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Dopady pandemie covid-19 na spotiebitelské chovani na
trhu s pet foods

Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva problematikou spottebitelského chovani na trhu s krmivem
pro domaci mazlicky. Hlavnim cilem prace je zjistit, jaké dopady méla pandemie covidu-19
na spotiebitelské chovani na trhu se psim krmivem. Prace je rozdélena na dvé Casti.
Teoreticka Cast se zabyva spotiebnim a nakupnim chovanim, dale typologiemi spotiebitel(,
kupnim rozhodovacim procesem, charakteristikou trhu s krmivem pro domaci mazlicky
a dopady pandemie covidu-19 na nakupni chovani. Vlastni prace vychazi z dotaznikového
Setfeni, kterého se zucastnilo 321 respondentd. Na zakladé predpokladu z teoretické casti
jsou sestaveny hypotézy, které jsou dle vystupt ze statistického softwaru SPSS pfijaty Ci
zamitnuty. Mezi pouzité testy patii Pearsontv chi-kvadrat test, parovy t-test, Shapirav-
Wilkiiv test normality a neparametricky test. V dusledku pandemie covid-19 byly ovlivnény
faktory, které maji vliv na chovatele pii ndkupu psiho krmiva. Byla zaznamenana zména

preferované znacky krmiva a vétsi vliv nizké ceny u muzského pohlavi.

Klicova slova: trh, spotiebitel, chovani, pet foods, psi, krmiva, hypotéza, covid-19



Impacts of the covid-19 pandemic on consumer behaviour

in the pet foods market

Abstract

This thesis deals with the issue of consumer behaviour in the pet food market. The main aim
of the thesis is to find out what effects the covid-19 pandemic had on consumer behaviour
in the dog food market. The thesis is divided into two parts. The theoretical part deals with
consumption and purchase behaviour, then consumer typologies, purchase decision process,
characteristics of the pet food market and the effects of the covid-19 pandemic on purchase
behaviour. The paper itself is based on a questionnaire survey of 321 respondents. Based on
the assumptions made in the theoretical part, hypotheses are constructed and accepted or
rejected according to the output of the SPSS statistical software. The tests used include
Pearson chi-square test, paired t-test, Shapiro-Wilk normality test and non-parametric test.
As a result of the covid-19 pandemic, factors that influence breeders in purchasing dog food
were affected. A change in the preferred brand of food and a greater influence of low price

in the male sex was noted.

Keywords: market, consumer, behaviour, pet foods, dogs, food, hypothesis, covid-19
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1 Uvod

V Ceské republice je chov psti velmi oblibeny a také rozsifeny v porovnani s ostatnimi staty
Evropské unie a kazdym rokem si psa pofizuje stale vice chovatelt. Lidé je jiz nechovaji jen
z davodu ostrahy objektu, ale ¢im dal Castéji jako Clena rodiny ¢i spolecnika pro zivot.
Oblibené jsou i ruzné sportovni ¢i pracovni aktivity s mazlicky. Nyni v dobé pandemie
covidu-19, kdy jsou lidé mnohdy izolovani, nechodi tak ¢asto do spolecnosti jako diive, si
Casto poridi psa, aby se necitili tak osaméli. Pes miZe pro chovatele byt i jakousi pomtckou
pro veétsi socializaci a interakci mezi ostatnimi chovateli. At uz pouze venku na vychéazce

nebo na skupinovych akcich.

S vlastnénim psa souvisi také nakupovani chovatelskych potieb a krmiv. Mnoho lidi se ¢im
dal castéji zajima o to, jak vypada jejich strava a sleduji i jidelni¢ek svého psiho spole¢nika.
Je pro n¢ dilezité, aby pes dostaval kvalitni a vyvazenou stravu bohatou na zdravi prospésné

ziviny. Snazi se jim také vice podavat takovou potravu, jakou si dopravali jejich predci.

Na Ceském trhu Ize nakoupit rizné druhy krmiva mnoha znacek a v rliznych cenovych
kategoriich. Zakaznici tak maji spoustu moznosti, jak svému psimu spole¢nikovi doptat
to nejlepsi. Krmivo lze nakoupit jak v kamennych specializovanych prodejnach neboli
zverimexech, tak v maloobchodnich prodejnach ¢i hobbymarketech. Pokud chovatelé
nekrmi své psy prumysloveé vyrabénymi krmivy, mohou zvolit specializované psi masny

nebo jatka.

Velmi oblibenym se stava nakupovani pies e-shopy, jejichz vyuzivani v dobé pandemie
klade velky duraz. Nakup ptes e-shop voli kupujici z ddvodu pohodlnosti, zbozi mu bude
dopraveno az domu, ¢i kvuali lepSimu piehledu o zbozi a moznosti porovnani raznych
obchodll z pohodli domova. Zbozi na internetu je také mnohdy i levnéjsi nez v kamennych
prodejnach. Pro podniky je témét nezbytné, aby neprovozovaly pouze kamenné prodejny,

ale aby také mohly nabidnout zakaznikiim nakup pfes internet.

Jelikoz tvorba internetového obchodu neni v dnesni dobé tolik obtizna a ani cenove naro¢na
na provoz, existuje na ¢eském trhu mnoho e-shopt, kde mohou chovatelé nakoupit jak
krmivo nejen pro psy, ale i jiné domaci mazlicky, tak i rizné chovatelské potreby. Pfesto,

ze podnikani na tomto trhu mé pro nové podniky velky potencial, pro noveé zacinajici
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e-shopy je konkurence pomérné vysoka a nemusi byt jednoduché se s novym podnikem
prosadit. Aby se zacinajici podnik na trhu prosadil a byl Gsp€sny, mél by klast diiraz mimo

jiné 1 na marketingovou propagaci.

V dnesni dobé¢ existuje mnoho moznosti, jak nalakat nové zakazniky a vétSinu z nich podnik
zvladne pouzit bez nutnosti objednani si specializované marketingové firmy. Piikladem
muze byt naptiklad optimalizace pro vyhledavace, ktera je dilezita a hlavné nejméné cenové
narocnd, dale pak je vhodnym nastrojem sprava socidlnich siti. Na nich lidé denné travi
i nekolik hodin. Neni to pouze o vytvoreni profilu na Facebooku nebo Instagramu, ale
i vytvofeni reklam na socialnich sitich, snazit se byt aktivni a reagovat na komentare. Pro
spravné nastaveni marketingovych kampani a aktivit je proto dualezité védét, kdo by mohl
byt potencionalnim zékaznikem, a vytvofit tak vhodné cilenou reklamu. Aby byl podnik

uspesny, musi také védet, jak se zakaznik béhem nakupu chova a jaké zbozi vyhledava.
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2 Cil prace a metodika

V nasledujicich kapitolach je uveden cil diplomové prace a metodika. Metodika popisuje

postupy, které byly pro zpracovani prace pouzity pro dosazeni stanoveného cile.

2.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je identifikace zakladnich aspekti zmén spotiebitelského
chovani na Ceském trhu ,,pet foods” v dusledku pandemie covid-19 a na zakladé vysledkt

formulovat doporuceni pro prodejce.

Dil¢im cilem je sestaveni teoretickych vychodisek trhu s krmivem pro psy a vytvoreni
dotaznikového Setfeni, na zakladé kterého budou vyhodnocovany parametry spotieby
krmiva pro psy pfed vypuknutim covid-19 a v soucasnosti. Dalsim dil¢im cilem je testovani

hypotéz a formulace zavéru.

2.2 Metodika

Teoreticka cast této diplomové prace je zpracovana metodou deskripce a komparace.
Odborna literatura je slozena z Ceskych a zahrani¢nich zdroju. Jsou zde popsany zakladni

pojmy, definice a ¢lenéni tykajici se tématu diplomové prace.

Vlastni prace vychazi z pruzkumu spotiebitelského chovani zakazniki na trhu se psim
krmivem. Vybrané odpovédi respondenti jsou porovnany s obdobim pied pandemii
covid-19 a po ni. Nastrojem pro ziskani primarnich dat je dotaznikové Setfeni. Cilovou
skupinu tvofili chovatelé psi. Dotaznik (viz pfiloha ¢. 1) byl vytvofen na zakladé
vysledkti prizkumut charakterizovanych v teoretické Casti této prace a zprostiedkovan
pomoci platformy Google Forms. Obsahoval celkem 29 otazek, z ¢ehoz 5 otazek bylo
identifikacnich a jedna filtracni tazajici se na to, zda respondent vlastni psa. Filtracni otazka
byla umisténa na zacatek dotazniku, aby se ptedeslo vypliovani respondentt, ktefi nepatii
do cilové skupiny. Byly zahrnuty otazky uzaviené, polouzaviené, oteviené a maticové, ty
s pouzitim Likertovy Skaly. Dotaznik obsahoval povinné i nepovinné otazky. Nepovinné
otazky byly zvoleny zejména u dotazu, které se vztahovaly na pocet psa, aby respondenty,
ktefi maji méné psu, zbyteCné€ neobtézovalo vypliovani otazek, které se jich netykaji,
a zaroven je to neodradilo v pokracovani vypliiovani. Dale byly nepovinné otazky zvoleny

u dotazu, které se vztahovaly na odpoveéd’, jez zvolili v predeslé otazce. Dotaznik byl

14



rozeslan do chovatelskych skupin na socialni siti Facebook, dale byl zvefejnén na mém
profilu na socialni siti Instagram a v neposledni fadé byl rozeslan pomoci e-mailové
korespondence mezi rodinné pratele a znamé, kteti dale rozesilali dotaznik mezi své blizké,
ktefi spadaji do cilové skupiny. Respondenti jej mohli vyplnit v elektronické podobé
v obdobi od 26. 1. 2022 do 15. 2. 2022. Celkem dotaznik vyplnilo 321 respondenti, z toho
3 respondenti odpovédéli na filtracni otazku, ze psa nevlastni, proto pro né¢ byl dotaznik
nasledné ukoncen, a byli tak z vybé&rového souboru vyfazeni. Vyhodnoceny tedy byly
odpoveédi od 318 dotazovanych. Vysledky dotazniku byly z platformy Google Forms
exportovany a nasledné byla vytvofena datova matice pomoci programu Microsoft Excel,

ktera slouzila jako podklad pro vyhodnoceni stanovenych hypotéz v statistickém programu
SPSS.

Bylo stanoveno celkem 10 hypotéz, které byly otestovany v programu SPSS pomoci
Pearsonova chi-kvadrat testu, parového t-testu, Shapirova—Wilkova testu normality
a neparametrického testu. U kontingencnich tabulek byla brana v potaz podminka, ktera je
pro pouziti tohoto testu stanovena. Jedna se o pocet o¢ekavanych Cetnosti men§ich nez 5,
kterych by nemélo byt vice nez 20 % z celkového poctu. V ptipadé piekroceni 20% hranice
byly odpovédi, které mély podobny vyznam, sloueny. Pokud vypocitana p hodnota byla
niz8i nez hladina vyznamnosti 0,05, byla zamitnuta nulova hypotéza, v opacném piipadé
byla nulova hypotéza pfijata. Pomoci parového t-testu byly testovany rozdily mezi priméry
u dvou zavislych soubort za predpokladu normalniho rozdéleni, které bylo vyhodnoceno dle
Shapirova—Wilkova testu. U testu, kde nebylo prokdzano normalni rozdéleni, byl pouzit
Kruskaliv—Wallisiv neparametricky test. Pro testy byla pouzita 5% hladina
vyznamnosti, pokud byla p hodnota vyssi nez hladina vyznamnosti, byla pfijata nulova
hypotéza. V piipad€ prokazani zavislosti byla urCena jeji sila dle Cramérova koeficientu
kontingence. O silnou zéavislost se jedna, kdyz koeficient vyjde 1-0,7, stfedni zavislost 0,7—
0,3 a slaba zavislost 0,3-0,1. Niz8§i hodnota nez 0,1 urcuje zanedbatelnou zavislost

(Budikova, Kralova, Maros, 2010).

Na zavér byly shrnuty vysledky dotaznikového Setfeni. Nasledné byla z vysledkd stanovena

doporuceni pro prodejce, ktefi prodavaji psi krmivo.
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3 Teoreticka vychodiska

Tato kapitola je zaméfena na teoretickd vychodiska, ktera se vztahuji k dané problematice.
Jsou zde vysvétleny zakladni pojmy a definice tykajici se spotiebitelského chovani a trhu se

psim krmivem.

3.1 Spotiebni a nikupni chovani

Nejdiive, nez bude vysvétlen rozdil mezi spotfebnim a nakupnim chovanim, je dulezité
charakterizovat rozdil mezi spottebitelem a zakaznikem (nakupujicim). Spottebitel je osoba,
ktera dany produkt spotfebovava, uziva pro vlastni potfebu, ale nemusi se ucastnit
samotného nakupu. Zakaznik neboli nakupujici je osoba, ktera dané zbozi pro spotiebitele
objedna, nakoupi a zaplati. Zaroven jej po koupi muze také spotiebovat, ale neni

to pravidlem (Jesensky, 2020).

Jelikoz spotiebitel a nakupujici maji odlisné potieby, je dulezité sledovat jak spotiebitelske,
tak i nakupni chovani. Pro spotfebitele jsou dulezité vlastnosti vyrobku, jako jsou chut),
velikost, trvanlivost atd. Naopak pro nakupujiciho je podstatné, zda ma pohodli pfi nakupu

¢1 ma dostateény vybér zbozi (Chavenne, 2016).

Rozdil mezi spotfebnim a nakupnim chovanim je takovy, Ze spotiebni chovani je brano
v Sir§im pojeti. Jsou to veskeré aktivity, které se vztahuji ke spotfebé produktu. Jeho soucasti
je nakupni chovani, které je pojeno zejména s procesem nakupu. Jesté v SirSim pojeti se
pouziva termin , spotiebitelské chovani®, které mimo jiné zkouma 1 to, jak se spottebitel
chova obecné, naptiklad jaké jsou jeho aktivity, myslenky, jaky ma vztah k jinym produkttim

(Bacuv¢ik, 2017).

,Spotrebni chovani je takové chovani lidi, které se tyka ziskdavani, uzivani a odkldaddni

spotrebnich produkni “ (Koudelka, 2018).

Spotfebni chovani jedince je vymezeno jeho Ciny, postavenim ve spole¢nosti a chovanim
obecné. Toto chovani se nevztahuje jen k procesu uzivani ¢i nakupu produktd/sluzeb, ale
jedna se o chovani ve vSech fazich, kterymi prochazi spottebitel pred, pfi i po nakupu.
Spotfebni chovani ovliviiuji psychické vlastnosti daného jedince, jeho mySleni, vnimani, ale

naptiklad i pamét. Existuji Ctyfi pfistupy, jak se Ize na vysvétleni spotifebniho chovani divat:
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racionalni, psychologicky, sociologicky a komplexni pfistup. Pristupy jsou rozdéleny dle

dominantniho faktoru, ktery se projevuje ve spotifebnim chovani (Zamazalova, 2009).

® Racionalni pristup — charakterizuje spotiebitele jako rozumnou bytost, ktera o svém
rozhodovani na trhu premysli, zvazuje vyhody a nevyhody koupé. Timto se zabyva
Marshalliv model chovani, ktery zvazuje ekonomické faktory, kterymi jsou
naptiklad cena, pfijem, cena substitutu a to, jaky maji vliv na chovani spottebitele.

e Psychologicke pristupy — tento pristup vychazi z psychickych faktorti spotiebniho
chovani jedince. Jedna se naptiklad o modely S-R ¢i S-O-R, které vychazeji z teorie
uceni nebo psychoanalytického chépani spotifebniho chovani, které je zalozené na
Freudové uceni.

o Sociologické pristupy — v chovani spotiebitele je zdlirazinovan socialni prvek, ktery
se podili na jeho rozhodovani. Tento prvek muize byt spojen naptiklad s usilim ziskat
od ostatnich lidi uznani nebo zaujmout status ve spolecnosti.

o Komplexni model — tento model nebere v potaz dalsi faktory, které se na formovani
chovani spotiebitele podileji. Jedna se napfiklad o model ,Cerné skiinky*

(Zamazalova, 2009).

Model cerné skrinky (model podnétu a reakce) — poukazuje na to, jak obtizné je
predpovidat chovani lovéka. Cerna skiifika piedstavuje mysl spotiebitele, na kterou paisobi
vnéjs§i podnéty, ty aktivuji procesy v ¢erné sktiiice a vysledkem je reakce, ktera se projevi
koupi nebo naopak odmitnutim nakupu (Vysekalova, 2012). Tento proces je znazornén

v obrazku ¢. 1.

Cerna skiifika je jakymsi vzajemnym pasobenim predispozic spotiebitele k uréitému
chovani a kupnimu rozhodovani. Nejvice je spotiebitel ovliviiovan kulturnimi
predispozicemi. Kulturni prostiedi tvofi zakladni ramec spotiebniho rozhodovani v daném
kulturnim prostoru. V tomto kulturnim prostoru ovliviiuji spotfebitele vztahy a vazby
k riznym socialnim skupinam. Nejvice na n€j ma vliv neblizs§i skupina — rodina a pratelé.
Do spotiebniho chovani se také projevuje to, v jaké socialni tfidé se jedinec nachazi, jakou
v ni ma roli a jaky je jeho zivotni styl. To, jak na n€j bude mit vliv vné&jsi okoli, je zavislé na
jeho individualité, ktera je spojena se tfemi rovinami. Prvni rovinu tvofi socialné

demografické rysy, jako jsou pohlavi, v€k, vzdélani, bydli§t€ apod. Druhé rovina se zamétuje
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na fyzické zdravi jedince. A tfeti rovinou jsou spotiebitelovy psychické predpoklady

(Koudelka, 2006).

Obrazek 1: Rozvinuty modifikovany model Podnét—-Odezva

Podnéty
marketingové podnéty - cena, produkt, distribuce, reklama

Cerna skiinka spoti-ebitele

A J

|Rozpoz11£'1m' problémul <— |Spotiebni predispozic
- kulturni
| Hledani informaci | <4—>» | - socialni X
- osobni
| Hodnoceni alternativ | <+—» | - psychické \
A
" Reakce v \
Nakupni rozhodnuti - typ, znacka, cena, obchod, ¢as '
Ponakupni chovani - spokojenost/nespokojenost «--f---------- .

Zdroj: Koudelka (2010), vlastni zpracovani (2021).

Nékupni chovani charakterizuje Schiffman (2004) jako ,.chovani spotiebitele, kterym se
projevuje béhem hleddni, nakupovdni, pouzivani ¢i hodnoceni sluzby/produktu, od kterého
Jedinec ocekava uspokojent svych potreb “.

Toto chovani je zaméfeno na spotiebitele a jeho rozhodovani, pro které vyuzije své zdroje
na produkty a které souvisi se spotfebou. Jsou v tom zahrnuty divody, co a pro¢ nakupuji,
kdy, kde a jak ¢asto produkty nakupuji ¢i pouzivaji, nebo jejich hodnoceni a vliv hodnoceni

na dalsi nakup.
Spotfebitele 1ze v ndkupnim chovani rozdé¢lit na dva typy:

e Osobni spotiebitel — produkty jsou urCeny koncovému zakaznikovi, ktery zbozi

¢i sluzbu koupi pro svou vlastni pottebu, ¢i jako darek pro svou rodinu a pratele.
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e Organizacni spotrebitel — tvoti jej ziskové nebo neziskové organizace, vladni ufady
a instituce, které nakoupené produkty/sluzby vyuziji pro svou Cinnost

(Schiffman, 2004).

3.2 Typologie spotiebitelu

Hartl (2015) charakterizuje typologii jako ,,rozclenéni soustavy osob, objektii Ci jevii

do skupin dle urcitého kritéria, znaku ¢i souboru znaki “.

Typologii spotiebitelll existuje jiz mnoho, jelikoz kritérii, dle kterych jsou tvofeny, je
nepieberné mnozstvi. Pro ucel této prace budou popsany typologie ¢eskych nakupujicich,

které vytvoftily agentury Research GfK a Ipsos.

3.2.1 Typologie ¢eskych nakupujicich dle studie GfK Shopper Typology

Typologii, ktera popisuje situaci na ¢eském trhu, vytvofily spolecnosti Incoma Research
a GfK Praha, které monitorovaly vyvoj Ceského obchodu od zacatku devadesatych let.
Z vyzkumu bylo vytvoteno sedm typt nakupniho chovani, které souvisi s psychikou clovéka
a jeho zivotnim stylem. Modely byly rozdéleny na skupiny tradi€né orientovanych

nakupujicich a moderné orientovanych nakupujicich (Vysekalova, 2011). Tabulka ¢. 1

znazornuje zastoupeni jednotlivych typa v Ceské populaci.

Tabulka 1: Zastoupenti jednotlivych typu nakupujicich v ceské populaci

Typ nakupuijicich Zastoupeni Celkova nakupni orientace
Ovlivnitelny 15%
Naro&ny 16% Moderni 47 %
Mobilni pragmatik 16%
Opatrny konzervativec 12%
Detfivy %% Tradicni 53 %
Loajalni hospodynka 12%
Nenarocny flegmatik 16%

Zdroj: Vysekalova (2011), vlastni zpracovani (2021).
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Moderné orientovani:

Ovlivnitelni — tuto skupinu tvoii zejména mladi lidé, 1idé s vys§imi pfijmy a lidé
s vysokoskolskym vzdélanim ¢i maturitou. Rozhoduji se emotivné a mnohdy
impulzivng, chtéji vyzkouset nové vyrobky a znacky.

Nadrocni — zde jsou zastoupeni mladsi lidé, s vysSSimi piijmy, vysokoskolskym
titulem nebo maturitou a nejcastéji bydlici v satelitnich zastavbach nebo v centru
stiedné velkych mést. Dilezity je u nich komfort pfi nakupu a sluzby, které prodejna
poskytuje. Maji vysoké naroky na kvalitu a na modernost a vybavenost prodejny.
Mobilni pragmatici — do této skupiny spadaji lidé ve véku 3049 Iet,
s vysokoskolskym vzdélanim a nadprimérnymi piijmy. Jejich cilem je optimalizovat
nakup v poméru cena/vykon. Navstévuji velkoplosné prodejny, kam se dopravuji

autem. Nakupuji méné Casto, ale vétsi objem zbozi (Vysekalova, 2011).

Tradi¢né orientovani:

Opatrni konzervativci — tuto kategorii tvofi star$i lidé (dichodci) s nizkym
vzdélanim a nizkymi pfijmy. Jsou vérni osvédCenym znackam a produktim. Cena
pro né€ neni tolik dilezita jako predchozi zkusSenost. Nenechaji se ovlivnit, jsou
nedaverivi a nenakupuji impulzivné.

Setiivi — v této skupind se objevuji star§i lidé (dachodci) s nizkymi piijmy
a zékladnim vzdeélanim zijici v malych domacnostech. Chtéji co nejvice snizit své
vydaje a kupuji zbozi, které opravdu potiebuji. Nakupuji ve slevach ¢i vyprodejich
a podle vyse ceny.

Loajadlni hospodyriky — zde jsou zastoupeni lidé vSech vékovych kategorii s niz§im
vzdélanim a bydli§tém na malém mésté nebo vesnici. Pii volbé prodejny je
rozhodujici ochotna a prijemna obsluha, kvalitni prostfedi a umisténi prodejny
v blizkém okoli. Nakupuji v menSich prodejnach, které znaji a s malym objemem
zbozi.

Nendrocni flegmatici — flegmatici nemaji zadné naroky a vyse ceny nerozhoduje
o nakupu. Vyuzivaji malych prodejen, které jsou v nejbliz§im okoli

(Vysekalova, 2011).
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3.2.2 Typologie ¢eskych nakupujicich dle studie Shopper Engagement Study

Prizkum chovani ¢eskych zakaznikli provedla také agentura Ipsos (2015). Jedna se o jeden
z nejvétSich vyzkumt nakupniho chovani Ceskych zakaznikt, jehoz vzorek byl 3 255
nakupujicich. Ti byli pozadani pii vstupu do prodejny o prednakupni rozhovor, jehoz ucelem
bylo zjisténi informaci o planovaném nakupu, ndkupnim chovani a demografickych tidajich.
Nakupujici se nasledné zic€astnili i ponakupniho rozhovoru, kde byly naskenovany uctenky
a porovnany skute¢né nakoupené produkty oproti planovanym. Nasledné byly zjistovany
divody ke zméné nakupniho planu, zhodnoceni prostiedi nakupu a vlivy, které ovlivnily
nakup urcité kategorie zbozi. Rozhovorim predchazelo auditovani a zaznamenavani
zpusobu, jakym bylo vystaveno zbozi v kazdé prodejn€ a v§echna POP média. Celkem bylo
analyzovano 34 112 produktd. Prazkum probihal ve 12 raznych supermarketovych

a hypermarketovych prodejnich fetézcich Billa, Tesco, Albert a Globus.

Z vysledki vyzkumu byly urCeny 4 typy cCeskych nakupujicich s téméf totoznym

procentualnim zastoupenim. Jejich rozdé€leni a znaky jsou znazornény v grafu ¢. 1.

Graf 1: Procentové zastoupenti typologii ceskych nakupujicich

27 % 24 %
= Function oriented
= Explorer
Planner
Pressured
23% 26 %

Zdroj: Shopper Engagement Study CZ (2015), vlastni zpracovani (2021).

Z grafu je zifejmé, ze nejveétsi zastoupeni mezi Ceskymi nakupujicimi je typologie pressured
(pod tlakem), nasleduje explorer (prizkumici), function oriented (funk¢né orientovani) a
nejméné je zastoupeny planner (planovac). NejCastéjsi typ zakaznika, tedy presured, je

definovan jako mlady svobodny student, ktery je impulzivni, Casto je vystavovan stresu,
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podléha pokuSeni a rad si pocka na produkt, ktery bude v blizké dobé zlevnény. Dalsi

jednotlivé typologie jsou charakterizovany v tabulce €. 2.

Tabulka 2: Typologie ceského zdkaznika

Typ Fu.nctlon Explorer Planner Pressured
; .. | oriented
zakaznika . , o . . oy
Funkené€ orientovani | Priazkumnici Planovaci Pod tlakem
Ma Nejcasteji se Jedna se ,
. . LT e e Je svobodny,
vysokoskolské jedna o vdanou | nejcastéji o o
Kdo je <14 9 v . veétsinou student.
—— vzdélani. zenu. star§Siho muze.
ZaKazni A , . , , , , oy e v
Zije v domacnosti | Zakaznik ma 55 | Odolava Nejcastéji ve véku
s vy$Simi pfijmy. |a vice let. pokuseni. 18-34 let.
Nepodléha Lehce podléha - Lehce podléha
pocte © bO Nerad utraci. © bO
pokuseni. pokuseni. pokuseni.
Nerad utraci. Rad utraci. Rad planuje. Planuje.
Umi se Je impulzivni Je impulzivni
Vlastnosti | sebeovladat. p ’ p ’
zakaznika Z nedostatku Casu
Casto zaziva stres,
ktery se dostavuje
z divodu
nedostatku penéz.
Zvykly chodit do |Prochazi se po Nakupuje ¢asto | Vyrobky Casto
stejné prodejny, |prodejne, kdyz | vyrobky ze nakupuje ze
bez ohledu na nakupuje sekundarniho sekundarniho
cenu. potraviny. vystaveni. vystaveni.
Rad ziskava Lo ; .
Za produkty, a¢ ZISkav Ma rad nakupy, |Nevadi mu si
C prehled o tom, . .
které pottebuje, ke nove kde nakoupi to, |pockat na produkt,
r mu nevadi platit ) . co mél v planu ktery bude brzy
Pribeh Inou cenu produkty jsou koupit zlevnény
nakupu [P : k dispozici. Pt v
Propagacni Propagacni Je nej$t’astnéjsi,
materialy pro n€j |materialy jsou kdyz si néco
nejsou dualezité. | pro n¢j dalezité. |koupi.
Béhem Hlavnim cilem je
nakupovanirad | nakoupit to, co
ziskava nové bylo
napady na vafeni |naplanovano.

Zdroj: Shopper Engagement Study CZ (2015), vlastni zpracovani (2021).

3.3 Kupni rozhodovaci proces

Kazdy zakaznik vykazuje jiné chovani u nakupu raznych druhti vyrobka. U nakupt s vys$sim

rizikem je kupni rozhodovaci proces pomérné dlouhy a komplikovany. VySe rizika je
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ovlivnéna zejména cenou a socialnim nebo zdravotnim rizikem. Pfi vybéru produktt pro
bézné pouziti nevynalozi zakaznik tolik energie a rozhoduje se pro koupi pomérné rychle

(Karlicek, 2018).

3.3.1 Faktory ovliviiujici chovani spotrebitele

Spotiebitelské rozhodovani pro nakup produktu vychazi z puasobeni vlivi kulturnich,
spoleCenskych, osobnich a psychologickych faktort. Jejich dalsi Clenéni je znazornéno
v obrazku ¢. 2. Jsou uzite¢né pro ureni zajmu kupujiciho a pfi vytvareni produktt, které

uspokoji jejich prani a potteby (Kotler, 2007).

Obrazek 2: Faktory ovliviiujic chovani spotrebitele

Kulturni Spoleéenské Osobni Psychologické
Kultura Referen¢ni Vék a faze Motivace
skupiny Zivota
Subkultura Vnimani
Rodina Zaméstnani
Spolecenska Uceni
tfida Role a spole- Ekonomicka
censky status situace Presvédceni
. a postoje
Zivotni styl
Osobnost
a vnimani
sebe sama
|
Y
Kupujici

Zdroj: Jakubikova (2012), vlastni zpracovani (2021).

Kulturni faktory

., Kultura je soubor zdkladnich hodnot, norem, postojii, prani ocekdvani a chovdni, které
clen spolecnosti prejimd od rodiny a dalSich diileZitych instituci “(Jakubikova, 2012).
Kultura je hlavnim podkladem lidskych prani a chovani a jeji faktory spotiebitele nejvice
ovliviiuji. Jelikoz kultura je v kazdé zemi jind, museji k tomu obchodnici prodavané

produkty adaptovat (Jesensky, 2020).
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Subkultura znazoriuje rizné mensiny, které jsou uvniti vétsi kultury. Mize se jednat
naptiklad o subkultury ndbozenské, narodnostni nebo etnické. Tvofi Casto segmenty trhu,

kterym se obchodnici musi ptizpasobit (Kotler, 2007).

Spolecenska tiida predstavuje systematické a trvalé rozdeleni spolecnosti. Jeji prislusnici
maji shodné hodnoty, zajmy a chovani. Od konce 20. stoleti je klasifikovano Sest tfid, kde
jsou lidé rozc¢lenéni dle umisténi na trhu prace (Kotler, 2007). Rozdéleni do spolecenskych

tfid v USA je znazornéno v tabulce €. 3.

Tabulka 3: Rozdéleni do spolecenskych trid v USA

Trida Zarazeni

vvvvv

Upper uppers | Vyssi vyssi tifida — nejbohatsi tiida — aristokracie, elita

vvvvv

Lower uppers | Nizsi vyssi tfida — uspésni profesionalové — obchodnici, podnikatelé

Upper middles | Vyssi stfedni tiida — Iékafi, pravnici, profesofi, inzenyii

Lower Nizsi stfedni tfida — "bilé limecky" — ufednici, ucitelé, technici,
middles obchodnici

Upper lowers | Vyssi niz§i tfida — délnici, obchodnici

Lower lowers | Nizsi nizsi tfida — nekvalifikovani d€lnici, nezaméstnani, skutecné chudi

Zdroj: Jakubikova (2012), vlastni zpracovani (2021).

Spolecenské faktory — chovani spotiebitele ovliviiuji spoleCenské ¢i socialni faktory,
kterymi mohou byt malé skupiny spotiebiteld, rodina, socialni postaveni atd. Skupinu tvofi
dvé a vice osob, které spolecné spolupracuji k dosazeni cili. Skupiny, jez Cloveéka piimo
ovliviiuji a pfimo do nich patfi, se nazyvaji ¢lenské skupiny (rodina, pracovni kolektiv aj.)
Tyto skupiny se dale d€li na primarni (rodina, pratelé, kolegové) a sekundarni (asociace,
svazy). Oproti primarni skupiné ma sekundarni formalné&jsi charakter (Jakubikova, 2012).

Pro nakupni chovani je velmi dilezita referencni skupina, ktera je rozhodujici pro nakupni

a spottebitelské rozhodnuti.

., Referencni skupina je jakdakoli osoba nebo skupina, ktera slouzi jako porovnavaci (nebo
referencni) bod pro jedince pri formovdani obecnych nebo konkrétnich hodnot*

(Schiffman, 2004).

Velikost skupiny, jeji ¢lenstvi ani ztotoznéni se skupinou neni nijak omezeno. Referencni

skupina se dale dé€li na normativni a komparativni. Normativni ovliviiuje obecné definované
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hodnoty. Pro dit€¢ muze byt normativni skupinou napfiklad rodina, ktera formuje jeho
nakupni chovani. Komparativni skupina slouzi pro porovnavani nakupniho chovani. Touto
skupinou mize byt naptiklad rodina znamych, kteti vedou zdravy zivotni styl, ktery se nam
zamlouva a budeme je chtit napodobit (Schiffman, 2004). Z obrazku ¢. 3 lze vycist,

ze nakupni chovani jednotlivce nejvice ovlivituje rodina.

Obrazek 3: Hlavni spotiebitelské referencni skupiny

Referenéni skupina

Spolecenska tiida

Zdroj: Schiffman (2004), vlastni zpracovani (2021).

Osobni faktory — k faktorim, které ovliviiuji kupni rozhodovani, patfi osobni
charakteristiky, mezi které se radi: veék, faze zivota, pohlavi, zaméstnani, ekonomické

podminky, zivotni styl, osobnost a vnimani sebe sama.

Spole¢né s pribyvajicim vékem se také méni spotfebni chovani. V ném se projevuji zmeény
hodnost a postoju spotiebiteli. S rastem veéku roste i konzervatismus jedince, starsi
spotfebitelé tak ¢im dal tim méné kupuji nové produkty nez mladsi ro¢niky. Zména ptistupu
k nakupovani novych produkti je patrna kolem ve€ku cCtyficeti let. Jedinec si prochazi

jednotlivymi zivotnimi fazemi, které zacinaji osamostatnénim se a vytvorenim své rodiny,

25



zalozenim vlastni rodiny, vychovou déti a jejich opusténi domova a nasledné samostatnym
zivotem bez déti. To, v jaké fazi se jednotlivec nachézi, bude ovliviiovat jeho nakupni

chovani (Zamazalova, 2009).

Je ziejmé, Ze existuji rozdily v nakupovani muzii a zen. Touto problematikou se zabyval
vyzkum z grantového projektu GA CR , Zenské a muzské role v perspektivé spotiebniho
marketingu . 7 vysledka, které interpretoval Koudelka (2008), vyplyva, ze muZzi jsou
konzervativnéjsi a neradi experimentuji pfi nakupu. Neorientuji se ani na zbozi, které je
ve slevé, naopak jim nedé€la problém koupit zbozi, které je drazsi. Svym détem pfi nakupu
tolik neodporuji a koupi jim vSe, co si preji. Nakupuji Castéji zahranicni znacky. V obchodé
se snazi travit jen nezbytné nutnou dobu a pohybuji se rychleji nez zeny. Pokud nenajdou
zbozi, které hledali, opusti prodejnu bez optani se personalu. Zeny jsou spiSe nestalé a rady

zkousi nové znacky.

Co se tyCe hospodarnosti, vyuzivaji zeny vice slevy a vice se divaji na cenu produktu.
V obchodé travi vice ¢asu, porovnavaji vlastnosti a cenu produktti, komunikuji s prodavaci

a obstaravaji vétsi ¢ast nakupu pro rodinu (Kasten, 2006).

Chovani spotrebitele je ovlivnéno zaméstnanim, zejména pozici, na které jedinec pracuje.
Potieby a jejich uspokojeni jsou u kazdého zaméstnani jiné. Zalezi také, zda se jedna
o vedouciho pracovnika, ¢i jen fadového zaméstnance. Spotiebni chovani zavisi jak na jejich
postaveni v pracovnim zivoté, tak i na rizném zpusobu zivota. Do spotiebniho chovani se
také promita, jak jedinec travi volny Cas a jaké ma zajmy a konicky, nazory a postoje. Tyto

faktory jsou zohledfiovany pfii tvorbé zakaznickych typologii (Zamazalova, 2009).

Psychologické faktory — psychologickymi faktory, které ovliviiuji nakupni chovani, jsou:
motivace, uceni, vnimani, postoje a pfesvédceni. Potreby, kterymi lidé touzi po uznani, Gcté
a sounalezitosti, jsou potieby psychologické. Malokdy jsou tyto potreby tak silné, ze
zakaznika motivuji k jednéni. Z potieby se stane motiv v okamziku, kdy mé urcitou miru
intenzity (Kotler, 2007). Jesensky (2020) charakterizuje motivaci jako néco, co nuti
zakaznika rozvijet jeho nakupni chovani. Je to potfeba, ktera je upénliva a zdkaznik ji chce

uspokojit.
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Prostrednictvim vnimani jedinec interpretuje, organizuje a vybira prijaté informace, aby
uskutecnil rozhodnuti, které ma podle né smysl. Vnimani miaze mit vliv na to, jak se

zakaznik v dané chvili rozhodne a jedna (Jesensky, 2020).

Uceni je zménou v chovani clovéka, které vyplyva ze zkusenosti. Je vysledkem vzajemného
pusobeni podnétd, pohnutek, signalt, reakci a odmeén. Presvédceni a postoje jsou ziskavany
na zakladé jednani a uceni, které dale ovliviiuji nakupni chovani jednotlivce. Pokud dana
osoba veéfi v presvédceni, mysli si, Ze ,,na néco ma“. PresvédCeni mize vychazet ze skuteCné
znalosti, viry nebo nazoru. Prodejci se zajimaji o tuto problematiku, aby lidé kviili mylnému
presvédceni neodmitali nakup urcité znacky nebo produktu. Postoj jsou hodnoceni a pocity
vuci n€jakému produktu ¢i myslence. MiZe byt pozitivni i negativni. Postoj je velmi naro¢né
zménit. Zménou jednoho postoje mize byt ovlivnén cely systém postoju. Prodejci by se tak

méli snazit o piizpisobeni produktii, nez aby ménili existujici postoje (Kotler, 2007).

3.3.2 Typy nakupniho chovani

Kotler (2007) déli ndkupni chovani na 4 typy:

1. Komplexni nakupni chovani —takové chovani vykazuje spotrebitel, ktery se aktivné
zapojuje do nakupu a pocituje odliSnosti mezi znackami. V piipadé nakladného,
rizikového ¢i ojedin€lého ndkupu si zdkaznik musi zjistit o produktu mnoho
informaci. Musi projit procesem uceni a vytvofit si presvédceni o produktu, potom
k nému zaujme urcity postoj a nakonec realizuje rozvaznou nakupni volbu. Jelikoz
zakaznici shromazduji informace a produkty hodnoti a porovnavaji, mél by jim
prodejce tyto informace pomoct ziskat.

2. Ndkupni chovani sniZujici nesoulad — v této situaci je spotiebitel k nakupu vysoce
angazovany, ale nevnima rozdily mezi znackami. Jedna se o nakupy, které jsou
nakladné, vyjimecné a rizikové. Samotny nakup probéhne pomérné rychle. Zakaznik
muze reagovat na pohodlnost nakupu ¢i vyhodné€j§i cenu. Poté mize nastat
ponakupni nespokojenost, jelikoz si zatnou uvédomovat nevyhody nakoupené
znacky nebo zjisti pozitivni informace o jiné znacce.

3. Béiné ndakupni chovani — angazovanost k nakupu je nizké a zakaznik velmi malo
vnima rozdily mezi znackami. Ani nevyhledava podrobné informace o znackach

a neporovnava je a rozhodnuti o koupi neni vyznamné. Vnimaji ale informace, které
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4.

3.3.3

ziskaji z televize nebo Casopisi. Marketéii vyuzivaji cenové akce, aby podnitili
zakaznika ke koupi a vyzkouseni produktu.

Hledani riznorodosti — v této situaci je angazovanost nizka, ale je velmi vniman
rozdil mezi znackami. Zéakaznici Casto znaCky sttidaji, produkty pfed nakupem
nehodnoti a zhodnoti jej az béhem spotieby. Pro dalsi nakup muze z davodu

raznorodosti vybrat jinou zna¢ku nebo vybere jiny produkt.

Faze kupniho rozhodovaciho procesu

Autofi Koudelka (2010) a Kotler (2007) shodné rozdéluji kupni rozhodovaci proces

na 5 fazi:

1.

Rozpozndni problému (potieby) — kupujici si problém ¢i potfebu nejdiive musi
uvédomit. Je schopen odlisit ocekavani od pozadovaného stavu. Potfeba muze
vzniknout z vnitiniho podnétu, kdy se bézna potfeba vystupiiuje, az se z ni stane
motiv. V pfipadé vnéjsiho podnétu pusobi na kupujiciho vnéjsi vlivy, které u né;
vyvolaji o produkt zajem.

Hledani informaci — v ptipadé, ze vyvolany zajem o produkt je vysoky a produkt
neni mozno hned koupit, zaCne si spotiebitel vyhledavat informace, které jsou
spojené s danou potifebou. Mnozstvi vyhledavanych informaci zavisi na sile podnétu,
mnozstvi informaci na pocatku hledani, narocnosti hledani a uspokojeni, které
vyhledani pfinasi. Informace lze ziskavat z osobnich zdroji (rodina, pratelé),
komercnich zdroju (reklamy, internet), vefejnych zdroja (spotfebni hodnoceni),
zkuSenosti (sledovani a pouzivani produktu). Vliv zdrojua se lis§i v zavislosti
na produktu a kupujicim, nicméné jako nejucinnéjsi se uvadi zdroje osobni. Ziskanim
informaci roste zakaznikovo povédomi o znackach, a tim pomohou nékteré vyradit
z vybéru. Solomon (2009) zdlraziuje, ze mnoho lidi nevénuje tolik Casu vyhledani
informaci, jelikoz Casto existuje mnoho nakupnich alternativ nebo si u riznych
vyrobct informace protifeci. O to narocnéjsi je vybér idealniho produktu. Takto se
prekvapivé chovaji zejména zakaznici s nizSim pfijmem, i presto, ze je nakup
nevhodného produktu mize vice zasahnout.

Hodnoceni alternativ — zde zakaznik uplatiiuje ziskané informace k ohodnoceni
jednotlivych alternativ potencionalnich moznosti. Predpoklada se, ze spotiebitel

pomoci urcité vyhody produktu ¢i sluzby uspokoji svou potiebu. Zakaznik priklada
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razny vyznam jednotlivym vlastnostem, nejdulezit€jsi jsou vSak ty, které jsou
spojené s jeho potiebami. Také kazdé vlastnosti pfisuzuje jiny stupen dulezitosti.
Dulezité jsou charakteristické vlastnosti, které se vybavi zakaznikovi v pfipadé
Vybavit se mu mohou naptiklad z reklamy. Zaroven si vytvorti jakési presvédcenti
o znacCce tzv. image znacky, které zahrnuji skutecné vlastnosti z predchozich
zkuSenosti, ale také ucinky selektivni pozornosti, zkresleni a paméti. Spotiebitel dale
predpoklada, ze uspokojeni z produktu se bude lisit podle tirovné jeho vlastnosti.

4. Ndakupni rozhodnuti — vede spotiebitele k nakupu preferované znacky. Toto
rozhodnuti mohou ovlivnit faktory, které vstoupi mezi nakupni zdmér a nakupni
rozhodnuti. Prvnim faktorem je postoj ostatnich, druhym jsou neocekavané situacni
faktory, kterymi mohou byt napfiklad ztrata zaméstnani, tim padem nemoznost
dovolit si drazsi znacku. Preference ani nakupni zamér nemusi nakonec vést k volbé
nakupu. Nakupem spotiebitel podstupuje jisté riziko a jeho vnimani se lisi podle
vynalozené Castky, sebejistoty zdkaznika nebo pochybnosti nakupu. Tato rizika se
snazi snizit vyhnutim se ndkupnimu rozhodnuti, hledanim vice informaci, nakupem
u znamych znacek nebo volbou produktti se zarukou.

5. Pondkupni chovani — jedna se o chovani spotiebitele, které je zavislé na tom, zda
byl ¢i nebyl spokojeny s produktem. Zavisi to na jeho ocekavani a na tom, jestli tento
predpoklad produkt splnil. V pfipadé piekroceni oCekéavani je spotiebitel nadsen.
Ocekavani jsou zalozena na informacich ziskanych od prodejct a znamych, pokud
prodejce v popisu produktu piehani a ocekavani nebudou splnéna, povede to

k nespokojenosti.

3.4 Charakteristika trhu pet food se zamérenim na psi krmivo

V Ceské republice bylo v roce 2020 evidovano 2,2 milionti psi. V poétu &tyinohych
mazli¢kd patii Ceska republika k nejpocetn&jsim vlastnikéim (Statista, 2020). V roce 2020
vlastnilo psa 24 % obyvatel. Agentura Focus (2017) provedla vyzkum v roce 2017, kdy psa
vlastnilo pouze 37 % obyvatel CR. Dle vystupi z prizkumu agentury Nielsen Admosphere
vlastni dvé tietiny Cechd alespoii jednoho psa. NejGastéji maji doma psa Zeny. Cena

primérného nakupu krmiva pro zvifata se pohybuje mirn& nad 500 K¢&. Nejvice Cesi
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nakupuji krmivo v supermarketech a nejCastéji je u nich pfi koupi rozhodujici cena

a nasledné kvalita Ci diivé;jsi zkusenost (Aust, 2019).

Tato data, co se tyCe mista nakupu, se jiz mohou liSit z divodu nasledkii pandemie
covidu-19. Lze predpokladat, i pfes neuzavieni obchodi s potiebami pro zvifata, ze se
zvySilo mnozstvi nakupovani krmiva pres internetové obchody. A to zejména z divodu
vétsiho pohodli nebo obavy o své zdravi. Zaroven se ¢im dal Castéji majitelé psu zajimaji
o celkové zdravi psu a jejich zdravy Zivotni styl, zajimaji se tak vice o slozeni krmiva a jeho

kvalitu (Horacek, 2021).

3.4.1 Produkce pet food ve svété

Z pruzkumu spolecnosti Alltech z roku 2019 Ize zjistit, ze se zvySila produkce krmiv pro
domaci mazlicky o 4 %. Nejvétsi rust produkce je zaznamenany u vyrobct v Africe.
V asijsko-tichomoiském regionu se produkce zvysila o 10 % a v latinskoamerickém o 7 %.
Nejvyssi produkei zaujima Severni Amerika a Evropa i pfes to, ze rist produkce byl
pomalejsi. Co se tyCe jednotlivych zemi, tfemi nejvétSimi producenty krmiva pro domaci

mazli¢ky jsou Cina, Indonésie a Portugalsko (Pet media, 2020).

3.4.2 Druhy psiho krmiva

Pro psa je velmi dualezita hodnotna strava, ktera psovi doda dostatek energie, dopieje mu
dobry zdravotni stav, vitalitu, kvalitu srsti a bezproblémové traveni. Krmeni musi obsahovat
vyvazeny pomér tukd, sacharida a bilkovin. Pfi vybéru potravy je dilezité vychazet z potieb,

které vyhovuji konkrétnimu psovi.
Tti hlavni zpasoby krmeni psi:

1. doma pfipravena krmeni — syrova nebo vafena strava,
2. pramysloveé vyrobena krmiva — sucha (granule), mokra (konzervy),

3. kombinace syrovych/vafenych a komer&nich krmiv (Stercova, 2017).
Doma pripravenad strava — pii zvoleni tohoto typu krmeni je vyhodou moznost individualné

zvolit slozeni a podil zivociSnych slozek podle potieb psa. I v tomto pripad€ je ale dulezité

vybirat kvalitni suroviny. Nevyhodou muze byt Cas straveny pii piiprave, nutna znalost
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0 vyzivé psu, pripravé surovin a jejich vlastnostech. Narocné je také skladovani téchto

surovin.

a) BAREF (syrova strava) — nazev vychazi z anglického , bone and raw food“ neboli
v prekladu ,kosti a syrova strava“. Syrova strava vychazi z predpokladu, ze se vlci,
predchidci pst, krmili syrovym masem. Syrové maso obsahuje pro psy dulezité
latky. Pokud se maso uvari, mohou se tyto latky z masa vytratit. Jako krmivo se muze
pouzit jakékoliv maso kromé& veprového, které se silné nedoporucuje podavat
v syrové formé, jelikoz mize obsahovat nebezpecny virus, ktery mize mit i smrtelné
nasledky. Potraviny uz nemaji tolik zivin a vitaminl, proto je doporuceno
k syrovému masu ptidat i ovoce, zeleninu, ofechy, oleje, vejce nebo mlécné vyrobky.
Je potieba ale mit na paméti, ze existuji potraviny, které mohou psim uskodit
(Schéfer, 2008).

b) Varena strava — dfive byli psi bézné krmeni vafenou stravou s pomérem zivoci§né
a rostlinné slozky, a to v poméru 1:2. Nyni se doporucuje pouzivat zejména zivocisné
produkty. Zdravy pes by me¢l ziskat 50-70 % zivoci§né slozky s tim, ze by méla
obsahovat pestré slozeni mas, jako jsou vnitfnosti, svaloviny a kosti. Rostlinna strava

slouzi poté jako dopln¢k jidelniCku (VSe o krmivech, 2021).

Priamyslové vyrabéna krmiva — granule, konzervy — tento zpusob krmeni je pro majitele
nejvice pohodlny, neméné Casové narocny a nemusi mit ani znalosti v oblasti vyzivy psa.
MEél by mit ale prehled, jaka krmiva se vyrabi a mit povédomi o jejich slozeni, jelikoz jsou
v ném velké rozdily a i pouzitych surovinach u jednotlivych vyrobct. Pokud ma majitel
v umyslu podavat tuto stravu psovi dlouhodobé, mél by vybirat z kvalitnich kompletnich
krmiv. U mokrych krmiv, jako jsou konzervy ¢i kapsicky, je dilezité kombinovat jidelnicek
jesté s jinym typem krmiva, jelikoz mokré krmivo neni tak dobfe vyzivové vyvazené
a nespliiuje parametry kompletniho krmiva. Tyto pozadavky mohou spliiovat kvalitni
konzervy, ale jejich cena je velmi vysoka a je tak toto krmivo pro majitele vice financné

narocné (étercové, 2017).

Na trh se dostavaji nova krmiva tzv. novel pet food, ktera neobsahuji bilkoviny z bézné

vyuzivaného masa, jako jsou napiiklad kufeci, hovézi ¢i jehnéci. Toto krmivo je vhodné
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zejména pro psy, ktefi trpi alergii. B&Zné pouzivané maso je nahrazeno napiiklad masem

bizonim, velbloudim, pStrosim ¢i bilkovinami ze $ténic (Pet food industry, 2021).

Kombinace domdacich a prumyslovych krmiv — Nedostate¢né mnozstvi zivin Ize nahradit
kombinaci pramyslového a doma pfipravovaného krmiva. Stfidani druh krmiva se ale
nedoporucuje, jelikoz prumyslové krmivo obsahuje jen okolo 10 % vody, zato doma
pfipravena strava mize mit az 70 % vody. Jsou psi, ktefi jsou na kombinaci zvykli, ale neni

to doporucovano, a to z divodu tvorby zazivacich potizi (Paul, 2014).

3.4.3 Humanizace pet food

Spole¢nost Nielsen (2015) vytvorila studii, ktera zkouma u americkych a francouzskych
majiteld domacich zvifat, jak velky maji zajem svym mazlickim kupovat tzv.
,humanizované“ krmivo. Studie se zucastnilo vice jak 3 500 spotiebitelt ve v€ku 18—65 let,
ktefi vlastni alespon jednoho psa nebo kocku. S ristem poctu domacich mazlicki roste i
segment trhu s krmivy vcetné pamlskd a specialnich krmiv. Majitelé prechazeji z krmiva
vysoké kvality k humanizovanému krmivu. Zaméfuji se na Skodlivost n€kterych latek, které
ovliviiuji produkci lidskych potravin, jako jsou nepfirozené konzervanty a geneticky
modifikované prisady. Az 55 % dotazovanych by se v pfipadé omezeného rozpoctu radéji
vzdali ¢okolady na ukor vysoce kvalitniho krmiva pro svého mazlicka. Néktera zjisténi,

kterych studie dosahla:

1. Majitelé domacich mazlicku odmitaji GMO — zatimco v evropskych zemich je
vysoké povédomi o geneticky modifikovanych potravinach, ve Spojenych statech
americkych vice nez polovina obyvatel vi o GMO velmi malo a az 25 % tento nazev
nikdy neslySelo, prestoze vice nez 75 % zpracovanych potravin v americkych
obchodech obsahuje geneticky upravené prisady. Nyni se povédomi vyrazn€ zvysuje
a rostou tak 1 obavy o pfitomnosti GMO ve zvifecim krmivu. Az 48 % dotazovanych
uvedlo, ze by byli ochotni zaplatit vice za krmivo, které by neobsahovalo geneticky
modifikované potraviny.

2. Daveéra v prirodu predbiha védu — zatimco dfive spotfebitelé diivéfovali veéde, ze
doda jejich mazlickim smés pro zivot dulezitych zivin, dnes vice diveéruji prirode.
Lidé, stejné jako u jejich vlastniho jidla, stale vice upfednostiiuji krmivo pro domaci

zvitata, které je ptipravené v kuchyni nez vyrobené v laboratofi. Jen 10 % majitelt
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je presvédCeno, ze pfirodni potraviny postradaji dualezité ziviny, které mazlicci
pottebuji. Krmiva prodavana ve Spojenych statech americkych, ktera na obalu nesou
tvrzeni ,,pfirodni“ nebo ,,bez umélych barviv* maji v prodeji vysoky nartst. V grafu
¢. 2 je znazornéno mnozstvi spotiebitell, které ke koupi produktu presvéd¢i dana

tvrzeni.

Graf 2: Presvédcivost danych tvrzeni ke koupi produktu
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Krmivo bez GMO Krmivo s pfirozenymi Krmivo obsahuje Krmivo vytvoteno védci

travicimi enzymy organické piisady
Zdroj: The Nielsen Company (2016), vlastni zpracovani (2021).

3. Francouzské spotiebitele zajima puvod jejich potravy pro zvifata — ve Francii
poskytuje maso urc¢ené pro lidskou spotiebu informace o tom, v jakych podminkach
zvitata zila. Tuto moznost by respondenti uvitali i u krmiva pro domaci mazlicky.
Americti spotiebitelé tak vysoké pozadavky nemaji.

4. Majitelé se zaméiuji na zdravi — majitelé mazlicka se Casto povazuji spiSe za jejich
,rodi¢e” a je pro né tim spiSe dulezité jejich zdravi a podle toho vybiraji vhodné
potraviny. Az 85 % chovateld véfi, ze vybérem spravnych krmiv mohou prodlouzit

zivot svého mazlicka (The Nielsen Company, 2016).

3.5 Dopad covid-19 na nakupni chovani spotiebitelu

Pandemie covidu-19 velmi postihla spole¢nost a ekonomiku na celém svété. Nasledkem byla
zména chovani spotfebitell, ale i podnikt. Pro ucel byla vytvorena studie, ktera se zaméfila
na zmény nakupniho chovani spotiebiteld na zadatku druhé viny pandemie v Ceské

republice.
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Od zacatku pandemie zacali spotiebitelé vice shromazd’ovat zbozi, coz se vyrazné lisi od
jejich bézného nakupniho chovani. Dal§i zménou byla zvySujici se poptavka po online
nakupech, které zacCali vyuzivat 1 star§Si a méné technologicky zdatni spotfebitelé
(Eger, 2021). Dle konference Ceského statistického ufadu (2020) na téma Internet (véci)
v Seské domacnosti se zvysil podet Cechtl nakupujicich online z 39 % na 54 %. Agentura
EY Future Consumer Index CR (2021) udava jako diivod nakupu na internetu obavy o zdravi
nakupujicich. Dle tohoto vyzkumu ale Cesi nemaji takové obavy, jako maji napiiklad
Brazilci nebo Indové. V CR ma v zavislosti na covid-19 velké obavy o své zdravi 19 %

a mirné obavy 59 % obcanu.

Pantano a kol. (2020) poukazuje na to, ze spotiebitelé pozménili své nakupni navyky.
Objevili bezpecnost a vyhody online nakupovani, jako jsou naptfiklad dodani nakupu az
domu ¢i bezhotovostni platby. Dle Kirka (2020) je mozné, ze znacky s vysokou spolecensky
odpovédnou pozici mohou piijit o své zakazniky, a to z divodu nevhodné reakce na krizi.
Toto tvrzeni vychazi z prizkumu Edelman Trust Barometer (2020) provedenym béhem
prvni viny pandemie v bfeznu 2020, ve kterém dvé tietiny spotiebiteld uvedlo, Ze jejich
budouci rozhodnuti o koupi produktu bude velmi ovlivnéno reakci znacky na pandemii. Na
zakladé€ toho jiz tfetina dotazovanych aktivné presla od oblibené znacky. Pantano a kol.
(2020) tvrdi, ze spotiebitelé, ktefi prestali z tohoto diavodu nakupovat u nékterych znacek
béhem prvni viny pandemie, by mohli byt ochotni znacku jesté nezavrhnout a v budoucnu

se k ni vratit, jakmile pandemie ustoupi.

Vyzkumu se zaGastnilo 1000 obyvatel Ceské republiky ve véku 18+. Jen 36 dotazovanych
byli zastupci generace Z (nar. 1997-2012) a 47 ze Silent generace (nar. 1925-1941), proto
z divodu malého vzorku z obou skupin byli tito respondenti z prizkumu vylouceni. Vzorek

se tedy skladal z 917 ztc¢astnénych.

Témeét dvé tietiny dotazovanych se pokusilo snizit mnozstvi vyhozenych potravin, jedna
Ctvrtina zaCala nakupovat vice zdravotnickych produkti a lehce nad 40 % respondentd si
vice svtj nakup promyslelo. Z vysledka vyplyva, ze ¢im vétsi maji lidé strach o své zdravi,
zameéstnani a ekonomickou situaci, tim vétsi je zména jejich nakupniho chovani. Nejvice by
se zmeénilo chovani u nakupu zdravotnickych produkti. Frekvence online nakupovani z
divodu zdravotnich obav souvisela s nakupem polozek potravin, drogerie a hygieny, 1éku

a zdravotnického materialu. Kvuli obavam z ekonomické situace doslo k vyrazné zméné
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v nakupu elektroniky, sportovniho vybaveni a online zabavy. DalSim vystupem z vyzkumu
byl divod pro vybér novych nakupnich polozek. Hlavnimi divody byla zejména kvalita,
dostupnost a pohodli ndkupu (Eger, 2021).

Dle prizkumu spole¢nosti Oliver Wyman (2020) nakupuje potraviny az 60 % respondentti
méné Casto, ale preferuji vétsi baleni a Ctvrtina se v dobé pandemie necitila komfortné
a bezpecné v kamennych prodejnach. Jelikoz bude nynéjs§i ekonomicka situace jeste jisté
néjakou dobu pretrvavat, bude to hlavné cena, ktera bude rozhodovat o tom, zda si spotiebitel
dany produkt koupi. Je to vyhoda zejména pro diskontni prodejce, kteti mohou ziskat vétsi

podil na trhu.

Nejnovéjsi literatura se zabyva predevsim problematikou nakupniho chovani v prabéhu
pandemie covidu-19 na ovliviwjici faktory zakaznikt pfi online nakupovani. Dale nékteré
studie zkoumaji ekonomickou situaci, spokojenost a divéru s online nakupovanim. Tyto
studie ale byly vytvofeny z dat shromazdénych z obdobi zacatku pandemie v roce 2020.
Jelikoz od té doby se pandemie méni, at’ uz z divodu rozsifovani nakazlivéjSich mutaci nebo
moznosti se nechat naockovat, da se predpokladat, ze se data z prvnich vin pandemie

v oblasti ndkupniho chovani budou lisit s nynéjsi situaci v roce 2022.

Touto problematikou se zabyva Truong (2022) ve svém vyzkumu zmény chovani zakaznikt
zijicich v USA v prubéhu pandemie covidu-19. Zkouma predevsim moznost, Ze se zakaznik
muze rozhodnout o zpusobu nakupu v zavislosti na druhu potravin, které bude nakupovat,
objemu nakupu nebo vzdalenosti obchodu. Ugelem studie je zjistit, jak se zménilo chovani
zakaznikd ve tfech moznostech nakupovani potravin. Jako prvni moznost nakupu uvadi
nakup v obchod€, kde mize byt nakupujici v blizkém kontaktu s ostatnimi lidmi. Druhym
zpusobem nakupu je online objednavka, kdy nakupujici pfijde do omezeného osobniho

kontaktu s kuryrem. Posledni moznosti je online nakupovani s dorucenim nakupu az pred

dvere, kde nakupujici neptijde do zadného osobniho kontaktu.

Z vysledka pruzkumu bylo zjisténo, ze vék ma vyznamny vliv na online nakupovani, at' uz
s moznosti vyzvednuti od kuryra nebo donaskou pred dvete. Cim star$i je nakupujici, tim
vetsi je pravdépodobnost, ze uskutecni online nakup. Stejny vliv ma i1 pohlavi, zejména to
zenské. Z jiz dale nezkoumaného diivodu bylo vyhodnoceno, ze ¢im vyssi maji lidé vzdélani,

tim vice uptednostriuji kontaktni zpisoby nakupu. S velkou pravdépodobnosti nakupuji také
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online zaméstnani lidé, ktefi v poslednim tydnu pracovali na home office. Voli spise
vyzvednuti ndkupu od kuryra, protoze se pokousi ziskat alesponi trochu vice kontaktu
s jinymi lidmi. Tyto zmény zplGsobené pandemii covid-19 by mohly byt uzite¢né pro

maloobchodniky v jejich strategiich nakupnich kanalti (Truong, 2022).
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4 Vysledky a diskuze

Cilem této diplomové prace je zjistit, zda se zménilo spotiebitelské chovani majiteld psu
v prubéhu pandemie covidu-19. Pro ziskani primarnich dat byl vytvoren dotaznik, ktery
respondenti mohli vyplnit v elektronické podobé v obdobi od 26. 1. 2022 do 15. 2. 2022.

V této Casti prace jsou formulovany vysledky dotaznikového Setfeni a stanoveny hypotézy.

4.1 Charakteristika respondentu

Dotaznik (viz pfiloha ¢. 1) vyplnilo celkem 321 respondentd. Vybér byl nahodny. Z divodu
ziskani vétsiho poctu respondentt, kterych se nakup psiho krmiva tyka, byli vyhledavani
respondenti pomoci skupin na socialnich sitich se zaméfenim na chov psi. Aby se zamezilo
vypliiovani dotazniku témi, ktefi nejsou s tématem nakupu psiho krmiva uzce spjati,
obsahoval dotaznik prvni otdzku filtracni, na kterou mél respondent odpovédét, zda vlastni
nebo nevlastni psa. Jelikoz tf1 dotazovani odpovédéli na tuto otazku, ze nevlastni psa, byl
pro n¢ dotaznik ukonCen. Tito respondenti byli tedy z dotaznikového Setfeni vyfazeni

a celkovy pocet vybérového souboru je 318 osob.

4.1.1 Sociodemografické udaje

Pohlavi respondentii — dotaznikového Setfeni se zucastnilo z celkového poctu
318 respondentti 268 Zen. Jak lze spatfit z grafu €. 3, pouze témér jedna Sestina dotazovanych
byli muzi. Divodem mutze byt skuteCnost, Ze mezi majitele psu patii prevazné zeny. Ty se

také se o domacnost a nakupy staraji Castéji nez muzi.

Graf 3: Pohlavi respondentii

16%

® Zena
® Muz

84%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani (2022).
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Vék respondentii — v Setfeni bylo predpokladano, ze osoby mladsi 15 let se nepodili
vlastnimi naklady na pofizovani psiho krmiva a ani na aktivnim chodu domécnosti. Bylo tak
pro ucely prace zvoleno vékové rozmezi od 15 do 66 let a vice. Jednotlivé vekové kategorie

jsou udany v rozpéti 10 let.

Jak lze spatfit z grafu €. 4, vSechny zvolené vékové kategorie jsou zastoupeny v témér
stejném pomeéru. Malé zastoupeni bylo osob starSich 56 let. Divodem miize byt zverejnéni
dotaznikového Setfeni piedevsim na socialnich sitich. A to i pies to, ze dle Ceského
statistického ufadu (2021), ktery zvefejnil statistiky uZivateld socialnich siti v CR, uziva
socialni sité ve véku 55-64 let 37,6 % osob, ve vékové kategorii 65-74 let 13,9 % osob a nad
75 let 5,6 % osob. Ackoliv byla snaha ziskat odpovédi i u respondentd vyssiho véku,
zcastnilo se vyplnovani dotazniku pouze 7 % osob ve véku 56-65 let a 2 % osob ve v€ku

nad 66 let.

Graf 4: Vék respondentii
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani (2022).

Bydlisté respondentii — co se tyCe bydliste, tak graf €. 5 znazortiuje, ze nejvice dotazovanych
je ze StredoCeského kraje, Hlavniho mésta Prahy, Jihomoravského kraje
a Moravskoslezského kraje. Tyto kraje patii mezi nejvice obydlené v CR (Cesky statisticky
urad 2021). Naopak nejméné respondentil je z JihoCeského, Karlovarského a Zlinského

kraje.
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Graf 5: Bydlisté respondenti
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani (2022).

Vzdélani a ekonomicka situace respondentii — z grafu €. 6 lze vycist, ze dotazovani maji
vystudovanou stfedni Skolu s maturitou nebo vyssi ¢i vysokoskolské vzdelani. Nejméné
respondentll ma pouze zakladni vzdélani. Dale pak témér stejny pocet ucastnikil je vyucen

nebo ma vystudovanou stiedni Skolu bez maturity.

Graf 6: Vzdéldni respondentit
2% 5%

4%

Zakladni
Vyucen

Stredoskolské bez maturity

39%

m Stiredoskolské s maturitou

® Vys3i, vysokoskolské

50%

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani (2022).

Nasledujici graf €. 7 znazornuje, ze témét vSichni respondenti hodnoti svou ekonomickou
situaci jako primérnou nebo dobrou. Pouze jeden respondent odpovedél, Ze je ve velmi

$patné ekonomické situaci.
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Graf 7: Ekonomicka situace respondentii
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani (2022).

4.1.2 Udaje o psech respondenti

Respondenti nejcasté&ji vlastni jednoho psa. Dle grafu ¢. 8 nejsou patrné velké rozdily v poctu
pst s porovnanim se sledovanymi obdobimi. Nejvétsi rozdil je u vlastnictvi jednoho psa.
Dtvodem muze byt, ze dotazovani, ktefi pred dvéma lety neméli zadného psa, si béhem

dvou let psa poridili.

Graf 8: Pocet psii pred 2 lety a nyni
200
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139
100 78 82
50 47
I 28 31 0 s 16 20
0

0 pst 1 pes 2 psi 3 psi 4 psi 5 avice psu
B Pocet pst pied 2 lety B Pocet pst nyni

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani (2022).

Na prvni misto, co se ty¢e plemene dle velkosti, se fadi psi stfedni velikosti s vahou do 25 kg
s poctem celkem 268 psu. Nasledovali velci psi s poctem 177, kteti v dospélosti maji do

40 kg. Dale pak 80 malych pst do 5 kg a na poslednim misté jsou obii plemena nad 40 kg.
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Téch maji respondenti celkem 54. Konkrétni udaje o poctu psu dle velkosti, ktefi jsou

vlastnéni ucastniky, jsou znazornény v grafu €. 9.

Graf 9: Velikost plemen psii viastnénych respondenty
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani (2022).

Celkovy pocet psu respondentt dle velikosti je znazornén v grafu ¢. 10. I zde lze spatfit, ze
nejCastéji ucastniky chovani psi jsou stfedni velikosti. Mezi tyto psy se fadi naptiklad
plemena australskych ov¢aka, border kolii, baseta ¢i stafordSirskych bulteriérti. Nasleduji
velkd plemena. Do této kategorie spadaji plemena, jako jsou hovawart, zlaty retrivr,
némecky dlouhosrsty ohai &i v CR velmi oblibeny némecky ovéak. Méné chovanych psa je
malého plemene, jako jsou jezevcici, Civavy nebo yorksirsti teriéfi a nejméné vlastni
respondenti obifi plemena. Mezi tato plemena patii napiiklad némeckd doga, neapolsky

mastin, novofundlandsky pes, leonberger nebo irsky vlkodav.

Graf 10: Celkovy pocet psii dle velikosti
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani (2022).
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Psi respondentt jsou nejcastéji ve véku dospélého psa. V piipadé malého plemene je pes
dospély od 6 meésict do 8 let, stfedni plemena jsou dospé€la od 12 meésict do 7 let, velka
plemena od 18 mésicti do 6 let a obii plemena od 24 mésict do 5 let. Dotazovani maji celkem
329 dospélych pst, 159 pst v seniornim veéku a 90 sténat. Pocty jednotlivych psa dle stafi

jsou zaznamenany v grafu ¢ 11.

Graf 11: Stdri psit viastnénych respondenty
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani (2022).

Tabulka ¢. 4 zobrazuje, jaké aktivity respondent se svym psem i psy provozuje. Ve
sloupcich oznacenych pismenem , A je zobrazeno absolutni vyjadieni poctu odpovédi
a pismenem ,,B“ jsou oznaceny sloupce obsahujici relativni vyjadieni. Respondenti museli
u kazdé aktivity/vyuziti zvolit na dané Skale, zda ji se svym psem provozuji ¢i nikoliv.
Ctyinohého kamarada vlastni respondenti pfevazné jako mazlitka a spole¢nika do Zivota.
Dale jej chovatelé vyuzivaji ke sportovni kynologii. Naplni sportovni kynologie je
nacvicovani obrany, poslusnosti nebo pachovych praci. Z téchto aktivit lze také se psem
skladat zkousky, kterych se mohou zacastnit jak psi s PP, tak i bez PP. Se psem se také
ucastni raznych psich vystav. U nékterych plemen je tGi¢ast na vystavach nebo slozeni
kynologickych zkousek povinné, pokud chce chovatel, aby byl jeho pes fazen mezi chovné
psy. Ve sportovnich aktivitach je nejvice oblibeny canicross a agility. V canicrossu a
agilitach je mozné se ucastnit zavodi. Nejméné dotazovanych se svym psem provozuje
flyball. Co se ty&e pracovniho vyuZiti, je nejoblibengjsi lovecka kynologie. Ta ma v CR
dlouhou tradici a je na velmi dobré urovni s vybornou povésti v zahrani¢i. Mezi uznana

lovecka plemena u nas patfi Cesky teriér a Cesky fousek.
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Tabulka 4: VyuZiti psa respondenty

Rozhodné ano SpiSe ano Spise ne Rozhodné ne

VA P A B A|] B Al B |A] B

Pes je pro m& domaci
mazlicek a spolecnik do | 305 | 9591% | 11 | 3,46% | O | 0,00% | 2 | 0,63%

Zivota.
Psa vlastnim z duvodu
. 17 | 5,35% | 45 | 14,15% | 115 | 36,16% | 141 | 44,34%
ochrany objektu.
Se psem provozuji agility. | 19 | 597% | 23 | 7,23% | 91 |28,62% | 185 | 58,18%
19 POl B 3| 094% | 17 | 535% | 70 |22,01% |228 | 71,70%
dogdancing.

Se psem provozuji canicross. | 18 | 5,66% | 37 | 11,64% | 78 |24,53% | 185 | 58,18%

Se psem provozuji flyball. 0 0,00% 8 | 2,52% | 71 |22,33% |239|75,16%

S€ psem provozuji sportovii | o | 5y o7, | 40 | 12,58% | 58 | 18,24% | 153 | 48,11%
kynologii.

Pes je vyuzivan ve sluzebni

.. 5 1,57% 3 1 094% | 53 |16,67% | 257 | 80,82%
kynologii.

Pes je vyuzivan v

. o .. 4 1,26% 6 | 1,89% | 53 |16,67% | 255 | 80,19%
zachranarské kynologii.

Pes je vyuzivan v lovecké

.. 40 | 12,58% | 10 | 3,14% | 45 | 14,15% |223 | 70,13%
kynologii.

I llemin 7 Sveen 7 220% | 9 | 2.83% | 54 |16,98% | 248 | 77.99%
paseni, prace s dobytkem.

Vst ez 2k 3| 094% | 2 | 0.63% | 54 |16,98% | 259 | 81.45%
asistenéniho.

S¢ PSem proyozujeme 10 | 3.14% | 13 | 4.09% | 63 |19.81% |232|72.96%
canisterapii.

Se psem se ucastnim psich

B 60 | 18,87% | 38 [ 11,95% | 58 | 18,24% | 162 | 50,94%

e wllsimiion 7 oy 15| 472% | 28 | 881% | 63 |19.81% | 212 | 66.67%
rozmnozovani.

Zdroj: Dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani (2022).

4.2 Nakupni chovani psiho krmiva

Jelikoz se nezménilo preferované misto nakupu psiho krmiva s porovnanim obdobi pred 2
lety a nyni, je uveden pouze graf ¢. 12, kde je zachyceno, jak respondenti odpovidali. Mezi
nejoblibenéjsi mista pro nakup psiho krmiva se fadi internetové obchody. Docela Casto a
velmi Casto tam nakupuje 71 % dotazovanych. Dale pak nejcastéji nakupuji
ve specializovanych prodejnach, t€émi mohou byt naptiklad zverimexy. Pokud dotazovany
zvolil, ze nakupuje 1 v jinych prodejnach, mohl nasledné odpovéd uptesnit v oteviené otazce.

Respondenti uvedli, ze krmivo nakupuji bud’ pfimo na jatkach, nebo u feznika ¢i v masné.
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Druha nejvétsi skupina ziskava krmivo na chovatelskych akcich, jako jsou psi vystavy nebo
soutéze. Z duvodu testovani hypotéz, ze kterych vychazi, ze se misto nakupu béhem
sledovanych obdobi vyznamné neméni, je zde zndzornén pouze graf preferované prodejny

v obdobi nyni.

Graf 12: Preferovand prodejna respondenta
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani (2022).

Jelikoz je mezi respondenty oblibené nakupovani na internetu, vyuzivaji k tomu rizna
zafizeni. Nejméné je vyuzivan tablet a stolni pocitac. Naopak nejvice, se shodnym poctem

odpovedi dle grafu €. 13, pouzivaji respondenti mobilni telefon a notebook.

Graf 13: Pouzivané zarizeni pro internetové ndakupy
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani (2022).
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Mezi uptednostiiované typy krmiva se fadi, s velkym rozdilem oproti ostatnim, granule.
Druhym preferovanym je krmivo BARF. Tento druh krmiva vychazi z krmiva predka
,,psu-vlka“. Jedna se o piirozeny zpisob krmeni zalozeny na vyvazenosti stravy s dostatkem
prospésnych zivin. Krmivo tak obsahuje tuky, bilkoviny, vlakninu a sacharidy ve formé
Cerstvého syrového masa, kosti, vajec, mlécnych vyrobkd, ovoce, zeleniny, bylinek nebo
oleji a mineralnich doplikt. S porovnanim obdobi pred 2 lety a nyni neni v grafu ¢. 14
zfejma vyznamna odchylka. V pfipad€ jiného krmiva dotazovani odpovidali,ze pievazné
krmi své psy kombinaci raznych druhti krmiva. Kombinuji tak nejcastéji napriklad granule
s vafenym nebo granule s BARFem. Zména preferovaného typu krmiva v prubéhu

sledovaného obdobi je také testovana v hypotéze . 2.

Graf 14: Uprednostiiovany typ krmiva
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani (2022).

Pandemie covidu-19 méla vliv na dotazované v né¢kolika smérech. Vysledky jsou
znazornény v grafu ¢. 16. Nejvice je zasahla v oblasti ndkupu kvalitnéjSiho krmiva. Az
40,25 % respondentti odpovédélo, Ze v prabéhu pandemie covidu-19 sledovali vice potieby
svého psa, a proto pro n¢j nakupovali kvalitnéj§i krmivo. Druhym nejvétSim nasledkem
pandemie bylo Castéjsi nakupovani krmiva na internetu. A téméf se stejnym procentualnim
zastoupenim respondenty ovlivnila pandemie tim, Ze se snazili délat vétsi zasoby krmiva
a zaroven snizit mnozstvi odpadu, ktery vyhodi. Nejméné chovateld odpovédélo, ze se
v prubéhu pandemie citili osaméli, a proto si pofidili psa. Dale pak nejmensi pocet
respondenti mélo obavy o své zdravi a ovlivnilo je, jakym zpisobem reagovala jejich

oblibena znacka krmiva na pandemii.
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Graf 15: Vliv covidu-19 na respondenty
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani (2022).

Pti vybéru krmiva hraje roli zdravi psa, proto respondenti kupuji specialni krmiva. Mezi
nejcastéjsi zdravotni problémy patfi potize se zazivanim, s pohybovym aparatem, alergie

a nadvaha. Pfesto nejvice nakupuji specialni vyzivu z davodu stafi psa, at’ uz se jedna

o seniora nebo o Sténe. Detailngjsi znazornéni je vidét v grafu €. 15.

Graf 16: Ndkup specidlniho krmiva z ndsledujicich ditvodii
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Zdroj: Dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani (2022).
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4.3 Testovani hypotéz

Soucasti této kapitoly budou vyhodnoceny stanovené hypotézy, které souvisi
s problematikou nakupu psiho krmiva a prubéhem pandemie covidu-19 a vychazi z jiz
provedenych prizkumd nakupniho chovani. Celkem bylo stanoveno 10 hypotéz.
Pro otestovani byly vyuzity statistické metody parového t-testu, Shapirova—Wilkova testu
normality, Pearsonova chi-kvadrat testu a neparametrického testu. Vyhodnoceni hypotéz
probéhlo na zakladé Pearsonova chi-kvadrat koeficientu a Cramérova koeficientu
kontingence a Kruskalova—Wallisova testu. Ve vSech pfipadech byla pouzita 5% hladina

vyznamnosti.

4.3.1 Rozdil mezi nakupnimi faktory

Tato hypotéza €. 1 byla stanovena z predpokladt Olivera Wymana (2020) a agentury Nielsen
(2019), kteti tikaji, ze po pandemii covidu-19 bude spotiebitele zajimat predev§im cena,

kvalita a predesla zkuSenost.

Hy: Neexistuje rozdil mezi faktory, které nakupujici ovliviiovaly pred 2 lety a nyni pri
vybéru krmiva pro psy.
Ha: Existuje rozdil mezi faktory, které nakupujici ovliviiovaly pred 2 lety a nyni pri

vybéru krmiva pro psy.

Dle Shapirova—Wilkova testu maji data normalni rozdéleni, v tomto piipadé mizeme tedy

pouzit parametricky test.

Podle porovnani priméru hodnot pied 2 lety a nyni v tabulce ¢. 5 se zvySil pramér
z 2,7731 na 2,9290, to znamena, ze doslo k vétsimu ovlivnéni faktort nez pred 2 lety.

Dle testu vychazi rozdil signifikantni, to znamena, ze faktory hraji vétsi roli nez drive.

Tabulka 5: Pritmérné hodnoty z hypotézy ¢. 1
Paired Samples Statistics

St Error
Mean I Std. Deviation Mean
Pair 1 pied 2773 12 a8800 28521
nyni 2482490 12 1,09446 315484

Zdroj: Vystup z SPSS (2022).
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Vysledek testu z tabulky €. 6 je -3,698, p hodnota je 0,04. P hodnota je mensi nez 5% hladina
vyznamnosti, v tomto piipadé tedy Ho zamitame. Z vysledku je tedy ziejmé, Ze existuje

statisticky vyznamny rozdil mezi faktory, které ovliviiovaly nakupujici nyni a pred 2 lety.

Tabulka 6: Pdrovy t-test hypotézy . 1

Paired Samples Test

Paired Differences Significance
95% Confidence Interval of the
Std. Error Difference
Mean Std. Deviation Mean Lower Upper t df One-Sidedp  Two-Sided p
Pair1  pfed -nyni - 15592 14604 04216 -, 24871 - 06313 -3,688 11 002 004

Zdroj: Vystup z SPSS (2022).

4.3.2 Preferovany typ krmiva ve sledovanych obdobich

Hypotéza ¢. 2 byla vytvofena z vysledki prizkumu spolecnosti Nielsen (2015), ktera
provedla studii zkoumajici zajem majiteld domacich mazlick kupovat tzv. ,, humanizované®
psi krmivo. Dle vysledka je zifejmé, ze si majitelé uvédomuji, ze primysloveé vyrobena
krmiva nemaji dostatek zivin a prospéSnych latek jako krmivo pfirodniho typu. Tato
hypotéza testuje, zda se v prub€hu sledovaného obdobi pied pandemii a po ni zménil

preferovany typ psiho krmiva.

Ho: Mezi preferovanym typem krmiva a sledovanymi obdobimi neni zavislost.

Ha: Mezi preferovanym typem krmiva a sledovanymi obdobimi existuje zavislost.

Jelikoz ma 60 % hodnot mensi ocekavané hodnoty nez 5, byly slouceny vybrané odpovédi
s nizkym pocétem odpovédi respondenti. Konkrétné byly spojeny odpovédi: konzervy,
varené krmivo a jiné. Nasledné€ jiz zadné oc¢ekavané hodny nebyly mensi nez 5 a bylo mozno
pouzit Pearsontiv chi-kvadrat test. Chi-kvadrat statistika z tabulky ¢. 7 vysla 255,363
a p hodnota je < 0,001.

Typ upfednostiiovaného krmiva pred 2 lety je zavisly na typu upfednostiiovaného krmiva
nyni. Cramérav koeficient kontingence dle tabulky ¢. 8 vysel 0,634, jedna se tedy o stiedné

silnou zavislost.
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Tabulka 7: Chi-kvadrdt test hypotézy ¢. 2
Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance
Yalue df (2-sided)
Pearson Chi-Square 255 363° 4 =001
Likelihood Ratio 198 930 4 =,001
Linear-by-Linear 145 045 1 =,001
Association
M ofValid Cases 318

a. 0 cells {,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is 5,67.

Zdroj: Vystup z SPSS (2022).

Nulovou hypotézu v tomto piipade zamitame na 5% hladiné vyznamnosti. Respondenti, ktefi
na tuto otazku zvolili odpoveéd ,jiné“, tak prevazné vybrali z divodu kombinace vice druhd
krmiva. Zejména se jedna o kombinaci vafeného krmiva a granuli. Méné respondenti pak

kombinuje jesté s konzervami a BARFem.

Tabulka 8: Craméruv koeficient kontingence hypotézy c. 2
Symmetric Measures

Approximate

Yalue Significance
Mominal by Maminal Fhi Ba6 =001
Cramer's W G634 =, 001

M of Valid Cases 38

Zdroj: Vystup z SPSS (2022).

4.3.3 Cetnost nakupu psiho krmiva na internetu ve sledovanych obdobich

Dle vyzkumt CSU (2020) a Egera (2021) byl vytvoten predpoklad pro hypotézu &. 3, ktera
by méla potvrdit nebo popfit interpretaci jejich vysledkt prizkumu a to, Ze spotiebitelé by
méli v duasledku pandemie covidu-19 nakupovat psi krmivo castéji v internetovych
obchodech.

Ho: Cetnosti nakupu psiho krmiva na internetu jsou nyni stejné nez pred 2 lety.

Ha: Cetnosti ndkupu psiho krmiva na internetu jsou nyni vyssi nez pied 2 lety.

Test neobsahuje zadné ocekavané hodnoty mensi nez 5, je tedy mozné pokraCovat testem
Chi-kvadrat, ktery dle tabulky €. 9 vySel 7,803 a p hodnota je < 0,099. Proto na 5% hladiné

vyznamnosti nezamitame Ho. Vyuzivani internetovych obchodu k nakupu psiho krmiva je
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nyni stejné Casté jako pred 2 lety. V procentudlnim vyjadieni nelze vidét zadné zasadni
zmény, co se tyCe Cetnosti nakupa respondentt na internetovych obchodech pied 2 lety a

nyni.

Tabulka 9: Chi-kvadrdt test hypotézy ¢. 3
Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance
“alue df (2-sided)
FPearson Chi-Square 7,803 4 098
Likelihood Ratio 7.824 4 Joag
Linear-by-Linear 6118 1 013
Association
M of%alid Cases G36

a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 21,50,

Zdroj: Vystup z SPSS (2022).

Ani v nasledujici tabulce €. 10 znazorfiujici procentualni zmény, jak Casto respondenti na
internetu nakupovali pfed 2 lety a nyni, nelze vidét zadné zasadni zmény v Cetnostech
nakupu. Na internetu zacalo nakupovat psi krmiva o necelych 10 % dotazovanych. Na to, ze
nikdy nenakupuji na internetu v porovnani s obdobim pifed 2 lety a soucasnosti, zménilo

nazor 13 respondentt.

Tabulka 10: Kontingencni tabulka hypotézy ¢. 3
obdobi_int * frekvence_nakupu_int Crosstabulation

frekvence_nakupu_int

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 Total

obdobi_int 1,00 Count 60 25 36 35 162 318

% within 56,1% 581% 58,1% 53,0% 45 3% 50,0%
frelvence_nakupu_int

2,00 Count 47 18 26 £} 196 318

% within 43,9% 41,9% 41.9% 47 0% 54,7% 50,0%
frelkvence_nakupu_int

Total Count 107 43 62 66 358 636

% within 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

frekvence_nakupu_int

Zdroj: Vystup z SPSS (2022).
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4.3.4 Pocet vlastnénych psu ve sledovanych obdobich

Agentura Focus (2017) z vysledkt svého pruzkumu domacich mazlicka uvadi, Ze psa vlastni
v CR 37 % obyvatel. Z dat na portale Statista (2020) vyplyva, Ze v roce 2020 vlastnilo psa
42 % obyvatel. Tyto informace vedly k sestaveni hypotézy €. 5, ktera testuje, zda se

v prub€hu pandemie covidu-19 zménil pocet majiteld pst.

Hy: Pocet psi nyni nezavisi na poctu psu pred 2 lety.

Ha: Pocet psu nyni zavisi na poctu psua pied 2 lety.

Jelikoz m4 63,9 % hodnot mensi o¢ekavané hodnoty nez 5, byly slouceny vybrané odpovédi
s nizkym poctem odpovédi respondentti. Nejdiive byly spojeny odpovédi respondentu, ktefi
uvedli, ze maji/méli 4 psy a 5 a vice psi. Test stale obsahoval 25 % ¢ekavanych hodnot
menSich nez 5, byly proto slouceny jiz sloucené odpoveédi s odpovédi, ze respondenti
vlastni/vlastnili 3 psy. Nasledné jiz zadné ocekavané hodnoty dle tabulky €. 13 nebyly mensi

nez 5 a bylo tak mozno pro tuto hypotézu pouzit Pearsontiv chi-kvadrat test.

Tabulka 11: Chi-kvadrat test hypotézy ¢. 5
Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance

Yalue df (2-sided)
Fearson Chi-Square 204 4279 4 = 001
Likelihood Ratio 269,445 4 = 001
Linear-by-Linear 187,742 1 =001
Association
M ofYalid Cases 38

a. 0 cells (,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected countis 10,02,

Zdroj: Vystup z SPSS (2022).

Chi-kvadrat statistika vysla 294,427 a p hodnota je < 0,001. Nulovou hypotézu v tomto
piipad€ zamitame na 5% hladin€ vyznamnosti. Mnozstvi pst nyni je zavislé na poctu psu
pred 2 lety. Craméruv koeficient kontingence v tabulce ¢. 14 vySel 0,680, jedna se tedy o

stfedn€ silnou zavislost, hodnota se velmi blizi silné zavislosti.
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Tabulka 12: Cramériv koeficient kontingence hypotézy ¢. 5
Symmetric Measures

Approximate

Value Significance
Mominal by Mominal F hi 862 =001
Cramer's v 680 =001

M of Walid Cases 318

Zdroj: Vystup z SPSS (2022).

4.3.5 Cetnost nakupu psiho krmiva v hypermarketech/supermarketech ve
sledovanych obdobich

Hypotéza C. 4 byla vytvotfena na zakladé vyzkumu agentury Nielsen (2019), ve kterém je
uvedeno, ze majitelé domacich mazlicki nejcastéji nakupuji krmivo v supermarketech.
Tento vyzkum probihal jesté pied nastupem pandemie covidu-19. Predmétem této hypotézy
bylo otestovat, zda se v prabéhu sledovaného obdobi Cetnost nakupl v supermarketu

zménila.

Ho: Cetnosti nakupu psiho krmiva v hypermarketech nebo supermarketech jsou nyni
stejné nez pred 2 lety.
Ha: Cetnosti nakupu psiho krmiva v hypermarketech nebo supermarketech jsou nyni

vyssi nez pred 2 lety.

Test neobsahuje zadné ocekavané hodnoty mensi nez 5, je mozné pouzit Chi-kvadrat test
zobrazeny v tabulce ¢. 11, ktery vySel 8,365 a p hodnota je < 0,079 na 5% hladiné
vyznamnosti tak nezamitame Ho. Respondenti nyni tedy nakupuji v hypermarketech

a supermarketech stejné casto nez pred 2 lety.

Tabulka 13: Chi-kvadrat test hypotézy ¢. 4
Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance

Value df (2-sided)
Fearson Chi-Square 8,3659 4 074
Likelihood Ratio 3,468 4 ATE
Linear-by-Linear 1,519 1 218
Association
M of Valid Cases G36

a. 0 cells (0,0%) have expecied count less than 5. The
minimum expected countis 13,50.

Zdroj: Vystup z SPSS (2022).
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Tabulka €. 12 zachycuje procentudlni zmény, jak se béhem obdobi ménila frekvence nakupu
v hypermarketech a supermarketech, 1ze vidét, ze se snizil pocet respondentu, ktefi témeér
nikdy nenakupovali/nenakupuji krmivo v maloobchodnich fetézcich. V ostatnich ptipadech

jsou hodnoty témeét konstantni.

Tabulka 14: Kontingencni tabulka hypotézy c. 4
obodbi_hyp_sup * frekvence_nakupu_hyp_sup Crosstabulation

frelvence_nakupu_hyp_sup

1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 Total

obodbi_hyp_sup 1,00 Count 220 40 30 14 14 318

8 within 47 2% G5 6% 56, 6% 48 3% 51,9% 50,0%
frekvence_nakupu_hyp_sup

2,00 Count 246 21 23 15 13 318

8 within 528% 34 4% 43 4% 51,7% 481% 50,0%
frekvence_nakupu_hyp_sup

Total Count 466 61 53 29 27 636

8 within 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

frekvence_nakupu_hyp_sup

Zdroj: Vystup z SPSS (2022).

4.3.6 Rozdil v oblibené znaéce psiho krmiva ve sledovanych obdobich

Dle agentury Nielsen (2019) patii mezi nejCastéji nakupované znacky psiho krmiva Brit a
Pedigree. Obé tyto znaCky z vysledku Setfeni nakupuje ve stejném pomeéru az 21 %
chovateli. Tento vyzkum byl provedeny jesté pfed vypuknutim pandemie covidu-19.
V zavislosti na tyto vysledky byl sestaven pfedpoklad pro hypotézu €. 6, ktera testuje, zda
se preferovana znacka krmiva zménila v pribéhu sledovaného obdobi pfed vypuknutim

pandemie covidu-19 a v soucasnosti.

Hy: Neexistuje rozdil mezi oblibenou znackou psiho krmiva kupovanou pred 2 lety
a v soucasnosti.
Ha: Existuje rozdil mezi oblibenou znac¢kou psiho krmiva kupovanou pred 2 lety

a v soucasnosti.

Jelikoz z tabulky €. 15 lze spatfit, ze poCet ocekavanych hodnot mensich nez 5 je pouze 7 %,

neni potfeba zadné odpovédi slucovat. Lze dale pokracovat v testovani hypotézy €. 6.
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Chi-kvadrat statistika vysla 29,105 a p hodnota je 0,006. Nulovou hypotézu v tomto piipadé
zamitame. To znamend, Ze existuje rozdil mezi oblibenou znackou psiho krmiva, kterou

respondenti kupovali pred 2 lety a nyni.

Tabulka 15: Chi-kvadrat test hypotézy ¢. 6
Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance

Walue cf (Z-sided)
Pearson Chi-Square 29.105° 13 006
Likelihood Ratio 31,553 13 003
Linear-by-Linear 1,343 1 247
Association
M ofValid Cases G636

a. 2 cells (7,1%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 2,50.

Zdroj: Vystup z SPSS (2022).

Z tabulky €. 16 lze vycist, u jakych znacek nastala vyrazna zména. Konkrétné se jedna
napiiklad o znacku Canvit, ktera je v tabulce reprezentovana jako Cislo 5. Lze zde vidét
vyrazné zmény v nakupu, kdy pred 2 lety ji kupovalo 14 respondentti, nyni tuto odpovéd
zvolil pouze jeden dotazovany. Taktéz u znacky Platinum si lze v§imnout, Ze je zde
zaznamenany vyraznéjsi pokles v nakupu nyni oproti obdobi pred 2 lety. Naopak u znacky
Carnilove je zjevny vyrazny narast v nakupu nyni a pred 2 lety. U ostatnich znacek neni jiz

ziejmy tak velky rozdil v porovnani s obdobimi nakupu.

Tabulka 16: Kontingencni tabulka hypotézy ¢. 6
VARO00001 * VARQ0002 Crosstabulation

VARDDD02
1,00 2,00 3,00 400 5,00 6,00 7.00
VAROODD1 1,00  Count 67 12 14 14 14 ] 12
% within VARD0002 55,4% 52,2% 46,7% 46,7% 93,3% 29,6% 70,6%
200  Count 54 1 16 16 1 19 5
% within VARD0002 44,6% 47,8% 53,3% 53,3% 6,7% 70,4% 29,4%
Total Count 121 23 30 30 15 27 17

% within VAROD0D2 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

8,00 9,00 10,00 11,00 12,00 13,00 14,00 Total
VARDOOOT 1,00 Count 9 2 9 6 10 ar 54 318
% within VAR00002 37,5% 40,0% AT 4% 60,0% 52,6% 42,9% 581% 50,0%
2,00 Count 15 g 10 4 ] 116 39 318
% within VAR0O0D002 62,5% 60,0% 52,6% 40,0% 47 4% 57,1% 41.9% 50,0%
Total Count 24 K 19 10 19 203 93 636
% within VAR0O0002 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Zdroj: Vystup z SPSS (2022).
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4.3.7 Zavislost pohlavi na ovlivnéni nizké ceny pri nakupu

Stanoveni hypotézy &. 7 vychazelo z vyzkumu Grantové agentury Ceské republiky (2007),
kterd udava, ze nizkd cena ovliviiuje k nakupu pfevazné zeny. Proto by hypotéza méla

otestovat, zda vliv nizké ceny zavisi na pohlavi respondent.

Hy: Nezavisi na pohlavi, zda respondenta pri vybéru krmiva pro psy ovliviiuje nizka
cena.
Ha: Zavisi na pohlavi, zda respondenta pri vybéru krmiva pro psy ovliviiuje nizka

cena.

Pro porovnani byly provedeny 2 testy, jeden z obdobi pred 2 lety a jeden z obdobi nyni.
V obou piipadech neni vice jak 20 % ocekavanych hodnot nizSich nez 5, neni tedy potteba

nékteré odpoveédi slucovat.

V obdobi pred 2 lety nebyla dle tabulky ¢. 17 zaznamenana zavislost v ovlivilovani faktoru
nizké ceny pii ndkupu psiho krmiva na pohlavi. Chi-kvadrat statistika vysla 3,623
a p hodnota 0,459. P hodnota je vét§i nez 0,05, proto na 5% hladin€é vyznamnosti

nezamitame Ho. Pfed 2 lety nezaviselo ovlivnéni ceny na pohlavi.

Tabulka 17 Chi-kvadrdt test hypotézy ¢. 7 — obdobi pred 2 lety
Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance

YValue cf (Z-sided)
Fearson Chi-Square 36239 4 A58
Likelihood Ratio 3,640 4 A5T
Linear-by-Linear 0s1 1 a21

Association
M ofvalid Cases ia

a. 2 cells (20,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 2,52,

Zdroj: Vystup z SPSS (2022).

Pfi otestovani, jak v soucasnosti respondenty ovliviiuje faktor nizké ceny pti nakupu psiho
krmiva, bylo zji§téno, Ze zavisi na pohlavi. Chi-kvadrat statistika z tabulky ¢. 18 vysla 13,112
ap hodnota 0,011. V tomto piipadé€ na 5% hladin€ vyznamnosti zamitame Ho. V soucasnosti

tak existuje rozdil v ovliviiovani nizké ceny a pohlavi respondenta. U muzii nizka cena nyni
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hraje roli u 34 %, u zen je to pouze 15,7 %. S porovnanim s obdobim pred 2 lety ovliviiovala
cena pouze 20 % muza a 13,5 % zen. Celkové pied 2 lety nizka cena ovliviiovala 14,4 %

respondentd, v soucasnosti je to jiz 18,6 %.

Tabulka 18: Chi-kvadrat test hypotézy ¢. 7 — obdobi ,,nyni “
Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance

Yalue clf (2-sided)
Fearson Chi-Square 131129 4 ,011
Likelihood Ratio 12,586 4 013
Linear-by-Linear 4 082 1 043
Association
M ofvalid Cases 318

a. 1 cells (10,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 4,25,

Zdroj: Vystup z SPSS (2022).

4.3.8 Zavislost pohlavi na ovlivnéni slev pri nakupu

Hypotéza ¢. 8 byla stanovena na zakladé stejného stejného vyzkumu Grantové agentury
Ceské republiky (2007) jako predesla hypotéza &. 7. V tomto vyzkumu taktéZ zaznamenano,
ze pii nakupu se na slevy orientuji pfevazné zeny nez muzi. Tuto skute€nost uvadi i Kasten

(2006).

Hy: Nezavisi na pohlavi, zda respondenta pri vybéru krmiva pro psy ovliviuji slevy.

Ha: Zavisi na pohlavi, zda respondenta pri vybéru krmiva pro psy ovliviiuji slevy.

V ramci porovnani obdobi pred 2 lety a nyni byly pro otestovani hypotézy uskutecnény 2
testy. Prvni test byl zalozen na testovani zavislosti pohlavi a vlivu faktoru slevy pfi nakupu
psiho krmiva pred 2 lety. Druhy test ovéfoval tuto zavislost v soucasnosti. U obou testt bylo
pouze 10 % ocekavanych Cetnosti mensi nez 5, je tak mozné v testovani dale pokracovat bez

slu¢ovani odpoveédi.

U obou sledovanych obdobi nebyla zaznamenana zavislost v ovliviiovani faktoru slevy pfi
nakupu psiho krmiva na pohlavi. P hodnota u tabulky ¢. 19 v prvnim obdobi vysla 0,128 a
v druhém 0,093. Obé¢ hodnoty jsou vétsi nez 5% hladina vyznamnosti. V obdobi pred 2 lety

1 nyni nezamitadme Ho, zavislost nebyla prokazana.
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Tabulka 19: Chi-kvadrat test hypotézy ¢. 8 v porovnani obdobi pred 2 lety a nyni

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 7.156° 4 128
Likelihood Ratio 6,287 4 179
Linear-by-Linear 1,092 1 ,296
Association
N of Valid Cases 318

Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance
Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 7.967* 4 093
Likelihood Ratio 7.231 4 124
Linear-by-Linear 3044 1 081
Assaciation
N of Valid Cases 318

a. 1 cells (10,0%) have expected countless than 5. The
minimum expected countis 4,40

Zdroj: Vystup z SPSS (2022).

a. 1 celis (10,0%) have expected count less than 5, The
minimum expected countis 4,72

Pfi porovnani hodnot z tabulky ¢. 20, ktera reaguje na otazku, jak je ovliviiuje sleva pfi

nakupu psiho krmiva, lze vidét, ze nejsou zadné vyrazné zmény v ovliviiovani slevy béhem

sledovanych obdobi. Mirny rozdil nastal v obdobi ,,nyni* u muzi, kdy celkem 34 % muzi

ovliviiovala sleva, v obdobi pred 2 lety to bylo pouze 26 %. Zeny nevykazuji zadné

vyznamné rozdily napfi¢ obdobimi.

Tabulka 20: Kontingencni tabulky hypotézy ¢. 8 obdobi pred 2 lety a nyni

Crosstab

faktory wybEér krmiva pied 2 lety? [Slewy]

1,00 2,00 3,00 400 5,00 Total
Jste: 1,00 Count 104 29 (i 39 19 268
% within Jste: 38.8% 10,8% 287% 14 6% 71% 100,0%
200 Count 18 5 14 4 9 50
% within Jste: 36,0% 10,0% 28,0% 2,0% 18,0% 100,0%
Total Count 122 34 91 43 28 38
% within Jste: 38 4% 10,7% 28, 6% 135% 8.8% 100,0%
Crosstab
faktory wyhar krmiva nyni? [Slevy]
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 Total
Jste: 1,00 Count 103 32 3 34 21 268
% within Jste: 38.4% 11,9% 27.2% 14,6% 7.8% 100,0%
200 Count 14 9 10 8 9 50
% within Jste: 28,0% 18,0% 20,0% 16,0% 18,0% 100,0%
Total Count 117 41 83 47 30 38
% within Jste: 36,8% 12,9% 26,1% 14,8% 9.4% 100,0%

Zdroj: Vystup z SPSS (2022).

57



4.3.9 Zavislost primérné ceny krmiva na ekonomické situaci

Dle kupniho rozhodovaciho procesu by mélo nakupujiciho ovlivnit, v jaké ekonomické
situaci se momentalné nachazi. Z toho vychazi ptredpoklad, ze v ¢im lepsi ekonomické
situaci se dany zakaznik nachazi, bude k tomu pfimo umérné vybirat zbozi v cenovych
kategoriich, které si mize dovolit. Z tohoto predpokladu vychazi hypotéza €. 9, ktera testuje,

zda existuje zavislost v primeérné cené 1 kg psiho krmiva a ekonomické situaci respondenta.

Ho: Neexistuje zavislost na prumérné cené 1 kg psiho krmiva a ekonomické situaci
respondenta.
Ha: Existuje zavislost na prumérné cené 1 kg psiho krmiva a ekonomické situaci

respondenta.

Z dtvodu, ze pouze jeden respondent odpovédél, Ze je ve velmi $patné ekonomickeé situaci,
je sloucen se skupinou respondentt, kteti uvedli, Ze jsou ve Spatné ekonomické situaci. Dle
Shapirova—Wilkova testu normality z tabulky ¢. 21 nejsou vSechna data normalné rozdélena,

proto bude pro testovani hypotézy pouzit neparametricky test.

Tabulka 21: Test normality hypotézy ¢. 9
Tests of Normality

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
eko_uroven  Statistic df Sig. Statistic df Sig.
primérma cena za 1kg 2.00 198 q ,2IIZIIIZI’= 966 g 858
krmiva
3,00 124 143 = 001 918 143 =001
400 130 141 =001 878 141 = 0
5,00 1249 25 200" 921 25 0545

* This is a lower bound of the true significance.

a. Lilliefors Significance Correction

Zdroj: Vystup z SPSS (2022).

Z tabulky €. 22 1ze vidét, ze Kruskaliv—Wallistv test vysSel 4,202 a p hodnota je 0,240, proto
se Ho na 5% hladin€ vyznamnosti nezamita, neni tak prokazana zavislost primérné ceny 1 kg

psiho krmiva na ekonomické situaci respondenta.
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Tabulka 22: Kruskalitv—Wallisitv test hypotézy c. 9

Test Statisti-:sa’h
promérna
cenaza ko
krrmiva
Kruskal-Wallis H 4 202
lf 3
Asymp. Sig. 240

a. Kruskal Wallis Test

b, Grouping Variable:
eko_uroven

Zdroj: Vystup z SPSS (2022).

Pti porovnani vysledka vypoctu prumért v tabulce €. 23 lze vidét, ze pramérna cena za 1 kg
psiho krmiva se v zavislosti na ekonomické situaci respondenta zvySovala. Pouze
u odpovédi €. 2, kdy si respondenti mysli, ze jsou ve Spatné ekonomické situaci, utraci
v pruméru vice nez respondenti, ktefi si mysli, ze maji vybornou ekonomickou situaci. Miize
to znamenat, ze 1 kdyz si dotazovani mysli, ze jsou chudi, readlné¢ to nemusi byt pravda.
Divodem muze byt také skuteCnost, ze odpovéd Spatné Zivotni situace zvolilo pouze
9 dotazovanych oproti ostatnim odpovédim, kde bylo respondentti vice a jejich uvedena

prumérna cena se rozlozi mezi vice osob.

Tabulka 23: Porovnadni pritmérii hypotézy ¢. 9
Descriptives

eko_uroven Statistic Std. Error
primearma cena za 1kg 2,00 Mean 377778 6,76178
Krmiva 3,00 Mean 28,8014 1,44604
4,00 Mean 31,3716 1,63111
5,00 Mean 35,7440 4,38182

Zdroj: Vystup z SPSS (2022).

V grafu ¢. 17 lze vidét znazornéni rozmisténi dat primérné ceny za 1 kg krmiva podle
zvolené ekonomické urovné respondenta. OhraniCeni boxplotd v 1. a 3. kvartilu udava
minimum a maximum prameérné ceny. Nejvice se zde vymyka maximalni cena za kilogram
krmiva u respondentd s vybornou ekonomickou situaci. U odpoveédi 3 a 4 jsou nad
boxplotem zobrazeny odlehlé hodnoty datového souboru. Boxplot zndzoriuje
mezikvartilové rozpéti, zde lezi 50 % hodnot. U odpovédi €. 2 se v 50 % hodnot nachazi

prumérna cena za 1 kg psiho krmiva pfiblizné€ od 25 K¢/kg do 57 Ké/kg, u odpovedi Cislo 3 je
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toto rozmezi cca od 18 Kc/kg do 38 Kc/kg, dale u odpovédi €. 4 je to mezi 20 K¢/kg a
40 Kc¢/kg a u posledni odpovédi se jedna o rozpéti mezi 18 Kc/kg a 50 Kcé/kg. Uvnitf
boxplotu je zachycen median datového souboru. I dle tohoto grafu lze fici, ze mezi

prumérnou cenou a ekonomickou situaci neni rozdil.

Graf 17: Priimérnd cena krmiva dle ekonomické situace hypotézy ¢. 9
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Zdroj: Vystup z SPSS (2022)

4.3.10 Zavislost nakupu na internetu z obav o své zdravi na véku respondenta

Na zakladé vysledkd prizkumu spoleénosti EY Future Consumer Index CR (2021), ktera
udava, ze Cesi zaGali nakupovat na internetu bdhem pandemie covidu-19 mimo jiné
i z divodu obav o své zdravi, byla stanovena hypotéza ¢. 10. Ta testuje zavislost nakupu
v internetovych obchodech na véku respondenta, jelikoz se da predpokladat, ze budou mit

starsi lidé obavy z onemocnéni covid-19.

Hy: Nakupovani na internetu z obav o své zdravi nezavisi na véku respondenta.

Ha: Nakupovani na internetu z obav o své zdravi zavisi na véku respondenta.
Z divodu vice jak 20 % ocekavanych Cetnosti mensich nez 5, byly slouc¢eny odpovédi

vypovidajici o vé€ku respondenta starSich 56 let. V tomto pripadé vysla dle tabulky ¢. 24
Chi-kvadrat statistika 9,154 a p hodnota 0,57. V piipad€ 5% hladiny vyznamnosti neni
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Ho zamitnuta. Znamena to tedy, ze nakupovani na internetu z obav o své zdravi nezavisi na

veku respondenta.

Tabulka 24: Chi-kvadrat test hypotézy ¢. 10
Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance

Walue df (2-sided)
Fearson Chi-Square g154% 4 J0a7
Likelihood Ratio 9,380 4 052
Linear-by-Linear 2,206 1 37
Association
M ofValid Cases 318

a. 2 cells (20,0%) have expected count less than 5. The
minimum expected countis 2,45,

Zdroj: Vystup z SPSS (2022).

Z tabulky ¢. 25 lze vidét rozdil v obavach o své zdravi dle ve€ku. V celkovém poctu
318 respondentd nemélo 91,8 % obavy o své zdravi a nevedlo je to k CastéjSimu nakupu
na internetu. Dle véku takto pandemie ovlivnila nejvice osoby starsi 56 let, neyméné pak

osoby ve veku 15-25 a 46-55 let.

Tabulka 25: Kontingencni tabulka hypotézy c. 10
vék * nakup_int_obavy_o_zdravi Crosstabulation

nakup_int_obawy_o_zdravi

1,00 2,00 Total

Vel 1,00 Count 3 85 a8
% within vék 3,4% 96,6% 100,0%

2,00 Count 2 73 21

% within vék 9,9% 90,1% 100,0%

3,00 Count 2 55 63

% within vék 12,7% 87,3% 100,0%

4,00 Count 2 54 56

% within vék 3,6% 96,4% 100,0%

5,00 Count 5 25 30

% within vék 16,7% 83,3% 100,0%

Total Count 26 292 318
% within vék 8,2% 91,8% 100,0%

Zdroj: Vystup z SPSS (2022).
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4.4 Shrnuti vysledki a diskuze

Dotazniku se zucastnily z 84 % zeny. To muze nasvédCovat skutecnosti, ze o psy a celkove
o chod domécnosti, se kterym souvisi 1 nakupovani, se staraji pfevazné zeny. Informaci, ze
psy vlastni zejména zeny, uvadi i agentura Nielsen (2018). Respondenti byli nejcastéji ve
veku 15-25 let, bydleli ve StfedoCeském kraji, méli vystudovanou stfedni Skolu s maturitou

a mysli si, ze jsou bud’ v dobré, nebo primérné ekonomické situaci.

Psa si béhem pandemie covidu-19 poftidilo 30 % dotazovanych a nej¢astéji maji pouze
jednoho psa. Béhem sledovaného obdobi se pocet respondentii vlastnicich jednoho psa
zvys$il o 36 jedinci. Nejoblibenéjsim plemenem dle vahy jsou psi stfedni velikosti do
25 kilogramti. Naopak nejméné vlastni dotazovani obii psy nad 40 kg a pfevazneé jsou to psi
ve véku dospélého jedince. Respondenti bydli se psy nejcastéji v rodinném domé se
zahradou. Psa vlastni jako mazlicka a spolecnika do zivota. V ramci sportovnich aktivit se

veénuji agility a canicrossu a v pracovnich aktivitach lovecké kynologii.

V druhu oblibené prodejny nejsou patrné vyrazné zmény, nejobliben€jsi zastava nakup psiho
krmiva na internetu. Dale také respondenti uvedli, ze nakupuji Cerstvé maso u feznik/v
masnach ¢i na jatkach. To se neshoduje s vyzkumem agentury Nielsen (2018), ktera uvadi,
ze chovatelé nakupuji psi krmivo nejcastéji v supermarketech. Horacek (2021) a Eger (2021)
se shoduji, ze by se méla vlivem pandemie covidu- 19 zvysit poptavka po online nakupovani.
CSU (2020) udava, e se bdhem covidu-19 zvysil podil internetového nakupovani z 39 % na
54 %. Ze statistického testovani provedeného Setfeni je ale zfejmé, ze se mnozstvi nakupt
na internetu vyznamné nezmeénilo. Dle vysledk( nakupuje nyni 71 % dotazovanych na
internetu a jen 9 % v supermarketu. Divodem rozdilnych vysledkii mtze byt vékové
zastoupeni respondentli. Primarniho Setfeni se zucCastnili respondenti pfevazné niz§iho véku
a ti na internetu nakupuji mnohem castéji nez starsi jedinci. K nejpouzivanéjSim zatizenim

pak pro internetové nakupy patfi se stejnymi pocty odpoveédi mobil a notebook.

Pro respondenty je pfi koupi psiho krmiva rozhodujici slozeni, kvalita a zdravotni stav psa.
Béhem sledovaného obdobi je zaznamenan nartist ovlivnéni téchto zminénych faktorti o
10 % oproti obdobi pred vypuknutim pandemie covidu-19. Vyzkum agentury Nielsen (2018)
uvadi odlisné vysledky. Dle tohoto vyzkumu by pro nakupujici méla byt rozhodujici cena,

poté kvalita a nasledné predeslé zkuSenosti. Wyman (2020) konstatuje, ze by b&hem
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pandemie meéla o ndkupu vice rozhodovat cena zbozi ¢i sluzby. V provedeném Setfeni je
zaznamenany pouze mirny narust vlivu ceny na koupi z 14 % na 19 %. Opodstatnénim
rozdilnych vysledkt mize byt odlisSnost produktu, na ktery se vztahoval vliv ceny. Chovatelé
chté&ji svym psim dopravat kvalitni krmivo a cena pro né proto nehraje takovou roli.
Porovnavany vyzkum se tykal nakupniho chovani celkové, nezamétoval se na krmivo pro
psy. Pii porovnani vlivu nizké ceny na pohlavi je zfejmé, ze pandemie covidu-19 méla vliv
na nakupni chovani muzii. Ty v soucasnosti vice ovliviiuje nizka cena psiho krmiva nez
7eny. To neni v souladu s vyzkumem GACR (2008), ktery uvadi, Ze na nizkou cenu se
orientuji prevazné€ zeny. Rozdilné vysledky mohou byt ovlivnény mensim poctem zastupcu

respondenti muzského pohlavi v primarnim Setfeni.

Dotazovani svym psum podavaji zejména granule a béhem sledovaného obdobi je znatelny
i narust krmiva BARF. V pfipadé¢ jinych odpoveédi uvadéli respondenti, ze rizné typy krmiva
psovi kombinuji. Nejcastéji jim podavaji granule s kombinaci BARF ¢i granule s kombinaci
vareného krmiva. Primérnou cenou, kterou utraci za 1 kg psiho krmiva, je 153 K¢. Cenu
nelze pfimo porovnat s udaji z vyzkumu Nielsena (2019), ktery uvadi, ze primérna Gtrata za
nakup krmiva pro domaci mazlicky je 519 K¢, ale neni uvedeno, kolik krmiva chovatel
nakoupil. Specialni krmivo kupuji respondenti zejména z diivodu seniorniho nebo sténéciho
veéku a nejCasté€j§im zdravotnim divodem je alergie. V oblibené znaCce krmiva jasné
prevlada Brit, zbylé znacky kupuji jen jednotky respondentt. Dle agentury Nielsen (2018)
nakupuje znacku Brit 21 % dotazovanych. Jako druhou oblibenou znacku uvadi znacku
Pedigree, kterou by mélo nakupovat taktéz 21 % chovateld. Udaj o zna&ce Brit je shodny
s vysledky provedeného Setfeni z dat v obdobi pied 2 lety, kdy taktéz 21 % respondentt
nakupovalo tuto znacku. Béhem pandemie covidu-19 se snizil zajem o znacku Brit 0 4 %.
Oproti tomu znacku Pedigree nakupuje pouze 1 % dotazovanych. Pfi¢inou rozdilnych
hodnot u znacky Pedigree mize byt skutecnost, Ze pred 3 lety nebyl tolik rozsifeny typ
krmeni BARF, na ktery mnoho chovatelti postupné prechazi. Dal§im divodem muze byt
rostouci zajem o kvalitni krmivo, mezi které tuto znacku chovatelé malo kdy radi. Zbyli

respondenti kupuji jiné ¢i zadné znacky.

Pandemie covidu-19 ovliviiovala dotazované v oblasti snizeni odpadu, nakupu kvalitnéjsiho
krmiva, ndkupu na internetu a zvySovani zasob. Tyto vysledky odpovidaji 1 jiz provedenym

vyzkumum. Dle Kirka (2020) jsou ovlivnény az 2/3 respondentt reakci své oblibené znacky
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na pandemii, to pusobi na jejich nakupni chovani. Muze zde byt ziejmy kulturni rozdil,
jelikoz tyto udaje vychazi z nakupniho chovani obyvatel USA, pouze 5,66 % chovatela
odpovédélo v provedeném vyzkumu, ze by je pfi nakupu psiho krmiva ovlivnilo, jak se
zachovala znacka béhem pandemie. Eger (2021) uvadi, ze vlivem pandemie by me¢li lidé
doma zacit shromazd’ovat vice zbozi. Podle provedeného Setfeni takto ini 24 % respondentti
a délaji si doma zasoby psiho krmiva. Pfi¢inou mize byt obava o své zdravi a zdravi blizkého
okoli. Lidé cht€ji eliminovat jakykoliv kontakt, aby snizili riziko ndkazy nemoci covid-19,

proto nakupuji méné ¢asto a vétsi baleni.

Z vysledkll primarniho a sekundarnich Sefeni l1ze vyCist nékteré znatelné rozdily. Pro
respondenty primarniho Setfeni je nevice dulezité slozeni a kvalita psiho krmiva, dale je pak
také ovliviiuje, jaky je zdravotni stav jejich Ctyfnohého mazlicka. Je znatelny rozdil
v orientaci na nizkou cenu u muzského pohlavi v sou€asnosti oproti obdobi pred pandemii
covidu-19. Vyskytovaly se také odliSné odpovédi, které se tykaly mista nakupu psiho
krmiva, kdy respondenti dotaznikového Setfeni nakupuji nejcastéji na internetu. Co se tyce
oblibené znacky psiho krmiva lze vidét, v porovnani se sekundarnimi vysledky, rozdil
v nakupu znacky Pedigree, kterou dotazovani téméf vubec nenakupuji. A dale pak reaguji
respondenti odliSnym zptusobem na to, jak reagovala znacka na pandemii covidu-19.
Chovatelé tento faktor témeét nezohlednovali pfi ndkupu psiho krmiva a neménili ani z tohoto

duvodu svou oblibenou znacku.

4.4.1 Doporuceni

Z vystupt dotaznikového Setteni 1ze stanovit néktera doporuceni pro obchodniky a vyrobce,
ktefi jsou zaméfeni na odvétvi potieb pro domaci mazlicky, konkrétné na trh se psim
krmivem. Obchodnici by méli pfi vybéru sortimetu dbat na kvalitni znacky se slozenim
bohatym na ziviny. Nejvice sortimentu by mélo byt ve formé granuli. Ty by se mély skladat
prevazné z zivociSnych bilkovin, tedy masa, které by mélo v suSeném stavu obsahovat
alesponl 20-30 % celkového mnozstvi krmiva. A dale by mélo obsahovat vlakninu ve formeé
obilovin, ryze, ovoce nebo zeleniny. Primérna cena za 1 kg krmiva by se mél pohybovat
kolem 150 K¢&. V sortimentu by mélo byt nabizeno prevazné vétsi baleni krmiva od 12 kg a
vice. Jednim divodem pro nabidku vétSiho baleni je skuteCnost, Zze chovatelé vlastni
prevazné stiedni a velka plemena psi. Dale pak v dusledku pandemie covidu-19 Castéji

nakupuji vétsi baleni a délaji si vétsi zasoby.
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Jelikoz mnoho respondentd nakupuje specialni krmivo urcené pro Sténata nebo psi seniory,
nemélo by v nabidce podniku chybét krmivo uréené pro tyto skupiny psti. A protoze je velmi
oblibeny nakup pies internetové obchody, mél by podnik mit jejich e-shop optimalizovany

pro mobilni telefony, které patii mezi hlavni pfistroje pouzivané pro nakup na internetu.

Pii tvorbé reklamy by se podnik mél zaméfit prevazné na zeny, které jsou ve veéku 15-55 let,
ziji v Hlavnim mésté Praha, StfedoCeském nebo Jihomoravském kraji, maji stfedoskolské

nebo vysokoskolské vzdélani a jejich zajmy a aktivity jsou spojené se psy.
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S Zavér

V prubéhu let se ze psa vyuzivaného prevazné pro praci a ochranu objektu stava spise domaci
mazlitek a spole¢nik do Zivota. Nejen ve svété, ale i v Ceské republice stale roste pocet
chovateli psich mazli¢ka a to ma za nasledek také rust trhu s krmivem pro psy. JelikoZ se
stale méni, jaky typ krmiva chovatelé upfednostiuji a podavaji svym psum, da se
predpokladat, ze tento trh v budoucnu dale poroste. ZvySuje se zajem zejména o potravu,
ktera doda psovi dostatecné mnozstvi kvalitnich a prospéSnych zivin. Oproti tomu jsou
prumysloveé vyrobena krmiva mnohdy slozena z vedlejSich produktt zivocisného a
rostlinného ptivodu nebo alergent a chemickych konzervantt, které psovi nedodaji zadné

potfebné ziviny nebo mu také mohou i ublizit.

Cilem prace bylo identifikovat zakladni aspekty zmén spotiebitelského chovani na ¢eském
trhu pet foods® v dusledku pandemie covid-19 a na zakladé vysledkd formulovat

doporuceni pro prodejce a formulovat doporuceni pro prodejce.

Z vysledka Setfeni bylo zjisténo, Ze nejvice chovatell psu je zenského pohlavi a jsou ve véku
nejcastéji nakupuji v internetovych obchodech a v porovnani s obdobim pred vypuknutim
pandemie covidu-19 se pocty takto nakupujicich vyrazné nezménily. Znatelny rozdil neni

ani mezi chovateli, ktefi preferuji nakup psiho krmiva v supermarketech nebo

vvvvvv

vvvvvv

prevazné muze a je zaznamenana zmena vlivu tohoto faktoru v porovnani s obdobim pred
2 lety. Preferovanym typem krmiva jsou granule a béhem sledovaného obdobi se preference
chovateli znatelné nezménily. Dale byl prokazany rozdil mezi oblibenou znackou psiho

krmiva pfi porovnani soucasnosti s obdobim pied 2 lety.

Z vysledkt dotaznikového Setfeni byla stanovena doporuceni pro vyrobce ¢i obchodniky,
ktefi jsou zaméteni krmivo pro domaci mazlicky. Jednalo se naptiklad o doporuceni, aby se
zaméfili na kvalitu a slozeni granuli, vétsi velikost baleni krmiva, vytvofeni a optimalizaci

internetového obchodu nebo rozsireni nabidky o krmivo pro §téniata nebo psi seniory.
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7 Piilohy

Priloha 1: Dotaznikové Setfeni
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Priloha 1: Dotaznikoveé Setreni

Dobry den,

Jmenuje se Veronika Gabikova, studuji Provozn& ekonomickou fakultu na CZU a rada bych
Vas pozadala o vyplnéni nasledujiciho dotazniku. Tento dotaznik slouzi jako podklad pro
mou diplomovou praci, ktera je zaméfena na zmeénu spotiebitelského chovani na trhu se psim
krmivem po vypuknuti pandemie covidu-19. V pripadé otazek tykajicich se obdobi pred
vypuknutim pandemie, je v dotazniku pouzito obdobi pred 2 lety. Krmivem se rozumi hlavni
zdroj potravy, ktery je psovi podavan v pravidelnych davkach a Casovych intervalech,

nejedna se o dopliky stravy ¢i pamlsky.

Dotaznik je anonymni. Otazky oznacené hvézdickou jsou povinné.
Deékuji

1. Vlastnite psa? *
a. ano
b. ne

2. Poridili jste si psa v prub€hu pandemie covidu-19? *
a. ano
b. ne

3. Kolik jste vlastnili/vlastnite psau? *
1 |2 |3 |4 [Savice

pred 2 lety
nyni

4. Jak velka plemena psu vlastnite?
maly do 5 kg |stfedni do 25 kg  |velka do 40 kg | obfi nad 40 kg
pes C. 1
pes €. 2
pes €. 3
pes €. 4
pes €. 5
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5. Jaké je stari vasich psa?

Sténé

dospély

senior

(maly do 6 més., stfedni
do 12 meés., velka do 18
més., obii do 24 més.)

(maly do 8 let, stfedni
do 7 let, velky do © let,
obii do 5 let)

(maly nad 8 let, stfedni
nad 7 let, velky nad 6 let,
obii nad 5 let)

pes C.

pes C.

pes C.

pes C.

N | |[WIN|—

Pes ¢.

6. Kde se psem bydlite? *
a. vbyté

b. v rodinném domé bez zahrady
c. vrodinném domeé se zahradou

d. jiné

7. Jak Vas vystihuji nasledujici vyro

2 %

rozhodné ano spiSe ano

spiSe ne |rozhodné ne

Pes je pro mé domaci mazlicek
a spolecnik do zivota.

Psa vlastnim z dGvodu ochrany
objektu.

Se psem provozuji agility.

Se psem provozuji dogdancing.

Se psem provozuji canicross.

Se psem provozuji flyball.

Se psem provozuji sportovni
kynologii (obrana, poslusnost,
pachové prace).

Pes je vyuzivan ve sluzebni
kynologii (u armady, policie,
celni spravy).

Pes je vyuzivan v zachranarské
kynologii.

Pes je vyuzivan v lovecké
kynologii.

Psa vlastnim z divodu paseni,
prace s dobytkem.

Vlastnim psa jako asistencniho.

Se psem provozujeme
canisterapii.

Se psem se ucastnim psich
vystav.

Psa vlastnim z duvodu
rozmnozovani.
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8. Kde jste nakupovali krmivo priblizné pred 2 lety? *

nikdy | téméf nikdy

docela
nékdy Casto

velmi ¢asto

hypermarket/supermarket

specializované obchody

internetové obchody

u veterinafe

jiné

9. Pokud jste nakupovali v jinych prodejnach, o jaké prodejny se jednalo? (vypiste)

10. Kde nakupujete krmivo nyni? *

nikdy

téméf nikdy

nékdy

docela Casto

velmi ¢asto

hypermarket/supermarket

specializované obchody

internetové obchody

u veterinafe

jiné

11. Pokud nakupujete v jinych prodejnach, o jaké prodejny se jedna? (vypiste)

12. Pokud jste zacali nakupovat online, jaké zarizeni jste vyuzivali?

nikdy | téméf nikdy | nékdy | docela Casto

velmi Casto

mobilni telefon

tablet

stolni pocitac

notebook

13. Jak souhlasite s nasledujicimi vyroky tykajici se oblibené prodejny? *

souhlasim |°P™¢ spiSe nesouhlasim | nesouhlasim
souhlasim
Mam svou
oblibenou prodejnu,
kde nakupuji krmivo
pro psy.

Mam oblibenou
prodejnu, ale nekdy
nakoupim krmivo
jinde.

Nemam oblibenou
prodejnu
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14. Jaké faktory Vas ovliviiovaly pri vybéru krmiva pro psy v obdobi priblizné

pred 2 lety: *

docela
nikdy | témé&f nikdy | n€kdy Casto | velmi Casto
nizka cena
slevy
zvyk

snadnéa dostupnost

veérnostni program

vybér zbozi — kvalita,
mnozstvi

zdravotni stav psa

doporuceni/recenze

reklama

design baleni

slozeni produktu

bezkontaktni nakup

15. Ohodnotte, jak Vas ovliviiuji nasledujici faktory pri vybéru krmiva pro psy

nyni: *

nikdy

témét nikdy

nékdy

docela c¢asto

velmi ¢asto

nizka cena

slevy

zvyk

snadna dostupnost

veérnostni program

vybér zbozi — kvalita,
mnozstvi

zdravotni stav psa

doporuceni/recenze

reklama

design baleni

slozeni produktu

bezkontaktni nakup

16. Jaké krmivo jste uprednostiovali/uprednostiujete: *

granule

konzervy |vafen¢ |BARF

jiné

pied 2 lety

nyni

17. Pokud jste uptednostriovali/uptfednostiiujete jiné krmivo, jaké? (vypiste)
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18. Jak cCasto a jak velké baleni krmiva jste nakupovali priblizné pred 2 lety? *
1x Ixza3 1x za pul
tydné | Ix mesicné |2x mesicné | mésice roku nikdy

1 kg
Skg

7 kg

10 kg

12 kg

15 kg

20 a vice
kg

19. Jak ¢asto a jak velké baleni krmiva nakupujete nyni? *
Ix tydn€ | 1x mési¢né | 2x mé€sicné | 1x za 3 mésice | 1x za pul roku | nikdy

1 kg
Skg

7 kg

10 kg

12 kg

15 kg

20 a vice
kg

20. Kolik prumérné utratite za 1 kg krmiva? *

0 1-15 16-30 . . . | 7690 | Vice nez
K& K& K& 3145 K¢ | 4660 K¢ | 61-75 K& K& 90 K&

granule

konzervy

varené

BARF

jiné

21. Kupujete vaSemu psovi specialni stravu z nasledujicich duvodu? *
nikdy | téméf nikdy |nékdy | docela Casto | velmi Casto

alergie

dentalni problémy
stafi

nadvaha
rekonvalescence
kozni problémy
diabetes

potize s pohybovym
aparatem

srdecni potize
jaterni potize

jiné
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Jaké byla/je vase oblibena znacka krmiva? *

Brit | Hills | Calibra | Fitmin | Canvit | Carnilove | Platinum | Yoggies
pied 2 lety
nyni
Pokracovani...

Pedigree | Chappi | Acana | Purina | Taste of wild |jina | zadna
pred 2 lety
nyni

22. Jak souhlasite s nasledujicimi vyroky tykajici se trendu v krmeni psa? *

souhlasim

spise

spise

souhlasim nesouhlasim

nesouhlasim

se jimi.

Sleduji aktualni trendy a fidim

Sleduji aktualni trendy,

krmim stale stejnym krmivem.

piesto

Nesleduji aktualni trendy.

23. Jak Vas vystihuji nasledujici vyroky tykajici se obdobi béhem covidu-19? *

souhlasim

spiSe souhlasim

spiSe nesouhlasim |nesouhlasim

jsem si poridil psa.

Citil jsem se osamély, proto

Sledoval jsem vice potteby
svého psa a snazil se mu
doptat kvalitnéjs§i krmivo.

Zacal jsem d¢lat vétsi
zasoby krmiva.

Zacal jsem Castéji
objednavat krmivo na
internetu.

Na internetu jsem
nakupoval zejména

z divodu obavy o své
zdravi.

reagovala na pandemii.

V ramci nakupovani mé
ovlivnilo, jak se znacka

Snazil jsem se snizit
mnozstvi odpadu.

24. Jste: *
a. zena
b. muz
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25. Vas veék *

26.

27.

28.

a.

moe a0 o

15-25
26-35
3645
46-55
56-65
66 a vice

V jakém kraji bydlite? *

BE AT R S0 a0 o

Hlavni mésto Praha
StiedocCesky
JihocCesky
Plzerisky
Karlovarsky
Ustecky
Liberecky
Kralovehradecky
Pardubicky
Vysocina
Jihomoravsky
Olomoucky

. Zlinsky

Moravskoslezsky

Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani? *

a.

o a0 o

Zakladni

Vyucen/-a

Stfedoskolské bez maturity
Stfedoskolské s maturitou
Vyssi, vysokoskolské

Jak byste charakterizovali svou ekonomickou situaci?

a.

o a0 o

velice Spatna
Spatna
prumeérna
dobra
vyborna
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