou svou vlastnosti

i nemam jasné dana kriteria
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Jako kriteria vybéru uvedli shodn¢ témet vSichni muzi i vSechny Zeny kvalitu a slozeni
vyrobku v kategorii krmiv, u pamlskt dale jesté ucel, ke kterému ma pamlsek slouZit.
V kategorii hrac¢ek a ostatnich potieb pak kvalitu, uzite¢nost, bezpecnost, trvanlivost,
resp. odolnost nebo funkénost. Odpovédi na tuto otazku potvrzuji zjisténi z otazky 20,
kdy respondenti nejcastéji zmifiovaly obavy z funkéniho a fyzického rizika (viz déle).

Otazka 19: "V pripadé koupé krmiva nebo pamlsku, zajiméte se o slozeni produktu?"

U této otazky méli respondenti na vybér ze ¢tyf odpoveédi: "ano, vzdy peclivé studuji
sloZzeni produktu" - "vétSinou ano" - "vétSinou ne" - "nikdy se nezajimadm o slozeni
produktu, ktery kupuji". Ani jeden z respondentli nezvolil moznost "nikdy se nezajimam
o slozeni", 6 muzu (15 %) a 6 Zen (5 %) zvolilo moznost "vétSinou ne". U prvnich dvou
mozZnosti byly poméry odpovédi u muzli a zen obraceny. Zatim co 36 % muzl
odpovédélo, ze pecliveé studuje slozeni produktu, Zeny volily tuto moznost az v 52 %
ptipadd. Naopak variantu "vétsinou ano" volilo 49 % muzi a 43 % zen. Tyto odpovéedi
opét potvrzuji, ze domaci zvifata jsou pro respondenty plnohodnotnymi cleny
domaécnosti, nebot’ vétSin€ z nich pravdépodobné zalezi na tom, co vyrobek, ktery pro
sv¢ zvite potfizuji, obsahuje, a z ¢eho se sklada.

Otazka 20: "Pokud se rozhoduji mezi variantami, déldm to proto'"

Jak je patrné z nésledujiciho Grafu 10, muzi 1 Zeny velmi Casto volili variantu "aby
vyrobek spravné plnil svou funkci" (v zavislosti na kategorii produktu 47 % - 58 %
muzt a 28 % - 41 % zen) a variantu "aby vyrobek neublizil mému zviteti" (v zavislosti
na kategorii produktu 26 % - 47 % muzi a 46 % - 66 % Zen).
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Graf 10 "Pokud se rozhoduji mezi variantami, délam to proto"
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Z odpovédi chovatelli vyplyva, Ze nejvice vnimané riziko je fyzické riziko (u Zen
vyrazné€ji nez u muzi), funkéni (u muzl nepatrné vyraznéjsi nez u zen) a o néco méné
pak finan¢ni. Tato rizika jsou vniméana pro vSechny kategorie viceméné stejné. Ani
jeden z respondenti neodpovédél moznosti "Ze mam obavy, aby mé ostatni
nepomluvili", z ¢ehoz vyplyva, Ze nakup chovatelskych potfeb nesouvisi s postoji
socialniho okoli.

Otazka 22: Kolik ¢asu obvykle stravite vybérem vhodného vyrobku pro své domaéci
zvire?

Rozdily v odpovédich mezi jednotlivymi kategoriemi vyrobkii nebyly ptili§ odlisné,
stejné tak rozdily mezi odpovéd’'mi muzi a zen. U vSech kategorii jasné pievazuje volba
"do jedné hodiny" (u krmiv 63 % muzi a 52 % Zen, u pamlskl 58 % muzii a 64 % zZen,
u hradek 58 % muzii i Zen, u ostatnich potieb 42 % muzii a 45 % Zen). Zeny pak Castéji
volily moznost "vice nez hodinu" - zatimco muzi volili tuto moZnost pouze v 5 %
u pamlskil a hracek, zeny ji zvolily v 13 % u krmiv, 9 % u pamlskti a ve 14 % u hracek
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a ostatnich potieb). Podobné je to s moznosti "i n€kolik dni" - muzi ji zvolili v 11 %
u krmiv a ve 32 % u ostatnich potieb, zatimco Zeny ji zvolily ve 13 % u krmiv, v 7 %
u pamlski, ve 14 % u hracek a ve 32 % u ostatnich potieb. Rozdilné odpovédi muzi a
zen jsou patrné u ¢tvrté z nabizenych moznosti "obvykle nevybiram, jdu na jistotu" -
zatimco u krmiv jsou odpovédi muzl i Zen shodné (26 %), u pamlski je to 37 % muzi,
ale uz jen 23 % zen, u hracek 38 % muzi, ale pouze 16 % Zen a u ostatnich potieb 26 %
muzl ajen 11 % Zen. Odpovédi zachycuje Graf 11.

Graf 11 "Kolik ¢asu obvykle stravite vybérem vhodného vyrobku pro své domaci zvire?"
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Zdroj: vlastni zpracovani

Ukazuje se, ze v tomto piipad€ maji respondentky zeny nepatrné vétsi sklon k peclivosti
nez muzi, odpovédi vicemén¢ koresponduji s odpovéd’'mi na otdzku 19, kdy Zeny vice
sleduji slozeni kupovaného produktu, coz jim pravdépodobné zabere vice Casu ve
vybéru.

Otazka 23: "Je pro Vas dulezité vybrat pro své zvife ten spravny vyrobek?"

RovnéZz u této otdzky odpovidali muzi i Zeny velmi podobn€. U vSech kategorii
produkti ptevlada odpoveéd’ "ano, ale nepiehanim to", pouze u krmiv nepatrné vice Zen
dalo ptednost odpovédi "ano, mé zvife musi dostat to nejlepsi" (57 % Zen) - muzi tuto
moznost volili u krmiv také o néco Castéji, neZ u ostatnich kategorii, piesto tato
odpovéd’ neptevazovala (32 % muzi). Odpoveédi piehledné zachycuje nasledujici Graf
12.
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Graf 12 " Je pro Vas dulezité vybrat pro své zvife ten spravny vyrobek?"
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Otazka 24: "Jaké znacky krmiv nebo chovatelskych potieb se Vam spontanné vybavi?"

Rozdil v odpovédich muzi a zen se u této otazky projevil spiSe v poctu uvedenych
znacek nez ve znackach samotnych. Muzi uvadéli jednu az ¢tyfi znacky, odpovéd’ typu
"nic se mi nevybavi" uvedlo dokonce 5 muzi (ale ani jedna Zena). Muzi nejéastéji
uvedli znacku Purina Pro Plan (12x), Whiskas (10x) a Kitekat (8x), dale zminovali
nékolikrat znatku Brit, Eukanuba, Royal Canin, Trixie a Pedigree. Zeny nejéastéji
uvedly rovnéz Purina Pro Plan (45x), Eukanuba (27x), Royal Canin (25x) a Pedigree
(23x). Dale rovnéz nekolikrat zminovaly Trixie nebo Brit. Vycet znacek muzi a Zen je
tedy velmi podobny, ovSem rozdilna je jejich cetnost. Na rozdil od muzi zeny témef
neuvadély znacky kocic¢ich krmiv Whiskas (pouze 8x) a Kitekat (pouze 4x). Odpovida
to ale zjiSténi z otdzky 1 - v poméru vlastni Zeny mnohem vice psti neZ kocek (84 Zen
vlastni psa, ale jen 32 kocku). U muzi je pomér vlastnictvi psa a kocky témer
vyrovnany (22 muzi vlastni psa a 18 kocku). Fakt, Ze ve vyctu znacek se objevuji témet
vyhradné znacky vyrabé&jici produkty (nejcastéji krmivo) pro psy a kocky odpovida také
zjisténi z otazky 1, kdy pomérové vice respondentll vlastni psa nebo kocku - 151
respondentt vlastni 157 psi a kocek, ale jen 28 hlodavcu (vcetné krélika), 10 papouska
a 28 chova akvarijni ryby (pouze 4 respondenti uvedli dvé znacky krmeni pro ryby a 20
respondentl uvedlo nékolik riznych znacek krmeni pro hlodavce nebo papousky).

6.4 Profilace dle ostatnich demografickych proménnych

Naésledujici kapitola uvadi zajimavosti, resp. hlavni rozdily v odpovédich respondent
podle jejich dalsich demografickych profilaci, a nasledn¢ shrnuje vysledky rozboru
odpovédi muzii a zen podle jednotlivych kategorii vyrobk.
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6.4.1 Profilace dle véku

Na dotaznik odpovédélo 60 respondentit ve véku do 30 let (12 muzt a 48 zen), 61
respondentt ve véku 30 - 50 let (21 muza a 40 Zen) a 30 respondentil ve véku nad 50 let
(6 muzi a 24 zen). Nize uvedené rozdily jsou ptehledné zobrazeny ve Grafu 13 (viz
Ptiloha 1).

Rozdily v odpovédich byly znatelné u rodinného poméru. Zatimco v kategorii do 30 let
je velmi vyrovnany pomér respondentt Zijicich v paru (50 %) a zijicich v rodiné€ (43 %),
u respondentti mezi 30 - 50 lety pfevlada zivot v rodin€ (65 % respondentll) - v paru Zije
jen 25 % respondentt z této vékoveé kategorie. U respondentll nad 50 let prevlada zivot
v paru (53 % respondentll) a narlsta pocet respondentli Zijicich osamocené (27 %).
S nejvéetsi pravdépodobnosti je toto ddno pravé zivotnim cyklem rodiny, kdy v obdobi
do 30 let nekteti lidé zakladaji rodiny a naopak ve véku nad 50 let jsou to jiz rodiny,

kdy se déti osamostatnily, a také se astéji stava, ze umira partner.

Poméry vlastnictvi riznych zvifat jsou u vSech v€kovych kategorii velmi podobné a
rozdil nestoji za zminku. Prvni, byt ne zas az tolik vyrazny rozdil oproti celkovym
vysledklim, lze spatfit u otazky ¢. 7 - "Jak Casto kupujete krmiva a chovatelské
potieby?". Zatimco respondenti do 30 let véku nakupuji hracky ve 43 % nékolikrat do
roka a ve 40 % nérazove, u populace respondenttt nad 50 let je pomér odliSny - pouze
7 % nakupuje hracky né€kolikrat do roka a 80 % dotazanych nakupuje hracky narazove.

Ocekavany byl rozdil v misté, kde dotdzani chovatelé nakupuji (otazka 8) -
predpokladalo se, ze s v€kem bude klesat podil ndkupli na internetu, ale odpovédi
respondentti tento ptedpoklad vyvratily. Ve vSech v€kovych kategoriich jsou ndkupy na
internetu ve srovnani s nakupy v kamenné prodejné a v hypermarketu pomérové velmi
podobné.

Drobny rozdil 1ze zaznamenat s vérnosti prodejci. Na otazku, zda nakupuji potieby pro
své zvite vzdy u stejného prodejce (otdzka 10), odpovédéli respondenti nad 50 let, Ze
nakupuji vzdy nebo vétSinou u stejného prodejce. Ani jeden s respondentti neuvedl
moznost "ne" ani "vétSinou ne". Ve v€kové kategorii 30 - 50 let zvolilo moZnost "ne"
nebo "vétSinou ne" celkem 13 % respondentil, ve vékové kategorii do 30 let to bylo

celkem 20 % pro moznost "ne" nebo "vétSinou ne".

U vérnosti znacce (otazka 11) pti nakupu ostatnich chovatelskych potieb ovsem panuje
zcela opacny trend. Respondenti ve véku do 30 let ve 24 % ptipadl (7 % odpovidalo
"urcité ano", 17 % "obvykle ano") uptednostiiuji konkrétni znacku pii nakupu ostatnich
chovatelskych potfeb. OvSem ani jeden respondent ve véku nad 50 let nezvolil ani jednu
z téchto odpovédi. Naopak celych 40 % volilo moznost "urcité ne" (u respondentti do 30
let to bylo 20 % z dotazanych, u respondentit ve véku 30 - 50 let pouze 10 %
dotazanych).

U otazky 12 - "Ve kterém okamziku pocitujete potfebu nakupu krmiva nebo
chovatelskych potieb?" byly patrné rozdily v odpovédich "nakupuji pribézné" a
"nakupuji bez potfeby, kdyZ mé zaujme néco hezkého, levného nebo néjaka novinka".
Respondenti do 30 let volili moZnost "nakupuji bez potieby..." u krmiv v 7 % ptipadi,
u pamlski ve 27 % ptipadi. Respondenti nad 50 let tuto moZnost nezvolili ani jednou.
Respondenti ve véku 30 - 50 let se pohybovali nékde mezi témito extrémy. U hracek
rozdily nebyly patrné, bez potteby nakupuje vice nez 45 % tazateld ve vSech vékovych
kategoriich. U ostatnich chovatelskych potfeb je rozdil opét patrnéjsi, dotazovani
chovatel¢ do 30 let véku volili moznost ndkupu bez potieby ve 33 % pftipadd,
respondenti ve véku 30 - 50 let v 16 % a dotazovani nad 50 let jen v 7 % ptipadu.
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U respondentt je se zvySujicim se vékem patrny nardst pribéznych nakupa - krmiva
nakupuje pribézné jen 17 % respondentti ve veku do 30 let, 19 % respondentti ve véku
30 - 50 let a vice nez 33 % respondentt ve v€ku nad 50 let. U pamlskl neni rozdil mezi
vékovymi kategoriemi nijak vyrazn¢ markantni a nestoji za zminku. U hracek je to
10 % respondentti do 30 let, ktefi nakupuji prubézné, 19 % respondentit 30 - 50 let a
27 % respondentd nad 50 let. Nejvyraznéjsi je pak rozdil u nakupu ostatnich
chovatelskych potieb - pribézné nakupuje 13 % chovateli do 30 let, 23 % ve veéku 30 -

50 let a 40 % chovatelu nad 50 let.

Dalsi rozdil v odpovédich podle véku respondenti 1ze nalézt u otazky 16 - "Jak hodné
vas pii vybéru krmiva nebo chovatelskych potieb ovlivni vzhled vyrobku nebo jeho
obal?". Respondenty do 30 let véku a nad 50 let véku vzhled vyrobku pii nakupu
krmiva obvykle ovlivni ve 20 %, zatimco respondenti ve vékové kategorii 30 - 50 let
tuto moznost nezvolili ani jednou - v této vékové kategorii dali piednost moznosti
odpovédi, ze vzhled vyrobku je ovlivni pouze pokud se nemizou rozhodnout mezi
variantami - 36 % respondentt (23 % respondentti do 30 let a 13 % respondentti nad 50
let). U nédkupu pamlskii se nechd ovlivnit vzhledem 23 % respondent do 30 let, 7 %
respondentl nad 50 let a opét ani jeden respondent ve vékové Skale 30 - 50 let. Mladsi
respondenti, tj. do 30 let, jsou ovlivnéni vzhledem ve 43 % ptipadi pii vybéru hracky
(respondenti 30 - 50 let ve 23 % a nad 50 let ve 27 % piipadt) a az v 53 % ptipadu pii
vybéru ostatnich chovatelskych potieb (ve véku 30 - 50 let je to 29 % respondentti a nad
50 let opét 27 % respondent).

V odpovédich kladenych na kriteria vybiraného vyrobku (otazka 17) se respondenti
v riznych vékovych spektrech také lisili. Star$i lidé mnohem castéji nemaji stanovena
kriteria pro vybirany vyrobek - u respondentl nad 50 let je to 80 % z nich pii vybéru
hracky a 73 % pfti vybéru ostatnich chovatelskych potieb. Pro srovnéni: u respondentt
do 30 let nema jasné dand kriteria 43 % respondentti pro vybér hracky a 33 %
respondentll pro vybér ostatnich chovatelskych potteb, z respondentli 30 - 50 let nema
jasné dana kriteria 39 % pro vybér hracky i chovatelskych potieb.

Lidé podle véku také travi rozdilny €as ndkupem potieb a krmiva pro své zvifeci
milacky (otdzka 22). Bez vybéru nakupuje krmiva 13 % respondentti ve veku 30 - 50
let, zatimco ve v€ku nad 50 let je to 47 % respondentt a do 30 let 30 % respondent.
Obdobna procenta jsou také u nakupu pamlskl a hrac¢ek. Ostatni potieby nakupuje bez
vybéru dokonce jen 3 % dotdzanych chovateli ve véku 30 - 50 let, zatimco
u respondentt nad 50 let je to 33 % dotazanych. I n¢kolik dni stravi vybérem ostatnich
chovatelskych potteb 43 % dotazanych ve véku do 30 let, ale pouze 20 % dotdzanych
nad 50 let.

Z uvedeného vyplyva, ze kupni rozhodovaci proces se u respondenti muze Casto lisit
v zéavislosti na véku, nejvice odlisna pak vyzniva kategorie respondentti nad 50 let.

6.4.2 Profilace dle vzdélani

Profilace dle vzdélani Cerpd z odpovédi respondentl, kdy na dotaznik odpovédéli 4
respondenti se zakladnim vzdélanim, 28 respondentil je vyuceno v oboru, 75 ma stiedni
Skolu s maturitou, 34 respondentli ma vyssi odborné nebo bakalatské vzdelani a 24
respondentll ma vzdélani magisterské a vySsi. Zatimco u respondentli vSech kategorii
dle vzdélani pievazovaly osoby zijici v roding, u respondentd s vyssim odbornym nebo
bakalaiskym vzdélanim ptevazovali respondenti zijici v paru (71 %). U této skupiny
respondentt také prevlada bydleni v malém byté (53 %).
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Nasledujici rozdily piehledné zobrazuje Graf 14 (viz Ptiloha 2).

Rozdily v odpovédich dle vzdélani nebyly vétsinou piilis rozdilné. Prvni nepatrny rozdil
1ze spatfit ve vlastnictvi zvirat, kdy respondenti se zakladnim vzdélanim vlastni pouze
psy, kocky a hlodavce. Otazkou zUstava, jak je toto hodnoceni vzhledem k velikosti
skupiny respondentd se zakladnim vzdélanim relevantni. U hodnoceni dalSich otazek
v této kategorii proto nebudou odpovédi respondenti se zdkladnim vzdélanim brany
Vv potaz.

U otazky 10 - "Nakupujete potieby pro své zviie vzdy u stejného prodejce?" vétSina
respondenti ze vSech kategorii odpovidala "vétSinou ano", u respondentd
s vysokoskolskym vzdéldm a u respondentii s odbornym vyucenim v oboru odpovédelo

"vétSinou ano" dokonce 100 % respondentd.

Okamzik, ktery spousti kupni proces, je u vSech spotiebitelli v téchto jednotlivych
kategoriich viceméné podobny, pouze chovatelé¢ s vyucenim v oboru mnohem castéji
odpovidali, Zze nakupuji pribézné, na tkor odpovédi "nakupuji, az kdyz dojdou nebo
dochazi zasoby nebo vyrobek doslouzil" (otazka 12).

Co se ty€e hledani informaci o vyrobku (otazka 13), s rostoucim vzdélanim také roste
pocet odpovedi "obvykle nehleddm informace, mam své osvédcené produkty a znacky".
Napft. u krmiv tuto moznost volilo 25 % respondentii s vyucenim, 32 % respondentti
S maturitou, 59 % respondentil s vy$§im odbornym nebo bakalaiskym vzdélanim a 67 %
vysokoskolsky vzdélanych respondentt. Zaroven klesal podil téch, ktefi hledaji
informace na internetu - u krmiv je to 50 % respondentti s vyucenim, 46 % respondenti
s maturitou, 35 % respondentd s vy$§im odbornym nebo bakalarskym vzdélanim a jen
17 % vysokoSkolsky vzdélanych respondentli. U ostatnich kategorii produktii je situace
podobna.

S rostoucim vzdélanim také nepatrné roste ochota ptiplatit si za kvalitu krmiv a pamlski
respondentl a pro 59 % respondentd s vy$s§im odbornym nebo bakalatskym vzdélanim,
ale jen pro 43 % respondentli s maturitou a pro 25 % respondentli s vyucenim.
24 % chovateli s vyssim odbornym nebo bakalaiskym vzdélanim, pro 16 %
respondentll s maturitou a pouze pro 13 % respondentll s vyucenim. Respondenti
s niz8im vzdélanim se snadnéji nechaji ovlivnit vzhledem vyrobku nebo jeho obalu
(otdzka 16) pti ndkupu hracek - u respondentl s vyucenim je to 63 %, u respondentl
s maturitou je to uz jen 30 % a 25 % u vysokoskolsky vzdé€lanych a u respondenti
s vy$§im odbornym nebo bakalatskym vzdélanim.

Kriteria vybéru (otazka 17) jsou pro vSechny skupiny respondentli viceméné podobna,
vyrazn€j$i rozdil je pouze u vybéru krmiv. Zatimco 50 % respondentli s vyucenim nema
jasné dana kriteria vybéru, u respondentii s vy$Sim odbornym nebo bakalaiskym
vzdélanim je to jen 6 %. Tito respondenti nejvyraznéji ze vSech uplatiuji
nekompenzacni kriteria rozhodovani (82 % respondentit).

Dalsi zajimavy rozdil 1ze nalézt u otazky 22 - "Kolik €asu stravite vybérem vhodného
vyrobku pro své domdci zvife?" - vyjma respondentli s vyucenim odpovidali
respondenti velmi podobné, vétSina z nich strdvi vybérem maximdlné jednu hodinu.
U vybéru ostatnich potieb vSak 75 % respondentli s vyucenim zvolilo odpoved
"1 nekolik dni" (pro srovnani: stejnou odpovéd’ zvolilo 30 % respondentli s maturitou,
18 % respondentli s vySSim odbornym nebo bakaldtskym vzdélanim a 25 %
vysokoskolsky vzdélanych respondenttt).
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Respondenti s vyucenim se také lisili v odpovédich na otazku 23 - "Je pro vas dilezité
vybrat pro své zvite ten spravny vyrobek?". U krmiv pouze 25 % z nich zvolilo moZnost
"ano, m¢ zvife musi vzdy dostat to nejlepsi", zatimco respondenti s maturitou tuto
moznosti volili ve 49 % ptipadi, vysokoskolsky vzdé€lani respondenti ve 42 % ptipadi a
respondenti s vy$§im odbornym nebo bakalaiskym vzdélanim dokonce v 71 %.

Celkem lze tici, ze pokud se respondenti dle svého vzdé€lani 1isi v kupnim rozhodovéani,

vvvvvv

6.4.3 Profilace dle rodinné situace
Nize zjisténé rozdily jsou ptehledné zobrazeny ve Grafu 15 (viz Ptiloha 3).

Rozdé€leni respondentii podle velikosti domdécnosti je nasledujici: na dotaznik
v paru (20 muzi a 42 zen) a 71 respondenti zijicich v rodin¢ (17 muzi a 54 Zen).
Rozlozeni véku respondentd bylo podle rodinné profilace odlisné - nejvice respondentd,

vvvvvv

oy

nejvetsi podil ve véku do 30 let (48 %). Respondentt zijicich v rodiné je nejvice ve
véku 30 - 50 let (56 %). Tato informace se prolina s profilaci dle véku a lze
predpokladat, Ze toto rozlozeni poméri ma ptvod v zZivotnim cyklu rodiny. U vSech
respondentl prevlada stiedni vzdélani s maturitou, pouze u respondentl Zijicich v paru
je stejny pomér osob se stfednim vzdélam s maturitou jako osob s vys$sim odbornym
nebo bakalafskym vzdélanim. VétSina respondentll také povazuje svij piijem za
pramérny, pouze u respondentii Zijicich v rodiné¢ mirn¢ roste pocet odpoveédi "mam
podprimérny piijem" (33 % respondentil). Pravdépodobné to bude dano vyssi finan¢ni
naroc¢nosti domacnosti s vétsim poctem c¢lent. Kupodivu respondenti zijici sami
odpovidali nejcastéji, ze Ziji ve velkém byté (33 %), kdezto respondenti zijici v paru
mnohem castéji odpovidali, ze Ziji v malém byté (52 % respondenttt).

U této profilace se da fici, Ze ¢im pocetnéj$i domécnost, tim mensi vyznam ma zvife
v rodin€. Zatimco respondenti Zijici sami volili odpovéd’, ze zvife je nejdilezitéjsi clen
rodiny (otazka 3) ve 22 % pftipadi, u respondentii Zijicich v paru to bylo uz jen 16 %
odpovédi a u respondenti zijicich v rodin¢ dokonce uz jen 3 % odpovédi. Tento pomér
pravdépodobné vyplyva z kompenzace chybéjiciho partnera, resp. déti, chovem zvifete.

Dalsim zajimavym zji§ténim byla Cetnost nakupti pamlskid (otazka 7). Zatimco pouze
13 % osob zijicich v paru nebo v rodin¢ nakupuji pamlsky nejméné jednou tydné,
ve svych odpovédich lisily také u otdzky 11, kterd se ptala, zda pfi ndkupu krmiv a
chovatelskych potieb uptfednostiuji vzdy urcitou znacku vyrobku. Respondenti zijici
sami nezvolili v kategorii krmiv a pamlskd ani jednou moznost "tak ptl na pal",

vy

ey

vvvvvvvvvvvv

cey

v rodin¢), u pamlski je to 56 % zijicich osamocené (ale jen 19 % respondentt zijicich
v paru a 31 % zijicich v rodin€), u hracek je to dokonce 67 % osamocené zijicich
respondentt (ku 38 % respondentti zijicich v paru a 42 % respondentt zijicich v roding)

vvvvvv

v
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moznost hledani informaci nej¢astéji nahrazovali tim, Ze informace nehledaji, protoze
jiz maji své osvédcené produkty nebo protoze je nezajimaji.

Radikaln€ odlisné odpovédi osamocené¢ zijicich osob 1ze nalézt u otazky 16 - "Jak hodné
vas pii vybéru krmiva nebo chovatelskych potieb ovlivni vzhled vyrobku nebo jeho
obal?". Zatimco ostatni kategorie respondentli volily moznost "nikdy mi nezalezi na
vzhledu" pouze okrajové, tj. v priméru 4 % respondentl, osamocen¢ zijici respondenti
tuto moZznost volili u krmiva a pamlski v 56 % piipadd, u hracek ve 44 % a u ostatnich
produkti ve 33 % piipadli. Ostatni respondenti se mnohem castéji nechaji ovlivnit
vzhledem vyrobku v ptfipad¢€, ze se nemohou rozhodnout mezi variantami, respondenti
zijici sami tuto moznost prakticky nevolili. Dale se da fici, ze ¢im pocetn&jsi
domaécnost, tim mén¢ respondentti lpi na kriteriich, kterd musi vybirany vyrobek
splitovat (otazka 17).

eey

Osoby zijici osamocené mnohem castéji vyuZzivaji nekompenzacni pravidla rozhodovani
(u krmiv je to 78 % z nich, u pamlskd 56 % z nich). U hracek a ostatnich chovatelskych
potfeb zase Castéji (56 % dotdzanych) volili moznost, ze 74dn4 pravidla stanovena
nemaji. Kategorie respondentli Zijicich v paru castéji nez ostatni respondenti uplatiiuje
kompenzaéni pravidla rozhodovani, konkrétné je to u krmiv 29 % respondentd z této

......

u pamlski 58 % (ale pouze 22 % respondentl zijicich osamocené a 36 % respondentli
zijicich v roding), u hracek 52 % (ale jen 31 % respondentt Zijicich v rodin¢ a dokonce

jen 11 % respondenti zijicich osamocen¢). U ostatnich potieb voli kompenzaéni

v rodiné¢ a pouze 11 % respondentil Zijicich osamoceng).

Dalsi vyrazngjsi rozdil lze spatiit u odpovédi na otazku 20 - "Pokud se rozhoduji mezi
variantami, délam to proto". Zatimco v kategorii respondentl Zijicich sami nebo v paru
volili nejcastéji ve stejném poméru moznost "aby vyrobek neubliZil mému zvifeti" a
"aby vyrobek spravné plnil svou funkci", respondenti zijici sami maji strach z funkéniho
rizika mnohem méné nez z fyzického (u krmiv je to 11 % respondenti se strachem
z funkéniho rizika ku 56 % se strachem z fyzického rizika, u pamlskd je to 11 % ku
78 %, u hracek 22 % ku 56 % a u ostatnich potieb 22 % ku 44 %).

U otazky 22 - "Kolik ¢asu obvykle stravite vybérem vhodného vyrobku pro své domaci
zvite?" respondenti zijici sami prakticky nevolili moznost "obvykle nevybiram, kupuji
rovnou". Respondenti Zijici v rodiné tuto moZnost volili v 8 - 25 % ptipadta dle
kategorie produktu a respondenti Zijici v paru dokonce ve 23 - 45 % ptipada.

cey

Co se tyce rozboru odpovédi podle rodinné profilace, Ize fici, ze odpovédi osob Zijicich
osamocen¢ potvrzuji skutecnost, Ze tito lidé mnohem castéji nez jini staveji své zvire na
tu nejvyssi pticku v doméacnosti.

6.4.4 Profilace dle ptijmu

Vzhledem k tomu, Ze nebylo respondentim stanoveno, kolik pfesné je podprimérny,
prumérny a nadprimeérny piijem, jejich odpovédi lze chapat jako subjektivni. Toto vsak
bylo zdmérem dotazniku. Na dotaznik odpovédé€lo 23 respondentil, kteti povazuji sviij
pfijem za podprimérny, 110 respondentii s primérnym piijmem a 18 respondentl
hodnoti sviij ptijem jako nadprimérny. Nasledujici rozdily jsou zaznamenany v Grafu
16 (viz Ptiloha 4).

Zatimco pocit podprimérného a primérného pfijmu ma poméroveé priblizné stejné
respondentti do 30 let a respondentt ve véku 30 - 50 let (s mirnou pfevahou respondenti
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do 30 let), pocit nadprimérného piijmu ma 78 % respondentl ve véku 30 - 50 let.
Dotazani chovatelé s podprimérnym a primérnym piijmem ziji nejcastéji v rodiné
(64 % a 47 %), 78 % respondentli s nadprimérnym piijmem Zije v paru a nejCastéji
v malém byt¢ (44 % respondenttl).

Co se tyCe profilace dle piijmu, zajimavou skutecnosti je, ze vSichni respondenti
s vysokym pfijmem vlastni psa, ale ani jeden kocku. Oproti lidem s primérnym a
nizkym, resp. podprimérnym piijmem, 44 % dotazanych s vysokym piijmem nakupuje
krmivo nejméné jednou tydné (otdzka 7) - pro srovnani: u dotdzanych s primérnym
pfijmem je to 7 %, u respondentl s nizkym piijmem je to 9 %, v celkovém vzorku
respondenttl je to 12 % respondentt. 89 % dotdzanych respondentt s vysokym piijmem
nakupuje krmiva ve specializovaném e-shopu (otazka 8) - u respondenti s pruimérnym
pfijmem je to 53 %, s podprimérnym piijmem 64 %, v celkovém vzorku respondenti je
to 59 %.

Dalsi rozdily jsou patrné v piipadé vérnosti znacek u nakupu krmiv (otazka 11): 36 %
respondentli s nizkym ptijmem obvykle nebo viibec neuptednostiiuje konkrétni znacku
(u respondentl s prumérnym piijmem jsou to 4 % a u respondentd s vysokym piijmem
je to 0 %). Tento vysledek odrazi skutecnost, Ze "lepsi" znacka casto také znamena
vy$8i cenu, coz si chovatel s podprimérnym piijmem obvykle nemutze dovolit.
Vysledky odpovédi na tuto otazku jdou viceméné ruku v ruce s odpovéd’'mi na otazku
15 - "Jak hodné je pro vas dulezity pomér kvalita / cena?". Zatimco ani jeden
respondent s vysokym piijmem neodpovédél, ze kupuje zédsadné to nejlevnéjsi,
respondenti s nizkym pfijmem tuto moznost volili ve 45 % piipadii u hracek a ostatnich
potieb a ve 27 % piipadl u krmiv. Za kvalitu ostatnich chovatelskych potieb je ochotno
si priplatit 78 % dotazanych s vysokym pfijmem, ale ani jeden respondent s nizkym
pfijmem. U krmiv je ochotno pfiplatit si za kvalitu 89 % dotdzanych s vysokym
prijmem, ale pouze 18 % dotdzanych s nizkym piijmem.

Podobné je to se vzhledem vyrobku (otazka 16) - 27 % dotazanych s podprimérnym
pfijmem se v piipad¢ koupé¢ ostatnich potieb a 18 % v ptipadé koupé krmiv, hracek a
pamlskil nikdy neneché ovlivnit vzhledem, respondenti s nadprimérnym piijmem tuto
moznost odpovedi neuvedli ani jednou u Zadné kategorie produktii.

Zajimavé je zjiSténi, ze az 45 % respondentli s podprimérnym piijmem nakupuje
krmiva v dostate¢ném piedstihu do zasoby (otazka 12) - u chovateld s nadprimérnym
pfijmem je to jen 11 % z dotazanych a u chovatelii s primérnym piijmem je to 25 %
z dotazanych. JeSté zajimavéjSi je zjiSténi, Ze dotdzani s podprimérnym piijmem
nakupuji bez potfeby mnohem castéji neZ dotdzani s nadprimérnym piijmem.
U pamlskl je to 27 % respondentli s nizkym pfijmem, ale pouze 11 % respondentl
s vysokym pfijmem, u ostatnich chovatelskych potieb nakupuje bez potieby 36 %
respondentl s nizkym pfijem a 22 % respondentli s vysokym piijmem, u hracek je tento
pomér mén¢ vyrazny - 64 % respondentli s nizkym pifijmem a 56 % respondenti
s vysokym pifijmem nakupuje bez potieby. Zatimco z dotdzanych s podprumérnym
pfijem nakupuje prubézné¢ 9 - 18 % (dle kategorie produktu), u dotdzanych
s nadprimérnym piijmem déva prednost pribéznému nakupu 22 % z nich u hracek a
ostatnich potieb, 33 % u krmiv a az 67 % u pamlski.

Prekvapiva je rozdilnost odpovédi také na otazku 17 - "Mam jasn€ dand kriteria, ktera
musi vybirany vyrobek spliovat?". 45 % respondentli s nizkym piijmem v kategorii
krmiva a ostatni vyrobky a 55 % v kategorii pamlsky a hracky nema jasné dana kriteria,
kterd musi vyrobek spliovat. U respondentll s primérmnym piijmem jsou poméry
viceméné obdobné, ale u respondentd s vysokym pii{jmem nikoliv - bez kriterii
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nakupuje pamlsky a hracky 11 % respondentd, ostatni potieby 22 %, a Zadny z nich
nenakupuje bez kriterii krmiva. V souvislosti s pfijmem je u respondentl
s podprimérnym piijmem také nepatrné vy$$i procento osob, které vyjadiily obavu
z toho, aby nenakoupily draze (otazka 20 "Pokud se rozhoduji mezi variantami, délam
to proto, ze"). U krmiv a ostatnich potieb je to 27 %, u pamlskl 18 %, u hracek 36 %
respondentl s nizkym piijmem. U respondentd s primérnym a nadprimérnym piijmem
jeto 0 - 11 % v zavislosti na kategorii produktu.

Zavérem lze fici, Ze respondenti se ve svych odpovédich v zavislosti na vysi jejich
piijmu velmi casto liSili. Na zadkladé¢ toho se lze domnivat, ze u respondenti
s podprimérnym a nadprimérnym piijmem se bude jejich kupni rozhodovani casto
velmi lisit.

6.4.5 Profilace dle zptisobu bydleni

Nejvice respondentii Zije v malém byté - celych 51. Dalsich 28 respondentd Zije ve
velkém byté, 40 v rodinném domé ve mésté a 31 v rodinném domé na vesnici. 1
respondent Zije ve velkém byté a v domé na vesnici zaroven.

Nize uvedené rozdily jsou zachyceny v Grafu 17 (viz Ptiloha 5).

V rodinnych domech Ziji nejéastéji respondenti s rodinou (ve mésté 65 % a na vesnici
63 % z nich). Naopak v malém byt¢ Ziji respondenti nejcastéji v paru (64 %). Bez vazby
na zpusob bydleni hodnoti vzdy vétSina respondentli svij piijem jako primérny,
u respondentll Zijicich v malém byté€ roste procento téch, kteti povazuji sviij ptijem za

nadprimérny a naopak u respondentti Zzijicich v rodinném domé¢ na vesnici roste
procento téch, kteti svlij pfijem povazuji za podprimérny.

Podle zptisobu bydleni se ukazuji drobné rozdily v druhu chovaného zvitete. Dalo by se
oc¢ekavat, Ze 1idé v rodinném domé budou vice nez lidé v byté, obzvlast v malém byte,
vlastnit psa daleko Castéji. Tato domnénka se ale nepotvrdila, rozdily nejsou nijak
vyrazné. Respondenti Zijici v malém byté vlastni psa v 68 % pftipadl, ve velkém byté
v 69 %, v rodinném domé ve mésté je to 60 % respondent a v domé& na vesnici 81 %.
Ani jeden respondent Zijici v malém byté vSak neuvedl, Ze by vlastnil rybicky, resp.
akvarium. U chovateld Zijjicich v malém byté se relativné Casto objevuji jestérky a jini
plazi - celkem 16 % respondentti. Naopak toto zvife neuvedl ani jeden respondent ve
velkém byté¢ a v domé ve mésté. Rozdilny je také pocet respondentli vlastnici kocku -
cetnost chovu tohoto zvitete je podle vysledkli ovlivnéna zpiisobem, resp. velikosti
obydli. Zatimco respondenti Zijici v malém byté uvedli vlastnictvi kocky ve 12 %,
respondenti zijici ve velkém byté uvadeli kocku ve 29 %, respondenti z doml ve mésté
ve 45 % a respondenti zijici v domé na vesnici dokonce v 56 % ptipadi. Co se tyce
jejich poctu, rozdily nebyly az tak patrné, jeden pes nebo jedna kocka je i v rodinném
domé& bézny pocet, kdezto 1 u chovatelti v malém byté lze nalézt respondenta s tfemi
psy.

U otéazky na postaveni zvifete v domécnosti (otdzka 3) rovnéz pievazovaly odpovédi, ze
zvife je plnohodnotny ¢len domacnosti, u respondentti zijicich v rodinném domé na
vesnici je to dokonce 100 % odpoveédi a u respondentl zijicich v malém byté 92 %
odpovédi. Co se tyCe vydaji za zvife (otdzka 4), nejvice utrati chovatelé zijici
v rodinném dom¢ ve mésté - sumu nad 1000,- K¢ mésiéné uvedlo 55 % respondentt
(pro srovnani: respondenti Zijici v rodinném dom¢ na vesnici utrati mé&si¢né vice nez
1000,-K¢ v 31 % ptipadi, ve velkém byté je to 29 % respondentli a v malém byté

dokonce jen 20 % respondentli s vydajem nad 1000,-K¢ mési¢ng). Co se tyce vérnosti
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prodejci (otazka 10), u vSech respondentll pievazovala moznost odpovédi "vétSinou
ano". Jen u respondentl Zijicich na vesnici se Castéji nez u ostatnich objevovala také
odpovéd typu "vétSinou ne" (25 % respondentil) a " ne" (12 % respondenti).
Zajimavé je, Ze respondenti zijici v malém byté¢ v poméru k predevSim respondentiim
zijicich v rodinném domé¢ na vesnici velmi ¢asto nehledaji informace o produktu, ktery
se chystaji koupit (otdzka 13). U krmiv je to 64 % respondentl zijicich v malém byté
(ku 12 % respondentt Zijicich v domé& na vesnici), u pamlska 44 % (ku 6 % respondentii
zijicich v dom¢ na vesnici), u hracek 20 % a u ostatnich potieb 28 % respondentti
(k 0 % respondenti zijicich v domé na vesnici v obou kategoriich produktil). Tyto
odpovédi u respondentll zijicich v malém byté¢ byly na tkor hleddni informaci na
internetu. Pravé tento typ hledani informaci pfevldda u ostatnich respondentd,

......

respondentl hledajicich informace na internetu, u pamlskd 38 %, u hracek 50 % a

u ostatnich chovatelskych potieb 56 % respondenti Zijicich v domé na vesnici).

Nepatrn¢ odlisné odpovédi v kategorii spotiebitelll Zijicich v rodinném domé na vesnici
se objevovaly také u otazky 16 - "Jak hodné vas pii vybéru krmiva nebo chovatelskych
potteb ovlivni vzhled vyrobku nebo jeho obal?" - zde vice nez jinde volili respondenti
odpoveéd "celkovy vzhled obvykle neovlivni mé rozhodnuti", a to konkrétn¢ v 69 %
pfipadd u krmiv, 63 % respondentli u pamlski, 25 % respondenti u hracek a 19 %
u ostatnich chovatelskych potieb. Volili tak na tikor odpovédi "celkovy vzhled vyrobku
obvykle ovlivni mé nakupni rozhodnuti", jejiz procentualni podil u ostatnich skupin
respondentli nebyl zanedbatelny (tuto odpoveéd’ volilo 8 - 50 % respondentii v zavislosti
na kategorii produktu a skupiny respondenttt).

Respondenti zijici v rodinném domé na vesnici se také liSili v Case straveném vybérem
produktu (otazka 22). Zatimco u ostatnich respondenti prevazovala odpovéd’ "do jedné
hodiny” (v priméru vice nez 60 % respondentt v zavislosti na kategorii produktu),
u respondentli Zijicich v domé& na vesnici to bylo podstatné méné (v praméru 35 %
respondentll). Daleko Castéji ve srovnani s ostatnimi chovateli se objevovala odpovéd
"1 n€kolik dni". Konkrétné u krmiv 19 % respondentl zijicich v domé na vesnici, ale jen

..........
ey

......
......

ey

.......

prevlada u 44 % chovatelt.

Zavérem lze fici, ze 1 u respondenti dle bytové profilace se odpovédi lisily,

vvvvvv

6.5 Shrnuti

Nasleduje prehled zjisténych skutecnosti z rozboru dotazniku, rozdéleny dle pohlavi
respondentli a dle kategorie vyrobkid. Tyto zavéry jsou oprostény od zjiSténi dle
ostatnich demografickych profilaci, nebot’ zavéry dle téchto kriterii nejsou hlavnim
cilem prace.
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6.5.1 Krmiva

Muzi

Vétsina dotazanych muzt nakupuje krmiva alespon jednou mési¢né (37 %) nebo
nckolikrat do roka (32 %). 58 % z nich nakupuje nejcastéji v kamenné specializované
prodejné, v internetové specializované prodejné nakupuje 42 % dotdzanych muzd.
Oproti zenam ale vice muzi nakupuje krmiva v hypermarketu (26 %, Zeny pouze ve
13 %). 74 % muzu je pii svém ndkupu vérnych svému prodejci i znacce (32 % muzi
odpovéd€lo na otazku, zda pii nakupu upfednostiuji urcitou znacku vyrobkt "urcité
ano", a 37 % "obvykle ano"). Jejich kupni rozhodovaci proces za¢ina v okamziku, kdy
jim dochézeji zasoby (58 % dotdzanych muzi). Informace o vyrobku velmi casto
nehledaji, tj. uplatiuji hledani vnitini (42 %), pokud vyhleddvaji informace aktivné,
vyuzivaji neutrdlni vnéj$i zdroje, konkrétn€ internet (32 %) nebo zdroje referenéniho
okoli, tj. ptaji se v okruhu svych znamych (také 32 %). Co se ty¢e vnimaného rizika,
nejvice je pii hledani ovliviiuje riziko funkéni (53 %) a fyzické (47 %). V jejich
rozhodovéani pfevazuji nekompenzacni kriteria rozhodovani (58 %), nejéastéjSimi
kriterii jsou kvalita a slozeni krmiva. Vzhledem obalu nebo vyrobku samotného se
nechaji ovlivnit pouze v pfipad¢€, ze se nemohou rozhodnout mezi variantami (37 %).
Davaji pfednost vyvazenému pomeéru kvalita vs. cena, o sloZeni produktu se v 84 %
zajimaji (37 % vzdy a peclive, 47 % vétSinou). Vybérem se ale nezaobiraji dlouze,
vétSinou (v 63 %) si svlj vyrobek vyberou do jedné hodiny. Rozhodné jejich nakup
krmiv neni spojen se socialnim rizikem.

Zeny

53 % dotazanych zen nakupuje krmiva nejméné jednou meési¢né¢ a to v internetové
specializované prodejné (64 %). 43 % nakupuje v kamenné specializované prodejné.
85 % z dotazanych zen nakupuje u stejného prodejce a 84 % je vérnych urcité znacce
krmiv (61 % urcité ano a 23 % obvykle ano). Kupni rozhodovaci proces zen pii nakupu
krmiv zacina, stejn¢ jako u muzi, v okamziku, kdy dochazeji zasoby (48 %). Oproti
muzim ale nakupuji Castéji do zasoby (30 % dotdzanych Zen ale pouze 16 % muZzl).
Podobn¢ jako muzi spoléhaji 1 dotdzané Zeny castéji na vnitini hledani informaci
(45 %), a pokud aktivné vyhledavaji informace, d&je se tak na internetu (39 %) nebo
u odbornikti (25 %). Oproti muzim ale pouha 4 % dotazanych Zen vyuziva zdroje
referencniho prostiedi. AZ 50 % dotdzanych Zen je ochotno pfiplatit si za kvalitu,
dalSich 48 % Zen dava ptednost vyvazenému poméru kvalita vs. cena. V 58 % vyuZivaji
sloZeni. Jejich rozhodovani nejcastéji ovliviluji obavy, aby vyrobek neublizil jejich
zviteti, tj. fyzické riziko (54 %), naopak ndkup krmiva neni pro né spojen, stejn¢ jako
u muzl, se socidlnim rizikem. 50 % Zen se pii vybéru krmiva nenechéd ovlivnit ani
obalem vyrobku. O sloZeni vyrobku se 95 % Zen zajima, z toho 52 % velmi peclivé a
vzdy. Pro 57 % zen je velmi dulezité vybrat to nejlepsi, ale vybér jim netrva, stejné jako
muziim, dlouho - 52 % zen stravi vybérem méné nez hodinu.

Shora uvedené informace piehledné zachycuje Graf 18 (viz Ptiloha 6).

Z vyse uvedeného lze fici, ze kupni rozhodovaci proces muzi a zen v oblasti krmiv je
velmi podobny, jediny vyraznéjsi rozdil je viditelny ve zplsobu aktivniho hledéni
informaci (32 % muzii vyuziva zdroje referencniho okoli, u Zen jsou to pouze 4%).
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Zeny oproti muziim také vice nakupuji do zasoby (30 % Zen, ale pouze 16 % muzi).
Zeny vice nez muzi také nakupuji na internetu (64 % Zen, 42 % muzi).

Ob¢ skupiny respondentti vyuzivaji pro své rozhodovani nekompenzacni zplsob
hodnoceni variant.

Uroveti kupniho rozhodovaciho procesu muzii i Zen lze stanovit jako rutinni nebo
limitované. Vzhledem k mirnému zaujeti lze urcit jejich proces rozhodovani jako kupni
chovani zvykové, popt. hledajici rozmanitost.

6.5.2 Pamlsky
Muzi

Nékup pamlskid pro sva domadci zvifata uskutecniuji dotdzani muzi ve 42 % ptipadil
nejméné jednou meésicné a ve 37 % ptipadi ndrazové. Stejné jako krmiva i pamlsky
nakupuji muZi nejcastéji ve specializované kamenné prodejné (63 % dotdzanych) a
oproti zenam také cCasto v hypermarketu (32 % dotazanych). Rovnéz u pamlska
zustavaji obvykle vérni urcité znacce (42 %). Kupni rozhodovaci proces muzi
nakupujicich pamlsky pro svd domadci zvifata za¢ind v okamziku vycerpani zésob
(37 %), o néco mén¢ jich nakupuje prubézné (32 %). Informace vétSinou nehledaji,
protoze jiz maji své osvédcené produkty (32 %) nebo je dokonce informace ani
nezajimaji (26 %). Jejich hledani mize ovlivnit obava z fyzického a funkéniho rizika
(v obou ptipadech 47 % dotazanych muzli), obal ovlivni jejich rozhodnuti pouze
v piipadé, zZe se nemohou rozhodnout mezi variantami. Stejné jako u krmiva se zajimaji
o slozeni produktu. Pro 79 % dotazanych muzl je dualezité vybrat pro své zvife ten
spravny vyrobek, ale davaji prednost vyvazenému poméru kvalita vs. cena (68 %
dotazanych muzi). Vybérem vyrobku jich vétSina stravi méné asu nez hodinu (58 %),
dalSich 37 % dotdzanych muzl nevybira a rovnou kupuje. 42 % muZzi nema jasné dana
kriteria vyrobku, vyuzivaji spiSe heuristiky v rozhodovani, 32 % vyuziva kompenzacni
kriteria pro rozhodovani.

Zeny

Zeny nakupuji pamlsky stejné jako muzi alespoii jednou mésiéné (34 % dotazanych
zen), na rozdil od muzt ale 23 % zen nakupuje alespon jednou tydné (muZzi pouze
v 5 %) nebo naopak néckolikrat do roka. Frekvence nakupli pamlskd se u jednotlivych
Zzen tedy velmi liSi. Na rozdil od krmiv nakupuji pamlsky nejcastéji v kamenné
specializované prodejné¢ (66 % dotdzanych zen). 36 % respondentek obvykle
upiednostiiuje urcitou znacku, 30 % respondentek "tak ptl na ptl". Kupni rozhodovaci
proces Zen pii ndkupu pamlskll zacind u 38 % z nich vy€erpanim zasob, nepatrné castéji
ale nakupuji pribézné (40 % dotazanych zen). Informaci o vyrobku 32 % z dotazanych
aktivné hleda na internetu, 30 % naopak uplatituje hledani vnitini. Oproti muziim pouze
12 % zen uvedlo, ze informace nehleda, protoze je nezajimaji. Pfi svém rozhodnuti se
nechdvaji ovlivnit fyzickym rizikem (66 %), naopak 49 % dotazanych se nenecha
ovlivnit obalem nebo vzhledem vyrobku. Stejné jako u krmiv, 95 % se zajima o slozeni
vyrobku. Pro 73 % respondentek je diilezité vybrat pro své zviie ten spravny vyrobek,
podobné jako muzi davaji prednost vyvdzenému poméru kvalita vs. cena (77 %
dotazanych Zzen). Oproti muzim ale 48 % dotdzanych Zen uplatiiuje kompenzacni
kriteria rozhodovani (nejcastéji uvadeéna jsou slozeni a kvalita), jasn¢€ dand kriteria nema
dalsich 30 %. Vybérem stravi obdobné jako muzi méné nez jednu hodinu (64 %
respondentek).

Vyse uvedené vysledky prehledné shrnuje Graf 19 (viz Ptiloha 7).
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Kupni rozhodovaci proces 1ze podle odpovédi respondentii stanovit jako rutinni u muza
a limitovany u Zen. Rozdil Ize spatfit ve zptisobu hledéni informaci, zatimco muzi
kriteria vétSinou ani nemaji, Zeny vice uplatiuji kompenzacni kriteria rozhodovani.
Zeny také oproti muziim nakupuji pamlsky nepatrné Gastéji.

Vzhledem k zaujeti 1ze rovnéz zhodnotit kupni rozhodovaci proces u muzl i zen spise
jako zvykové kupni rozhodovéani.

6.5.3 Hracky
Muzi

Cetnost nakupti hraéek pro své domaci mazlicky je u muz narazova (53 %), dalsich
37 % muzi nakupuje hracky nckolikrat do roka. Dotazovani muzi vybiraji hracky
nejCastéji v kamenné specializované prodejné¢ (63 %). VéErnost znacce se
u dotazovanych muzu v piipad€ nakupu hracek neprojevila - 58 % respondentti obvykle
neupfednostituje urcitou znacku a dalSich 16 % urcité neuptednostituje urcitou znacku.
Jejich kupni rozhodovaci proces zacina impulzivng, bez potfeby, v okamziku, kdy je
zaujme néco nového, levného nebo hezkého (42 %), dalSich 26 % pocituje potiebu
nakupu v okamziku, kdy ptivodni vyrobek doslouzil. Pokud hledaji informace, vyuzivaji
vnéj$i neutrdlni zdroje (internet), a to v 37 % piipadid. 32 % muzi ale informace
nehledd, protoZe je nezajimaji. Pfi svém nakupu hracek nema 58 % dotazovanych jasné
dana kriteria. DalSich 26 % ale uvadi, Ze ma jasn¢ dana kriteria a to natolik dilezita, ze
pokud je vyrobek nesplituje, nekoupi jej. Jako tato nekompenzaéni kriteria rozhodovéni
uvadéji nejcastéji uziteCnost a vzhled. Pokud se nechaji ovlivnit né¢jakym rizikem, je to
riziko funk¢ni (47 % respondenttt). 26 % respondentt ale uvadi, ze se nerozhoduje mezi
variantami a nakupuje impulzivné. Oproti pfedeslym dvéma kategoriim vyrobki ale uz
32 % muzi uvadi, Ze obal nebo vzhled vyrobku jejich vybér obvykle ovlivni a dalSich
53 % se necha vzhledem ovlivnit v pfipadé, ze se nemohou rozhodnout mezi
variantami. Stejné jako v predeslych dvou kategoriich neni nakup hracek pro domaci
zvifata spojen se socialnim rizikem. Pro 74 % dotazanych muzt je pfiméfené dulezité
vybrat ten spravny vyrobek, 68 % respondentli upfednostiiuje vyvazeny pomér kvalita
vs. cena. Vybérem hracky stravi muzi obvykle méné nez jednu hodinu (58 %
dotazanych), dalSich 37 % nevybira a kupuje rovnou.

Zeny

Podobné jako muzi nakupuji 1 Zeny hracky pro své zvifata narazoveé (55 %), n¢kolikrat
do roka pak dalSich 30 % zen. 66 % respondentek nakupuje hracky ve specializované
kamenné prodejné, dalich 46 % nakupuje ve specializovaném e-shopu. 39 %
dotazanych zen obvykle neuptednostiiuje uréitou znacku vyrobku, dalSich 32 % jen "pul
na pul". Podobné jako muzi také zeny nakupuji bez potieby, v okamziku, kdy je zaujme
néco nového, hezkého nebo levného (57 % dotazovanych zZen). 45 % Zen nema jasné
dand kriteria, kterd musi vyrobek spliiovat, stejné procento Zen uplatiiuje pii svém
rozhodovani o koupi hracky kompenzacéni pravidla. Jako kriteria pak tyto respondentky
zminuji kvalitu, bezpe€nost a trvanlivost vyrobku. 46 % respondentek vyuziva k hledani
informaci internet, dalSich 23 % informace nehleda, protoze je nezajimaji. 30 %
dotdzanych Zen se nechd ovlivnit vzhledem vyrobku nebo jeho obalem, dalSich 45 %
pouze v ptipad€, ze se nemohou rozhodnout mezi variantami. 50 % zZen bere pii
rozhodovani v potaz fyzické riziko vyrobku. Pro 70 % dotdzanych Zen je dlleZité vybrat
ten spravny vyrobek, ale az 18 % z dotazanych koupi, co se zrovna namane. Vybérem
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stravi dotdzané zeny méné€ nez jednu hodinu (57 % z nich). 71 % Zen dava pti vybéru
ptednost vyvazenému pomeéru kvalita vs. cena.

Vyse uvedené odpovédi graficky piehledné znazorituje Graf 20 (viz Pfiloha 8).

Rozdily v nakupovéni hracek pro domaci zvifata nejsou mezi muzi a Zenami vyrazné.
Ptesto, ze Cetnost nakupu je nizka a u Zen se pomérn¢ silné projevuji kompenzacni
pravidla rozhodovani, u obou skupin respondentii vysledky dotazniku ukazuji na Spise
limitované az impulzivni kupni rozhodovani (u muza jeSté¢ vyraznéji). Divodem je
relativné nizké zaujeti a relativné vySs$i procento respondentd, hlavné muza, ktefi
informace viibec nehledaji.

Podle miry zaujeti 1ze usuzovat spise na kupni chovani hledajici rozmanitost.

6.5.4 Ostatni chovatelské potieby

Muzi

vvvvvv

Stejné jako u ptredchozich kategorii vyrobkil 1 zde muZzi nakupuji pfevazné v kamenné
specializované prodejné (58 %), dalsich 42 % nakupuje ve specializovaném e-shopu.
Také u této kategorie se neprojevuje v€rnost znacce, 67 % dotdzanych muzi obvykle
neupfednostituje vérnost znacce, dalSich 32 % jen "pul na pul". Kupni rozhodovaci
proces za¢ina vyc€erpanim zasob, tj. v okamzZiku, kdy doslouzil pivodni vyrobek. Oproti
kategorii hracek muzi jiz hledaji informace, a to nejcastéji na internetu (42 %
respondentll). Celkovym vzhledem vyrobku nebo jeho obalem se obvykle necha
ovlivnit 32 % dotazanych, dalSich 53 % muzu se necha ovlivnit jen v situaci, kdy se
nemohou rozhodnout mezi variantami. Pokud si uvédomuji néjaka rizika spojena
s nakupem, je to nejcastéji riziko funkéni (58 % dotazanych). Dalsich 26 % si ale zadna
rizika nepfipousti a nakupuje impulzivné. 68 % dotdzanych chovateli muzl dava
pfednost vyvaZzenému pomeéru kvalita vs. cena, vybérem stravi méné nez jednu hodinu
42 % muzi. Oproti ostatnim kategoriim vyrobku je zde ovSem vyraznéj$i narlst
respondenttl, ktefi vénuji vybéru vice Casu, 32 % respondenti muzi uvadi, ze vybérem
stravi az né€kolik dni. DalSich 26 % ale naopak uvadi, ze nevybird viibec. Stejné jako
u predchozich kategorii i v kategorii ostatnich vyrobki je pro né pfiméfené dulezité
vybrat ten spravny vyrobek, ovSem 47 % nema jasn¢ dana kriteria vybéru.

Zeny

Obdobné jako muzi nakupuji 1 Zeny ostatni chovatelské potfeby jen narazoveé (73 %
respondentek). 58 % dotdzanych zen je nakupuje na internetu ve specializovaném
e-shopu, dalSich 48 % je nakupuje v kamenné specializované prodejné. 41 %
dotazanych zZen obvykle neupfednostiiuje urcitou znacku vyrobku. Sviij kupni
rozhodovaci proces pocinaji v okamziku, kdy ptuvodni vyrobek doslouzil nebo
v okamziku zvySeni trovné pozadovaného stavu. 39 % respondentek se neché pii svém
vybéru ovlivnit vzhledem vyrobku nebo jeho obalem, dalSich 39 % pouze v situaci, kdy
se nemohou rozhodnout mezi variantami. 41 % dotdzanych nema jasn€ dana kriteria
vybéru a dalSich 39 % uvadi kompenzacni pravidla rozhodovani. Shodné¢ s pfedchozimi
kategoriemi uvadéji nejéastéji kriteria jako je kvalita, funkénost a noveé také vzhled.
46 % dotazanych zen vybira vyrobek s ohledem na jeho fyzické riziko a dalSich 41 %
s ohledem na jeho funkénost. Pro 75 % dotazanych Zen je dilezité vybrat ten spravny
vyrobek. 45 % stravi vybérem méné nez jednu hodinu, ovSem dalSich 32 % i né&kolik
dni. 71 % Zen uptednostiiuje vyvazeny pomér kvalita vs. cena.
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Vyse uvedené je ptehledné shrnuto do Grafu 21 (viz Ptiloha 9).

Skutecnosti zjisténé z odpoveédi respondenttl, a to jak muzi, tak i Zen, poukazuji spise
na komplexni kupni rozhodovani (nizkd frekvence nakupu, kompenzac¢ni rozhodovaci
pravidla, delsi doba vybéru vyrobku oproti piedchozim kategoriim vyrobku, vyssi vliv
vzhledu vyrobku). Na druhou stranu je velké procento respondentli, ktefi inklinuji
k impulzivhimu rozhodovani (nevérnost znacce, impulzivni nakup, nejasna kriteria
vybéru, kratka doba vybéru nebo viibec zadny vybér). Lze tedy fici, Zze v této oblasti
produkti se projevuje jak impulzivni, tak komplexni kupni rozhodovani s tim, Ze
u muzil nepatrné pievazuje varianta intenzivni, naopak u zen komplexni.

Podle miry zaujeti lze pak najit jak komplexni kupni rozhodovani, tak kupni chovéni
hledajici rozmanitost, tak kupni chovani snizujici disonanci (v pfipadé¢ malych rozdila
mezi variantami).

6.6 Marketingova doporuceni

Vzhledem k povaze dotazniku (CAWI) jsou nasledujici marketingova doporuceni
orientovana na internetovy prodej.

Z duvodu pievazujiciho omezeného kupniho rozhodovaciho procesu spotiebitelti by
bylo jisté vhodné nabizend krmiva vyraznéji oddé€lit od ostatnich prodavanych produktd,
nejlépe vEétSim typem pisma, zvyraznénim kolonky apod., tak, aby se zakaznik velmi
rychle zorientoval a zbytecné se nezdrzoval hledanim. U krmiv se chovatelé vyrazné
zajimaji o slozeni a kvalitu vyrobku, velmi ¢asto je pro n€ rozhodujici znacka. Na
zaklad¢ tohoto zjisténi by mélo byt samoziejmosti dalsi déleni do jednotlivych
podkategorii podle kvality (napf. prémiova, superpremiovd, holisticka atp.), podle
sloZzeni (napt. podle podilu masa nebo jinych surovin) a piedev§sim podle znacky.
Prodejce by nemél zapominat na uvedeni podrobného sloZzeni u kazdého krmiva vcetné
krmné davky. Vzhledem k tomu, ze chovatelé nakupujici pravideln¢ jiz maji velmi €asto
osv&dcenou znacku, lze jen doporucit, aby k jejich objednavce byly pfikladany vzorky
jinych krmiv. Respondenti nakupujici krmiva na internetu nakupuji v 88 % piipadl
u stejného prodejce - pro podporu ziskani stalych zakaznikii by jisté bylo dobré zaradit
veérnostni program, at’ uz v podobé¢ slevy nebo jinych vyhod spojenych napt. s dopravou
atp.

Nabizené pamlsky by bylo dobré rozdélit podle jejich ucelu (pravé ucel zminovali
respondenti jako jedno z kriterii jejich vybéru) - napt. pamlsky pecujici o chrup,
odmény, doplitkové krmivo. Dal$i mozZnost rozd€leni podle slozeni, event. typu
pamlsku, jako napf. pamlsky z buvoli klize, suSené pamlsky, snack, masové ty€inky atp.
Zajimavé by bylo nabizet zejména upiednostiiované pamlsky v riiznych akcich, tak, aby
spotiebitelé méli diivod zakoupit jiné nez obvykle.

Na zéklad¢ informaci plynoucich z odpovédi respondentl by bylo vhodné upozornit na
hracky né&jakou dobfe viditelnou upoutavkou, event. akci (42 % muzd a 57 % Zen
nakupuje hracky v okamziku, kdy je zaujme néco levného, hezkého nebo nového).
U hracky by bylo dobré uvést materidl, ze kterého je vyrobena, velikost, ucel a
v neposledni fadé znacku vyrobku a alespon kratky popis.

Ostatni chovatelské potfeby respondenti oproti piedeSlym kategoriim vybiraji
komplexnéji a ne piili§ Casto. Bylo by tedy vhodné stejné¢ jako u kategorie hracek
zaujmout nakupujiciho upoutavkou. Vyrobky je vhodné peclivé rozttidit do kategorii
nejen podle druhu zvifete, pro které je vyrobek urcen, ale také podle ucelu nebo
vlastnosti (napf. kocky - pelisky / obojky a voditka / misky / toaletni potieby / ... atp.).
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V zadném piipadé by nemél chybét podrobny popis, ktery byva v mnoha piipadech
urCujici pro rozhodnuti - napt. velikost obleceni nebo obojku, material klece, idrzba
pelechu, vzor nebo barva Skrabadla apod.

Ptesto, ze nakupy na internetu jsou stale popularnéjsi, nakupy v kamennych prodejnach
u dotazanych muzil i Zen nepatrné¢ prevazuji. Proto by bylo vyhodné, aby internetova
prodejna méla k dispozici minimalné¢ kamenné vydejni misto, jeSté lépe vhodné
situovanou prodejnu. Internetovi zakaznici by si zde mohli nejen vyzvednout své
objednané zbozi, ale tfeba si vybrané¢ zbozi pted koupi nejdiive prohlédnout nebo
vyzkouset, zeptat se na parametry apod. Prodejna sama o sob¢ by pak plnila sviij
klasicky ucel pro zbyvajici ¢ast populace, kterd na internetu nenakupuje.
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[ Zavér

Cilem prace bylo zhodnotit specifika kupniho rozhodovani spotiebitele v oblasti nakupu
krmiv a chovatelskych potieb pro zvifata chovana v zajmovém chovu. Prace se zaméftila
pfedevsim na spotiebitele nakupujiciho na internetu a kladla si dvé otadzky: jaké uroven
kupniho rozhodovaciho procesu prevazuje mezi spotiebiteli v oblasti nakupu
chovatelskych potieb a jaky zptisob hodnoceni variant pfevazuje u téchto spotiebitelt.
Pro ucely této prace byly produkty z oblasti chovatelskych potieb rozdéleny do ctyt
kategorii vyrobkil - krmiva, pamlsky, hracky a ostatni potieby. Cile prace byly
rozdéleny zvlast pro kazdou kategorii vyrobkli a zvlast podle pohlavi spotiebitelt.
V ramci hodnoceni vysledkti byly popsany rozdily v kupnim rozhodovacim procesu
mezi muzi a zenami. Dale si prace okrajové vSimla nejvyraznéjSich rozdilt v kupnim
rozhodovani dle ostatnich demografickych proménnych.

Teoretickda ¢ast obsahovala reSersi literarnich zdrojl a zpracovanou metodiku prace. Pro
ucely praktické ¢asti byl vytvoren dotaznik. Odpovédim respondentl na tento dotaznik
a nasledn¢ marketingovym doporuéenim z nich vyplyvajicim byla vénovana pravé tato
prakticka ¢ast prace.

Pro dotdzané muze i Zeny jsou jejich domadci zvitata plnohodnotnymi ¢leny domacnosti,
coz potvrzuje i fakt, ze jsou ochotni pfiplatit Si za vyrobky, které pro né kupuji.
Z dotézanych respondentl za zviie utraceji vice muzi (47 % muzi utrati za potieby pro
zvitata vic nez 1000,-K¢ mésicné, Zeny utrati vétSinou 500,-K¢ az 1000,-K¢ mésicné).
Tyto penize utraceji vétSinou u stejného prodejce (74 % muzl a 86 % Zen). Nasledujici
¢ast shrnuje vysledky dotazniku v jednotlivych kategoriich produkti.

Vzhledem k zabéru vzorku a metodé vybéru se jedna o explora¢ni vyzkumnou sondu,
ktera diky tomu neni reprezentativni (coz ani nebylo cilem této prace) a pii interpretaci
uvedenych vysledki je nutné vidét je v kontextu dosazeného vzorku.

Krmiva

Z rozboru odpovédi respondentti Ize fici, Ze kupni rozhodovaci proces muzi a zen
v oblasti krmiv je velmi podobny, jediny vyrazngjsi rozdil je viditelny ve zplsobu
aktivniho hledani informaci (32 % muzl vyuzivé zdroje referen¢niho okoli, u zen jsou
to pouze 4%). Zeny oproti muzim také vice nakupuji do zasoby (30 % Zen, ale pouze
16 % muzl). Zeny vice nez muzi také nakupuji na internetu (64 % Zen, 42 % muzi).
Ob¢ skupiny respondentli vyuzivaji pro své rozhodovani nekompenzacni zpisob
hodnoceni variant.

Uroveti jejich kupniho rozhodovaciho procesu muzil i Zen lze stanovit jako rutinni nebo

limitované. Vzhledem k mirnému zaujeti 1ze urcit jejich proces rozhodovani jako kupni
chovani zvykové, popf. hledajici rozmanitost.

Pamlsky

Kupni rozhodovaci proces 1ze podle odpovédi respondentil stanovit jako rutinni u muza
a limitovany u Zen. Rozdil lze spatfit ve zplisobu hledani informaci: zatimco muzi
kriteria vétSinou ani nemaji, Zeny vice uplatiuji kompenzacni kriteria rozhodovani.
Zeny také oproti muziim nakupuji pamlsky nepatrné ¢astéji.

Vzhledem k zaujeti 1ze rovnéz zhodnotit kupni rozhodovaci proces u muzl i zen spise
jako zvykové kupni rozhodovani.
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Hracky

Rozdily v nakupovani hracek pro domaci zvifata nejsou mezi muzi a Zenami vyrazné.
Ptesto, ze Cetnost nakupu je nizka a u Zen se pomérn¢ silné projevuji kompenzacni
pravidla rozhodovéni, u obou skupin respondentti vysledky dotazniku ukazuji na spise
limitované az impulzivni kupni rozhodovani (u muzi jesté vyraznéji). Divodem je
relativné nizké zaujeti a relativné vySS$i procento respondentti, hlavné muzi, ktefi
informace viibec nehledaji.

Podle miry zaujeti Ize usuzovat spise na kupni chovani hledajici rozmanitost.

Ostatni chovatelské potieby

Vysledky ziskané z odpovédi respondentli poukazuji u muzii i zen spiSe na komplexni
kupni rozhodovani (nizka frekvence nakupu, kompenzacni rozhodovaci pravidla, delsi
doba vybéru vyrobku oproti piedchozim kategoriim vyrobkl, vyssi vliv vzhledu
vyrobku). Na druhou stranu je velké procento respondentl, ktefi inklinuji
k impulzivnimu rozhodovani (nevérnost znacce, impulzivni nékup, nejasna kriteria
vybéru, kratkd doba vybéru nebo vibec zddny vybér). Lze tedy fici, Ze v této oblasti
produkti se projevuje jak impulzivni, tak komplexni kupni rozhodovani s tim, Ze
u muzl nepatrné pfevazuje varianta impulzivni, naopak u zen komplexni.

Podle miry zaujeti lze pak najit jak komplexni kupni rozhodovani, tak kupni chovani
hledajici rozmanitost, tak kupni chovani snizujici disonanci (v pfipadé¢ malych rozdili
mezi variantami).

Rozdily v kupnim rozhodovani se u respondenti projevily také podle dalSich
zkoumanych demografickych proménnych, kterymi byl vek, ptijem, vzdélani, rodinna a
bytova situace. Nejmensi rozdily byly patrné u profilace dle vzdélani, naopak pomérné
zasadni rozdil byl nalezen u dotazovanych chovateli v profilaci dle pfijmu - je
pravdépodobné, ze kupni rozhodovani u chovatelii s podprimérnym piijmem bude
odlisné od kupniho chovani chovateli s nadprimémym piijmem. Patrné byly rozdily
také podle zptsobu bydleni, kdy se nejvice odliSovaly odpovédi respondentil Zijicich v
rodinném dom¢ na vesnici. V profilaci dle véku se nejvice lisily odpovédi respondentt

.....

......

profilaci ale nebylo pfedmétem této prace.

Prace rovnéz dospéla k marketingovym doporucenim, ktera jsou vzhledem k povaze
dotazniku (CAWI) orientovana na internetovy prodej. Marketingova doporuceni
k prodeji krmiv maji podobu navrhu oddélit jejich nabidku od ostatniho zbozi, dale
jejich ptehled ¢lenit podle vyrobce, slozeni a kvality a velmi vhodné by bylo u kazdého
z krmiv zvefejnit informaci o slozeni produktu a krmicich davkach. U pamlskli maji
marketingova doporuceni povahu ak¢nich nabidek a rovnéz jako dilezité se jevi jejich
prehledné roztfidéni do kategorii podle jejich ucelu. Na sortiment hracek a ostatnich
chovatelskych produkti by bylo vhodné upozornit upoutidvkou na Uvodni strance
obchodu a rozhodné by prodejce nemél zapomenout u tohoto druhu produktu uvést
materidl, ze kterého je hracka vyrobena, jeji ucel a dalSi specifické vlastnosti.
U produktt jako jsou napiiklad obojky, ndhubky nebo obleceni pro psy nesmi chybét
navod, jakym zpisobem vybrat spravnou velikost. Pokud je prodej Cisté internetovou
zalezitosti, stoji za zvazeni doplnit jej kamennou prodejnou, nebo alespoit vydejnim
mistem.

49

Vysoka skola ekonomie a managementu
+420 841 133 166 / info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

Literatura

Bibliografie

ASSAEL, H. Consumer Behavior and Marketing Action. 4.vydani. Boston : PWS -
Kent Publishing Comapy, 1992. ISBN 0-534-02990-6.

BARTOVA, H., ]?)ARTA, V., KOUDELKA, J. Chovani spotiebitele a vyzkum trhu. 2.
vydani. Praha : VSE, Oeconomica, 2005. 243 s. ISBN 80-245-0778-1.

BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J. Spotiebitel (chovani spotiebitele a jeho
vyzkum). 1. vydani. Praha : VSE, Oeconomica, 2007. 254 s. ISBN 978-80-245-1275-4.

BETHLEHEM, J., BIFFIGNANDI, S. Handbook of Web Surveys. New Jersey : John
Wiley & Sons, 2012. ISBN 978-0-470-60356-7.

CICHOVSKY, L. Marketingovy vyzkum. 2. vydani. Praha : VSEM, 2011. 320 s. ISBN
978-80-86730-75-2.

FORET, M., STAVKOVA, J. Marketingovy vyzkum. 1. vydani. Praha : Grada, 2003.
159 s. ISBN 80-247-0385-8.

HIRSCHMAN, A. O. Exit, Voice, and Loyalty. Cambridge, MA : Harvard University
Press, 1970. 176 s. ISBN 9780-674-27660-4.

JERABEK, H. Uvod do sociologického vyzkumu. 1.vydani. Praha: Karolinum Praha,
1993. 162 s. ISBN 80-7066-662-5.

KANE, E. Doing Your Own Research. 2.vydani. London - New York : M. Boyars,
1985. 220 s. ISBN 0714528439.

KARLICEK, M. a kol. Zdklady marketingu. 1.vydani. Praha : Grada. 2013. 256 s. ISBN
978-80-247-4208-3.

KOTLER, P. Moderni marketing. 4. evropské vydani. Praha : Grada, 2007. 1041 s.
ISBN 978-80-247-1545-2.

KOTLER, P., AMSTRONG, G. Marketing. Praha : Grada, 2004. 856 s. ISBN 80-247-
0513-3.

KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 1. vydani. Praha : Grada, 2007.
792 s. ISBN 978-80-247-1359-5.

KOUDELKA, J. Spotrebni chovani a marketing. 1. vydani. Praha : Grada, 1997. 192 s.
ISBN 80-7169-372-3.

KOUDELKA, J. Spotiebni chovani a segmentace trhu. 1. vydani. Praha : VSEM, 2006.
227 s. ISBN 80-86730-01-8.

MALY, V. Marketingovy vyzkum v praxi. 2. vydani. Praha : VSE, Oeconomica, 2008.
181 s. ISBN 978-80-245-1326-3.

MULACOVA, V., MULAC, P. a kol. Obchodni podnikdni ve 21. stoleti. 1. vydani.
Praha : Grada, 2013. 520 s. ISBN 978-80-247-4780-4.

SCHIFFMAN, KANUK, L. G., KANUK, L. L. Ndkupni chovani. 1. vydani. Brno :
Computer Press, 2004. 633 s. ISBN 80-251-0094-4.

SOLOMON, M. R. Consumer Behavior: buiyng, having, and being. Boston : Allyn and
Bacon, 1992. 618 s. ISBN 0205131638.

Vysoka skola ekonomie a managementu
+420 841 133 166 / info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5

XIA, L. Consumer Choice Strategies and Choice Confidence in the Electronic
Enviroment. American Marketing Association Conference Proceedings. American
Marketing Association, San Francisco, 1999.

ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketing. 2. vydani. Praha : C. H. Beck, 2010. 499 s.
ISBN 978-80-7400-115-4.

Internetové zdroje

BELK, R.W. Situational Variables and Consumer Behavior. Journal of Consumer
Research. 1975, ro¢. 2, ¢ 3, s. 157 - 164. Dostupné z WWW:
http://www.jstor.org/discover/10.2307/2489050?uid=3737856&uid=2129&uid=2&uid=
70&Uid=4&sid=21104414155777.

Cesky statisticky tfad. www.czso.cz [online]. 2014 [cit. 2014-08-11]. Dostupné z
WWW: fttp://vdb.czso.cz

EUROMONITOR INTERNATIONAL. Dog Food in the Czech Republic. 2013, 32 s.
[cit. 2014-07-12]. Dostupné z WWW: http://www.euromonitor.com/dog-food-in-the-
czech-republic/report.

Firmy.cz [online]. 2014  [cit. 2014-08-10].  Dostupné z  WWW:
http://www.firmy.cz/Obchody-a-obchudky/Prodejci-hobby-
potreb/Chovatelstvi/Prodejci-chovatelskych-potreb?geo=0

FRICKER, S., GALESIC, M., TOURANGEAU R., YAN, T. An Experimental
Comparison of Web and Telephone Surveys. Public Opinion Quarterly [online]. 2005,
roé. 69, ¢ 3, s. 370-392 [cit. 2014-07-13]. Dostupné z WWW:
http://ebookbrowse.com/an-experimental-comparison-of-web-and-telephone-surveys-
pdf-d275495496.

Survio. www.survio.cz. 2014  [cit. 2014-07-14]. Dostupné¢ z WWW:
http://my.survio.com/W1X5T8E5P2N102T1A9L 5/data/index.

FEDIAF (The Europen Pet Food Industry). Fact & Figures 2012. 2014, 10 s. [cit. 2014-
07-14]. Dostupné z WWW: http://www.fediaf.org/facts-figures/.

GfK. Bezdetné domdcnosti utrdceni vice za své mazlicky. [online]. 2014 [cit. 2014-08-
10]. Dostupné z WWW: http://www.gfk.com/cz/news-and-
events/news/stranky/bezdetne-domacnosti-utraceji-vice-za-sve-mazlicky.aspx.

GfK. Domdcnosti loni utratily v priméru dva tisice korun za krmivo pro ctyrnohé
mildcky. Nakupuji ho skoro kazdé dva tydny. [online]. 2013 [cit. 2014-08-10]. Dostupné
z WWW: http://www.gfk.com/cz/news-and-events/news/stranky/domacnosti-loni-
utratily-v-prumeru-dva-tisice-korun-za-krmivo.aspx.

PETmedia. Kam sméruje vychodoevropsky trh s pet food a pet care? [online]. 2006,
ro¢. 2006, ¢ 6, s. 1821 [cit. 2014-07-13]. Dostupné z WWW:
http://www.petmedia.cz/pdf/Kam_smeruje.pdf.

ADAMKOVA, A. Zvifeci Bussines za Miliardy [online]. 2013 [cit. 2014-08-10].
Dostupné z WWW:
http://www.retailinfo.cz/magazin/%C4%8DI%C3%A1nky/zv%C3%AD%C5%99ec%C
3%AD-byznys-za-miliardy.

Vysoka skola ekonomie a managementu
+420 841 133 166 / info@vsem.cz / www.vsem.cz



VYSOKA SKOLA EKONOMIE A MANAGEMENTU
Narozni 2600/9a, 158 00 Praha 5
Prilohy
Ptiloha 1
Graf 13 Vyznamné rozdily v profilaci respondentt dle véku
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Piiloha 2

Graf 14 Vyznamné rozdily v profilaci respondentt dle vzdélani
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Piiloha 3

Graf 15 Vyznamné rozdily v profilaci respondentti dle rodinné situace
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Ptiloha 4

Graf 16 Vyznamné rozdily v profilaci respondentti dle pfijmu
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Ptiloha 5

Graf 17 Vyznamné rozdily v profilaci respondentt dle zptisobu bydleni
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Piiloha 6

Graf 18 Rozdily v odpovédich muzii a Zen na vybrané otazky - krmiva
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Priloha 7
Graf 19 Rozdily v odpovédich muzi a Zen na vybrané otazky - pamlisky
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Piiloha 8

Graf 20 Rozdily v odpovédich muzi a Zen na vybrané otazky - hracky
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Piiloha 9

Graf 21 Rozdily v odpovédich muzii a Zen na vybrané otazky - ostatni chovatelské potieby
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Piiloha 10 Dotaznik

Kupni rozhodovaci proces

Kupni rozhodovaci proces

Dbbry den,

vénujte prosim nékolik minut svého tasu vyplnénim nésledujiciho dotazniku. Dotaznik slouZ pro Zely vypracovéni odborné prace na téma
"Specifika kupniho rozhodovani spotfebiteli na trhu krmiv a chovatelskych potfeb”.

Dotaznik je uren chovateldm domécich zvifat v zijmovém chovu, tzv. ‘mazlickd” (nikoliv tedy hospodafskych avifat), ktefi nakupuiji krmiva a
chovatelské potfeby. Obsahuje 30 otdzek, které jsou ¢lenény na kategorie "krmivo’, ‘pamlsky”,"hracky” a ‘ostatni potfeby” (nap. obojky, voditka,
pelisky, 3krabadla, podestylky, obleceni aj.) a u vét3iny otazek je moznost vice odpovedi.

Vyplnéni dotazniku Vam zabere pfiblizné 10 minut Vaseho asu. Dotaznik je zcela anonymni a za jeho vyplnéni Vam predem velmi dékuji.

Leona Jezdikova

1. Jaké zvife vlastnite (uvadéjte prosim zvifata v tzv. zajmovém chovu, nikoliv hospodarska)?

L psa

E] kotku

|:| kfetka, zakrslého kralika nebo jiného hlodavce
D jestérku, hada nebo jiny druh plazu

[:l papouska nebo jiny druh exotického ptactva
D rybicky

D jiné zvite, prosim uvedte jaké:

,:_/“ SurViO on-line dotazniky zdarma - www survio.com . 1
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Kupni rozhodovaci proces

2. Prosim uvedte pocet zvifat, ktera vlastnite:

pocet zvifat (pokud viastnite akvarijni ryby, prosim uvedte objem akvéria v litrech)

pes

kocka

plaz

hlodavec

papousek

objem akvaria

jiné 2vife

Ui

3.Jaky je ve Vasirodiné vztah k VaSemu domacimu zvifeti?

O wvite je jen zvife, ma podfadné misto v roding
O wvife je plnohodnotny ¢len domacnosti
O vife je nejdileZitéjsi ¢len domacnosti

O jind odpoved: I —I

4. Kolik mésicné utratite za potieby a krmeni pro Vase domaci zvitata?

O do 1007k

O 100- a2 500k
QO 500 a1 1000kt
O vice nez 1000,-K¢

O pokud chcete, miiZete napsat presnou Castku

ZsurVio on-line dotazniky zdarma - www.survio.com . 2
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5. Pokud Zijete v paru nebo v roding, kdo z Vs se vénuje nakupu potieb a krmiva pro Vase zvite?

ja partner / partnerka jiny ¢len domacnosti
krmiva D D . |:|
pamlsky D D D
hratky O O [i-]
ostatni potieby (napt. obojky, pelisky, Skrabadla, obleéeni.. O O ]

6. Pokud jste v pfedchozi otazce odpovédél/a, ze nakupu se vénuije jiny ¢len domacnosti, prosim uvedte
ktery:

L |

7. Jak asto nakupujete krmiva a chovatelské potfeby?

nejméné jednou tydné nejméné jednou mésiéng nékolikrat do roka narazové

krmiva O ] O H
pamlsky O O O O
hratky O O O (]
ostati potfeby (napF. obojky, pelitky, krabadla, obleten.) O O O d

8. Kde nakupujete chovatelské potieby a krmiva?

v kamenné specializované v internetové specializované prodejné (v v

prodejné e-shopu) hypermarketu L
krmeni |:| |:| D D
pamlsky D D I:] I:I
hratky D D D D
ostatni potfeby (napf. obojky, pelidky, 3krabadla,
obleceni..) D D D I:l
,:IJSUI'VI.O on-line dotazniky zdarma - www survio.com : 3
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9. Pokud jste v pfedchozi otazce odpovédél/a, 7e jinde, prosim specifikujte, kde:

L i d

10. Nakupujete potfeby pro Vase zvife vidy u stejného prodejce?
D ano

D vétdinou ano

[:I vétsinou ne

D ne

D uvedte prosim pro¢: L j

11. Upfrednostiujete pfi nakupu krmiva a chovatelskych potfeb urtitou znatku vyrobkd?

urlitéano  obvykleano  tak pilnapdl obvyklene urité ne

famivo O a d O O
pamisky d O O O O
hracky O O OJ T e
ostatn potfeby (napf. obojky, pelisky, krabadla, obleten.. | O | | d

12. Ve kterém okamZiku pocitujete potfebu nakupu krmiva nebo chovatelskych potfeb?

nakupuiji az kdyz dojdou s 'v nakupuji bez potreby, kdyz mé .. nakupuiji v okamiku, kdy si
A dostatetném . g . nakupuji , A
nebo dochézi zasoby nebo edstihy, délsm  2UMme néco hezkého, levného béiné uvédomim, Ze potfebuji néco,
vyrobek doslouzl Pr zéls:t;y L nebo néjaka novinka pru co jsem dfiv nepotieboval
krmiva |:| E] D D |:|
panity O O O O O
hratky O 4 O O O
ostatni potfeby (napf. '
obojky, pelidky, ] | O O O
Skrabadla, obleceni..)
,:u/surv’o on-line dotazniky zdarma - www survio.com . 4
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13. Kde hledate informace o vyrobku, ktery se chystate koupit?

obvykle nehleddm informace, ~obvykle nehledam  hleddm  ptam se ve ptdm se u odborniki (ve

mam své osvédcené produkty informace, protoZe mé  na svém okruhu  specializované prodejné, u hlle:::':
a znatky nezajimaji internetu  zndmych - veterinafe, ... J
krmiva D I:] D D D E]
pamisky ] U o 0O in 0
hratky O O O Od = U
ostatni potfeby (napf.
obojky, pelidky, krabadla, D [:l D D D D

obleceni..)

14. Pokud jste v pfedchozi otazce odpovédél/a, ze informace hledate jinde, prosim uvedte kde:

L |

15.Jak hodné je pro Vas dilezity pomér kvalita / cena?

kupuji zasadné to nejlevnéjsi, davam prednost vyvazenému  jsem ochoten / ochotna piplatit si za kvalitu,

na kvalité tolik nezalez poméru kvalita / cena kvalita je pro mé duleZitéjsi neZ cena
krmiva D D D
pamisky OJ | O
hratky D I:] D
ostatni potfeby (napf. obojky,
peliky, Skrabadla, oble¢eni...) D D D
& 1
NMISUFVIO online dotamiky zdarma - www.survio.com : 5
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16.Jak hodné Vas pfi vybéru krmiva nebo chovatelskych potfeb ovlivni vzhled vyrobku nebo jeho obal?

celkovy vzhled vyrobku celkovy vzhled ovlivni mé nakupni celkovy vzhled vyrobku  nikdy mi nezilezi
obvykle ovlivni mé rozhodnuti jen pokud se nemohu obvykle neovlivni mé na celkovém
nakupni rozhodnuti rozhodnout mezi nékolika variantami rozhodnuti vzhledu vyrobku
krmiva D El D D
pamisky U] O O O
hratky O O U O
ostatni potfeby (napf.
obojky, peliky, krabadla, D ’:I D D

obleceni..)

17. Mam jasné dana kriteria, ktera musi vybirany vyrobek spliiovat?

mam jasné dana kriteria, kterd jsou natolik mam jasné dana kriteria, ale vyrobek koupim, i

dule7ita, Ze pokud je vyrobek nespliiuje, kdyz je nespliiuje, pokud mé oslovil jinou e .pasr'ié
r sy : dana kriteria
nekoupim jej vlastnosti
krmiva |:, D I:l
pamisky O O ]
hracky |:| |:| |:|
ostatni potfeby (napf. obojky, L—_] D D

pelidky, 3krabadla, oble¢eni..)

18. Pokud jste v pfedchozi otazce odpovédéli, 7e mate vymezena kritéria pro vybirany vyrobek, prosim
uvedte je:

Jaka mate kriteria?
krmivo ':l
pamlsky l:]
hracky ‘:I
ostatni potfeby (nap. obojky, pelisky, 3krabadla, oble¢eni..) ‘:'

&/SUI'VI.O on-line dotazniky zdarma - www.survio.com . 6
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19.V pfipadé koupé krmiva nebo pamlskd, zajimate se o slozeni produktu?

O ano, vady petlivé studuji sloZeni produktu
O vétdinou ano
O vétsinou ne

O nikdy se nezajimam o sloZeni produktu, ktery kupuji

20. Pokud se rozhoduji mezi variantami, délam to proto:

mam obavy, aby vyrobek aby wr?l?ek e mém obavy, abych 5|’ obvykle“se . nerozhodujisemez .
abych spravné neubliZil > undhleny  nerozhoduji mezi b i jiny
‘ = , aby mé ostatni . B variantami, obvykle ',
nenakoupil  plnil svou mému .. nakup pozdéji variantami, jdu na sxe ¢ divod
draze funkci wviteti nepomludl nevycital/a jistotu MRRApNI Ipulzivre:
kmiva U O U U O ] O O
pamisky O O U O [l = o ]
hratky U [ ] O O U =] U
ostatni potfeby
(napf. obojky,
pelidky, $krabadla, D D [:I D D D D D
obleceni..)

21. Pokud jste v predchozi otazce odpovédéli, Ze mate jiny divod, pro se rozhodujete mezi variantami,
prosim napiSte jaky:

|

22. Kolik €asu obvykle stravite vybérem vhodného vyrobku pro své domaci zvife?

do jedné hodiny vice nez hodinu i nékolik dni obvykle nevybiram, kupuji rovnou

krmiva I:] D D D
pamlsky D |:| |:| D
hratky O O U O
ostat potieby (napt. obojky, pelitky, Srabadla, obleteni.) [ O O O

L:/\/SU"VI'O on-line dotazniky zdarma - www.survio.com . 7
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23.Je pro Vas dilezité vybrat pro své zvife ten spravny vyrobek?

ano, mé zvife musi vzdy dostat do  ano, ale nepfehanim  ne, koupim, co se zrovna

nejlep3i to namane
krmiva D D . D
pamisky . ] U
hratky D D D
ostatni potfeby (napf. obojky, pelisky, skrabadla,
obleceni..) D D D

24. Jaké znacky krmiv nebo chovatelskych potfeb se Vam spontanné vybavi?

25.Jsem:

O muz
O Zena

26. MUj vék:
O do30let

QO 30a50 tet
O nad 50 let

27.)aké je Vade nejvy33i dosazené vzdélani?
O zKladni

O stfedoskolské s vyucenim

O stfedoskolské s maturitou

(O vy odborné nebo vysokoskolské bakalafskeé
O vysokoskolské magisterské a vy33i

?ZSU"VI.O on-line dotazniky zdarma - www.survio.com . 8
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28. Rodinna situace:
O iijisim
O Ziji v paru

O iiji vroding

29. Jak byste ohodnotil/a vy3i vaich pfijmu (za sebe, pokud Zijete sam / za par, pokud Zijete v paru / za
rodinu, pokud Zijete v rodiné):

O mam/e podpramérny pijem

O mam/e primérny pfijem

O mam/e nadprimérny pfijem

30. Bytova situace:

O iiji/ sijeme v malém byté
O Ziji / Zijeme ve velkém byté

O jinak nebo jinde, prosim uvedte:

;,_/j SurViO on-line dotazniky zdarma - www.survio.com . 9
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