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Spotrebitelské preference na trhu s Kkrmivy pro psy

v Ceské republice

Abstrakt

Prace v literarni reSersi vymezuje zékladni problematiku podnikédni na trhu s krmivy
pro psy a zékladni pojmy souvisejici s vyrobou téchto krmiv a sou¢asnymi trendy na tomto
trhu. Stézejni ast prace je vénovana vymezeni pojmu spotiebitel. Jsou zde popsany zakladni
charakteristiky spotiebitele, typy spotiebitele, kupni rozhodovaci proces a faktory, které
tento proces ovliviiuji

V praktické ¢asti diplomové prace byly zjistovany spotiebitelské preference na trhu
s krmivy pro psy v Ceské republice pomoci dotaznikového Setieni. Na zakladé vysledki
z dotazniku byl zpracovan souhrn doporuceni ke zlepSeni propagace krmiv pro psy pro

maloobchodni prodejce v Ceské republice.

Kli¢ova slova: humanizace, obchod, preference, ptirodni krmiva, spotiebitel, trh s krmivy
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Consumer preferences in the Dog Food Market in the

Czech Republic

Abstract

Work in literature search defines the basic issues of business in the market for dog
food and the basic concepts related to the production of this food and current trends in this
market. The main part is devoted to the definition of the term consumer. There are described
basic characteristics of consumer, types of consumer, purchasing decision process and
factors that influence this process

In the practical part of the thesis were found consumer preferences in the market for
dog food in the Czech Republic using a questionnaire survey. Based on the results of the
questionnaire was processed a summary of recommendations for improving the promotion

of dog food for retailers in the Czech Republic.

Keywords: Dog food market, consumer, humanization, natural pet food, preferences, trade
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1 Uvod

Trh existuje pouze tehdy, pokud existuji spotiebitelé, kteti pottebuji uspokojit své
potieby a jsou ochotni si vyrobky, jez jejich potfebu nasyti, zakoupit. Spotiebitelem je kazdy
Cloveék. Aniz si to moznd uvédomuje, musi se denné¢ mnohokrat rozhodovat, jakym
zpusobem naplni svoje zivotni potfeby. Pravé tato kazdodenni nutnost je stfedem zajmu
vSech firem a obchodnik, kteti nabizeji néjaké zbozi nebo sluzby. Tito prodejci dobte védi,
Ze neexistuje univerzalni spotiebitel a Ze jeho kupni rozhodnuti podminuje kultura i socidlni
prostiedi, ze kterého pochdzi. Zatimco diive méli prodejci diky uzkému kontaktu se
zakaznikem docela dobrou pfedstavu o tom, co klienti potfebuji, v soucasnosti, s tim, jak se
firmy rozrastaji, ptichazeji o tento blizky kontakt a jsou odkazani na marketingové vyzkumy.
V ramci konkurenéniho boje tak bude vzdy o krok napted ten, kdo svym spotiebitelim bude

nejlépe rozumét.

Stale vice spotifebitelli zaznamenava také trh s krmivy pro domaci zvifata a nejvétsi
podil z nich tvofi ti, ktefi vlastni psa. I pfesto, Ze tento trh je pomérné¢ mladym trhem, jeho
velikost jiz piekrocila v roce 2018 90 miliard americkych dolart. Tento rist je dan predevsim
zamé&fenim spotiebitele na stale vyssi kvalitu krmiv a ochotu vynalozit za tento produkt vice
financi. Jednou z pficin kladeni diirazu na kvalitu je trend humanizace domacich zvirat, ktery
se projevuje zejména tim, ze se majitelé zvitat chovaji ke svym mazlickiim jako k lidem.
Dfive se totiz zvifata chovala predevs§im k préci, zila venku a byla krmena vétSinou tim, co
zbylo ¢lovéku ,,0d stolu“. Postupné se vSak vztah mezi ¢lovékem a zvifetem zacal utuzovat
az doslo k tomu, ze zvite, jako je pes nebo kocka, zZije dnes bézné s Clovékem v jedné
domacnosti, je krmeno pestrou stravou a bere se jako dalsi ¢len rodiny. Témto pozadavkim
se snazi firmy ptizpisobovat a vznikaji tak psi hotely, potraviny napodobujici lidskou stravu

nebo moderni technologie sledujici pohyb a kondici psa.

Ceska republika tyto trendy na trhu s chovatelskymi potiebami obstojné nasleduje.
Jelikoz Cesi jsou v Evropé na 10. misté v poétu majitelt psi, je zde kupni sila velmi vysoka.
V roce 2018 utratili majitelé zvirat v tuzemsku za své mazlicky pies 9 miliard K¢, z ¢ehoz
tvofily nejvétsi podil ndkupy pro psy a kocky. Velikosti trhu s krmivy napoméha také
ekonomicky riist a riist primérmé mzdy, ktery umoziuje Cechiim za krmivo pro sva zvifata
utratit vice financi, coz také dokazuji posledni vyzkumy. Pro maloobchodni prodejce krmiv
je diky velkému poctu firem v tomto odvétvi konkurence vysoka, a tak musi své obchodni

aktivity dikladné promyslet a spravné zacilit.
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2 Cil prace a metodika

V nésledujici kapitole jsou vymezeny cile diplomové prace a metodika jejiho

zpracovani.

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je provést zhodnoceni postoju a preferenci spottebitell na trhu
s krmivy pro psy v Ceské republice. Na zékladé vysledkt z vytvoreného dotaznikového
Setfeni bude cilem navrhnout a poskytnout relevantni informace ke zlepSeni propagace krmiv
v maloobchodni siti obchodl. Témto subjektim mohou ziskané poznatky napomoci ke

zlepSeni jejich obchodni ¢innosti.
Pro splnéni uréeného cile diplomové prace jsou stanoveny nasledujici dil¢i ukoly:
e teoreticky vymezit pojem spotiebitel a dalSi souvisejici pojmy s danou
problematikou,

e charakterizovat krmiva pro psy, souvisejici trh a souc¢asné trendy ovlivitujici tento

trh,
e provést kvantitativni vyzkum prostfednictvim dotaznikového Setieni,
e zhodnotit a interpretovat vysledky z kvantitativniho vyzkumu,

e na zaklad¢ vysledki vypracovat navrhy a doporuceni pro zlepSeni propagace

krmiv maloobchodnim prodejctim v CR.

Naplnéni vySe uvedenych dil¢ich ukolli je dosazeno prostfednictvim metodického

postupu, ktery je uveden v kapitole 2.2.

2.2 Metodika

V metodickém postupu diplomové prace je uplatiiovano nékolik védeckych metod.
Metoda analyzy je pouzivana k vysvétleni urcitého problému detailnim prozkoumanim
danych slozek rozkladu. Dal$imi metodami pouzitymi v diplomové praci jsou komparace a
syntéza sekundarnich dat z odborné literatury a internetovych zdroji. Komparace je
aplikovéana ke srovnavani dvou a vice zdrojui informaci a umoziluje tak stanovit shody a

rozdily jevi. Syntéza (skladani) umoziuje definovat predmét jako celek spojovanim
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jednotlivych casti. V diplomové praci byla vyuzita téz metoda generalizace neboli
zobecnéni, které vztahuje informace o jevu nebo objektu na celou tiidu jevl ¢i objekta.
V neposledni fadé byla vyuzita metoda abstrakce (odhlizeni), ktera oddéluje nediilezité nebo
nahodné vlastnosti zkoumaného jevu od vlastnosti obecnych a podstatnych. (Siroky a kol.,
2011)

Vytvoreni teoretické ¢asti vychazi ze studia dostupné literatury, predevsim odbornych
knih, védeckych ¢lanki a dalsich relevantnich informacnich zdroja. Teoreticka vychodiska
jsou zpracovana na zakladé¢ metody zkoumani dokumentii a prostfednictvim komparace
a syntézy informaci ze sekundarnich zdrojt. Zdkladnim zdrojem informaci pro vypracovani
této diplomové prace je predevsim odborna literatura, kterd se zabyva problematikou trhu
s krmivy pro domaéci zvitata a charakteristikou pojmu spottebitel. Studium odborné literatury
spociva v sumarizaci dostatku potiebnych podkladi, na jehoz zaklad€ jsou zpracovany
vybrané informace do ptrehlednych a ucelenych casti. Poté byly pouzity nékteré oficidlni
internetové zdroje, které se tykaly tématu, a to s diirazem problematiku trhu s krmivy v Ceské
republice, kde vzhledem k dynamickym zméndm neni ¢asto mozné aktudlni informace v
tistené podobé akceptovat, protoZe v okamziku vydani publikace jiz nejsou plné vyhovujici

svym obsahem.

Vlastni ¢ast prace se sklada z n¢kolika ¢asti, které na sebe logicky navazuji. Hlavnim
metodickym nastrojem pouzitym ke zpracovani této Casti prace je dotaznikové Setfeni

prostfednictvim standardizovaného vyzkumného néstroje — dotazniku.

Dotaznikové Setfeni se fadi mezi zakladni techniky pii sbéru dat a je zaroven
nejpouzivanéjsi metodou pro tento sbér. Diivodem je nizka finan¢ni ndkladnost a také nizka
¢asova narocnost v porovnani s jinymi metodami. Cilem této metody vyzkumu je zjiSténi
informaci, ndzorti nebo miry spokojenosti od respondentti dotaznikového Setfeni. Vyhodou
je moznost opakovaného pouziti dotazniku a také pomérné snadné porovnatelnost vysledkd.
Pted samotnym spusténim dotaznikového Settfeni a rozeslani dotazniku je vhodné si nejprve
urcit cilovou skupinu respondentil, na které se bude vyzkum zamétovat. Formulace otazek
dotazniku je stézejni Casti této metody vyzkumu. Otazky by mély byt pro respondenty
srozumitelné, stru¢né, vystizné, nezavade¢jici a takové, aby na né mél kazdy respondent
moznost odpoveédét. PocCet otdzek by mél byt pfiméfeny, aby byla dodrzena casova
nenarocnost a respondenta délka dotazniku neodradila od vyplnéni. Pfi dotaznikovém Setteni

se ziskavaji odpovédi dvojim zplisobem — kvalitativnim nebo kvantitativnim. Kvalitativni
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zpusob umoziuje respondentovi voln¢ se vyjadrit k dané problematice pomoci otevienych
otazek. Kvantitativni vyzkum vyuziva strukturované dotazniky s pouzitim nejcastéji
uzavienych otazek, kde respondent vybira odpovédi z nékolika variant. Pied samotnym
vyplnovanim dotazniku je vhodné piedstavit autora, popsat problematiku a ucel zkoumaného
jevu a podékovat respondentovi za vénovany cas pii dotaznikovém Setfeni. Vyhodnocena
data se po ukonceni Setieni vyhodnocuji a nasledné se zpracovavaji do piehlednych tabulek

a grafil.

Dotaznikové Setteni aplikované v této diplomové praci je zaméfeno na majitele psi, u
kterych je predpokladem, Ze jsou zaroven spotiebiteli na trhu s krmivy pro psy. Dotaznik
byl pro tento ucel sdilen na internetu, primarn¢€ na socialnich sitich, diskusnich férech a
prostiednictvim e-mailu. Na socidlnich sitich bylo sdileni cileno na uzaviené skupiny
majitelll pst se souhlasem spravci skupiny. Dale byla ke sbéru dat a sdileni dotazniku
pouzita Facebookové stranka firmy Pucalka s.r.o., ktera se zabyva prodejem a vyrobou
chovatelskych potteb pro psy a kocky, opét s predchozim souhlasem majitele firmy.
K vytvoreni dotazniku byla vyuzita aplikace Formulate od spolecnosti Google. Po ukonceni
kvantitativniho vyzkumu byla na ziskana data pouzita popisna analyza. Pro co nejlepsi
vypovidaci schopnost interpretovanych vysledkli byla data zpracovana do ptehlednych
tabulek a grafti a nasledn¢ okomentovana ve vysledcich praktické casti prace. Aplikovany

dotaznik je mozné najit v ptiloze €. 1.

V druhé fazi praktické cCasti byly zpracovany vysledky dotaznikového Setfeni
a nasledné diskutovany a komparovany s vysledky jinych odbornych vyzkumi, zejména
s vyzkumem agentury FOCUS, zaméfeného na preference majiteld domacich zvirat
v cCeskych domacnostech. Na zdklade zjisténych vysledki byla zpracovana obecna
doporuceni pro maloobchodni prodejce krmiv pro psy s cilem zlepsit prodeje a spravné
zamé&fit obchodni aktivity. Byl také zpracovéan jeden konkrétni navrh obchodni strategie,

jejiz soucasti byly i predpokladané finan¢ni ndklady aktivit ke zlepSeni propagace.
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3 Teoreticka vychodiska

V naésledujici kapitole bude nejdiive vymezen pojem spotiebitel, jeho typologie,
faktory ovlivitujici chovani spotiebitele a pribéh nakupniho rozhodovéni. Poté budou
popsany krmiva pro psy a jejich vyroba, trh s krmivy pro psy a soucasné trendy na tomto
trhu.

3.1 Spotrebitel a spotrebitelské chovani

S pojmem spotiebitel se setkavame az na zacatku 20. stoleti v souvislosti s rozvojem
zapadni modernity. Pojem se poji s jevem zvanym spotiebni kultura, jenz odkazuje k masové
spotteb¢ vyrobki. Tyto vyrobky zacaly postupné mit i jiny vyznam nez funk¢nost a uzitnou
hodnotu a stale vice se stdvaly jakymsi nastrojem prezentace vlastni identity a zivotniho

stylu (Zahradka, 2014).

Spotrebitel je osoba, ktera néco spotfebovava, konzumuje a je kone¢nym uzivatelem
vyrobku nebo sluzby za ucelem uspokojeni svych potieb (Dédkova, 2011). Spotiebitel si
obstarava takzvany spotirebni produkt (hmotny, nebo nehmotny v podobé¢ sluzeb), pomoci
kterého své potieby nasycuje (Koudelka, 2018). Voditkem k tomu, o jaké potieby se jedna,
je naptiklad klasifikace vytvofena Abrahamem Maslowem, ktera muze byt urcitym
vychodiskem pro sledovani spotfebniho chovani. Logikou této pyramidy je, Ze dokud nejsou

potfeby na vyssi trovni, nebot’ pro n¢j v tu chvili nejsou podstatné (Vysekalova, 2011).

Obrazek €. 1: Hustraci lidskych potieb nabizi tzv. Maslowova pyramida

trans-
cendence

potieba uznani, ucty
seberealizace, status

potieba lasky, sounalezitosti
pratelstvi, partnersky vztah,
potreba mit rodinu
potieba bezpeci a jistoty
pristup ke zdrojum, ochrana pred nebezpeéim
fyziologické potreby
dychani, hlad, Zizen, teplota, sex, spanek, vylucovani

Zdroj: Vysekalova, 2011
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Zakaznikem se rozumi osoba, kterd nakupuje ¢i objednéva zbozi, ale nemusi byt

koncovym uzivatelem. Miize se 0 zboZi i pouze zajimat a uvazovat o koupi (Dédkova, 2011).

Spotiebni chovani ¢i chovani spotrebitele (consumer behavior) je souhrn
instinktivnich, navykovych a rozumovych reakci, jez se podileji na ziskdvani, uzivani a
odkladani spotiebnich produkti (Koudelka, 2018). Teoretikové zabyvajici se spotiebnim
chovanim sleduji nékolik smért toho, jak spotfebni chovani vznik4. Raciondlni pfistup
pocita s tim, Ze spotiebitelé jsou rozumni a investuji své penize, ¢as a usili po dikladném
uvazeni. Psychologicky model spotiebitelského chovani pracuje s motivaci spotiebitelii a s
psychologickymi modely uceni. Sociologicky pfistup pocitd s tim, Ze se spotiebitel
rozhoduje na zakladé vlivu primarnich i sekundarnich skupin a norem, které jsou vlastni
dané spolecnosti (Koudelka, 2018). Koudelka také uvadi takzvany komplexni model
spotiebitelského chovani, ktery vSechny motivace a faktory ovlivitujici spotiebitele shrnuje

pod pojem ,,Cernd skiinka®. Ta bude blize popsana v kapitole 3.2.3.

Jakousi podmnozinou spotiebniho chovani je kupni chovani (buying behavior). Jak
popisuje Jan Koudelka (2018): ,,obsahov¢ se tyka prubéhu konkrétniho kupniho rozhodnuti
a jeho vysledku.*

Dalsim obdobnym pojmem je nakupni chovani (purchasing behavior), jez se tyka
vlastniho ndkupu, a my si pfi jeho analyze v§imame toho, co, proc¢, kdy, kde a jak casto lidé

nakupuji a pouzivaji (Dédkova, 2011).

Obrovskou zménu v oblasti nakupovani zptisobila v piedchozich dvou desetiletich
takzvana ,,digitalni revoluce®. Zejména diky internetu mé spotiebitel nadosah nejen zbozi,
ale i informace o ném, informace o vyrobci, miiZe lehce porovnavat cenové nabidky riznych
dodavatelll i podobné vyrobky riiznych producentti (Dédkova, 2011). Diky digitalizaci ale
ziskava i prodejce informace o svych zdkaznicich. Ptikladem mohou byt internetové
cookies' nebo rozné vérmostni programy obchodniki, za kterymi neni nic jiného, neZ
sledovat zakaznikovy nakupni zvyklosti a ¢as od ¢asu poslat cilen¢ zaméfenou nabidku a

donutit spotiebitele k opétovné spotiebé (Bajde, Kjeldgaard a Belk, 2019)

* Cookies jsou kratké textové soubory vytvarené webovym serverem a ukladané v pocitaci
prostfednictvim prohlizece. Princip cookies umoziuje odlisit jednotlivé uzivatele a ulozit
si 0 ném konkrétni udaje. (Adaptic.cz, 2019)
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3.2 Typologie spotiebitele

Davno jiz pominuly doby, kdy se zdkaznik povazoval za pasivniho, bezbranného
konzumenta. Zakaznici nejen ze jsou aktivni, ale spotfebitelsky trh se vyznacuje Sirokym

spektrem zakaznikl. Pii zkoumani typologie zékaznika Ize vyuzivat poznatkii z psychologie.
3.2.1 Typologie osobnosti

Podle typu osobnosti spotiebitele lze usuzovat, jaké bude jeho ndkupni chovani a
rozhodovani. Kazdy jedinec se vyznacuje zcela unikéatni osobnosti. A¢ je kazdy clovek
jedinecny, je snaha zatadit ho do n&jaké skatulky spolu s podobné naladénymi lidmi dle
nejruznéjsich kritérii (Vysekalova, 2011). Osobnostnich typologii je k dispozici hned

n¢kolik, jedna se napf. o tyto:

e temperamentova typologie nastinéna jiz Hippokratem, d¢li lidi na sangviniky,

choleriky, melancholiky a flegmatiky (Vysekalova, 2011)

e Kkonstituéni typologie Ernsta Kretschmera, ktery pfedpokladd, ze konstituce téla

souvisi s temperamentem a osobnostni charakteristikou ¢lovéka (Vysekalova, 2011)

Obrazek ¢. 2: Konstitu¢ni typologie dle Ernsta Kretschmera

Zdroj: Vysekalova, 2011

e MBTI typologie vytvoiena dvojici Myers — Briggs vychdzejici z C.G. Junga a
definujici celkem 16 osobnosti ¢loveka dle toho, zda se projevuje spise introvertné
nebo extrovertné, zda se fidi intuici nebo daty, logikou nebo pocity, zda véci rychle

dokoncuje, nebo si nechéva oteviené dvete (Myersbriggs.org, 2019).
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3.2.2 Typologie dle Zivotniho stylu

Kromé osobnostnich vlastnosti se spotiebitelé lisi také riznym Zzivotnim stylem. Dle
Adlera (Vysekalova, 2011) je zivotni styl ,konzistentnim pohybem k danému cili.
Zakaznici nejen ze kupuji vyrobky, které vyjadiuji jejich zivotni styl, ale zaroven diky

zivotnimu stylu maji zajem o urcité vyrobky.
e Typologie STEM/MARK

Nézev dle stejnojmenné vyzkumné agentury odkazuje k typologii definované na
zakladd vyzkumu provedeného v roce 1995. Zivotni styl byl zkouméan pomoci koncepce
VALS2 (New Value and Life Styles). Koudelka (2018) pfiblizuje, ze bylo definovano 8
,,Skatulek* spotiebitell liSicich se zivotnim stylem: Realizatofi, Zrali, Véfici, Uspééni, Drici,

Hledajici, Praktici, Bojujici.
e Typologie LOHAS

V souvislosti se zajmem o zdravy zivotni styl se zacatkem tietiho milénia objevil novy
termin, spotiebitelé typu LOHAS (Lifestyle of Health and Sustainability). Jak zmifnuje
Vysekalova (2011), stoupenci LOHAS chtéji zménit svét k lepSimu. Chtéji kvalitu a luxus
na jedné stran¢ a zaroven ekologickou a zodpovédnou vyrobu na strané druhé. Chtéji tedy
zit zdravé a eticky, avSak neslevit z narokii moderniho ¢loveka. Je pro né typické sdileni
informaci a doporueni na internetu. V roce 2006 na zéklad¢ tohoto fenoménu vznikla
petisegmentova typologie dle toho, nakolik jsou lidé orientovéani na zdravi, biopotraviny,
udrzitelnou vyrobu atp. Spotiebitele 1ze rozdélit na: LOHAS, Lehce piirodné orientovani,

Konvenc¢ni, Véhavi, Bez zajmu.
e Typologie dle studie Shopper Typology a Media Behaviour

Tuto studii pfedstavuje vyzkum spolecnosti Incoma Research a Gfk Praha. Od pocatku
90. let mapuje vyvoj ¢eského obchodu a zmény nakupnich zvyklosti zakaznikl. Vyzkumy
popsaly sedm modelti nakupniho chovani, které v sobé kombinuji psychické predpoklady a

zivotni styl ¢loveka. Jedna se o tyto kategorie zdkaznikl (Dédkova, 2011):
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Obrazek ¢. 3: Zastoupeni typt mezi ¢eskymi nakupujicimi

Typ nakupujicich Zastoupeni Celkova nakupni orientace

ovlivnitelny 15%

narocny 16% moderni (47%)
mobilni pragmatik 16%
opatrny konzervativec 12%

Setfivy 1% tradieni (53%)
loajalni hospodyiika 12%
nenarocny flegmatik 16%

Zdroj: Vysekalova, 2011

Nize jsou popsany kli¢ové vlastnosti jednotlivych kategorii: (Vysekalova, 2011)
e Ovlivnitelni
Radi zkouseji nové véci a nakupuji impulzivné, jsou ovlivnitelni reklamou. Z velké
Casti sem patii mladsi lidé s vyS$§im vzdélanim a vyS$Simi piijmy.
e Narocni

Potrpi si na ndkupni komfort a maji vysoké pozadavky na kvalitu, modernost a

vybavenost prodejniho mista. I sem patii typicky lidé s vy$§im vzdélanim a piijmy.
e Mobilni pragmatici

Tito zdkaznici upfednostiiuji méné casté, zato veétsi ndkupy, které obstaravaji
automobilem. Jejich cilem je optimalizovat pomér cena/hodnota zbozi. Casto to byvaji lidé

ve véku 30-49 let s VS vzdélanim.
e Opatrni konzervativci

Typicky opatrny konzervativec je star$i muz s niz§im vzdélanim a nizS§im piijmem, co

nevéii reklamé, nedopousti se unahlenych nakupt a je vérny svym osvédéenym znackam.
e Setfivi
Tito nakupujici se vyrazné orientuji podle ceny a nakupuji jen to, co nutné potiebuji,

Casto ve slevach. Byvaji to lidé s niz§im vzdélanim, malymi piijmy a typicky dichodci.
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e Loajalni hospodynky

Vyhledavaji mens$i prodejny s pfimym kontaktem s persondlem a obvykle bydli
v mens$ich méstech nebo na vesnici. Maji mensi piijmy a jsou zastoupeni ve vSech vékovych

kategoriich.
e Nendro¢ni flegmatici

Nemaji zddné zvlastni naroky, nakupuji tam, kde to maji nejblize bez ohledu na

sortiment nebo cenu.
3.2.3 Vniti'ni rozhodovaci faktory

V souvislosti s typologii clovéka a faktory, které vedou k nakupnimu rozhodnuti, je na
misté¢ zminit termin cernd skrifika. Timto pojmem se oznacuji vnitini rozhodovaci faktory

odehrévajici se v mysli ¢lovéka, které nelze spolehlivé kvantifikovat nebo zkoumat.

Z vnéjsku jsou sice nekteré projevy tohoto procesu pozorovatelné, ale vnitini
spoustéce jsou skryté. Nakupni chovani se pak odehrava na principu: podnét — ¢erna skiinka
— odezva, kdy se ve fazi ,,Cerné skiinky* odehrava proces kupniho rozhodovani zavisly na
spottebnich predispozicich (Koudelka, 2018). Co nejvice pochopit, co se odehrava ve

spottebitelove ,,cerné skiince®, je snem kazdého marketéra (Kotler a kol., 2005).

Obrizek & 4: Zakladni schéma modelu Podnét — Cerna sk¥iiika — Odezva

Cerna skfirika

Podnét — v -
spotiebitele

— Odezva

Kupni Spotiebni
rozhodovani | < predispozice

Zdroj: Kotler a kol., 2005
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3.3 Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

To, co se skryva ve spotiebitelové ,,Cerné skiifice™ se da shrnout pod pojem: Faktory
ovliviiyjici chovani spotiebitele. Pavla Vajénerova ve své diplomové praci déli faktory na
ty, co vznikaji na stran¢ spotiebitele a pisobi ,,zespoda nahoru®, a na ty, co maji sviij pavod

u vyrobce/prodejce a ptsobi ,,shora dolu® (Vajénerova, 2013).
3.3.1 Faktory piisobici na spotiebitele ,,zespoda nahoru*

Existuje rizné déleni téchto faktord. Kotler (2004) kategorizuje faktory do 4
zéakladnich skupin:

Obrazek €. 5: Faktory ovliviiujici chovani spotiebitele

kulturni spolecenské osobni psychologické
faktory faktory faktory faktory
ekultura e ¢lenské a referenéni *veék a faze Zivota e motivace
skupiny e zaméstnani
esubkultura erodina *ekonomicka situace evnimani
e Zivotni styl euceni
espoletenska tfida erole jednotlivce a «0sobnost a pojeti sebe «presvédéeni a
spolecensky status sama postoje

Zdroj: (Kotler, 2004)

Kulturni faktory

,»Kulturni prostfedi, ve kterém spotiebitel vyrtstal nebo ve kterém zije, znamena
kulturu je typicky urcity nauceny soubor hodnot a norem, jez ptedurcuji potieby a chovani
Cloveéka. Lidé zijici v rdmci jedné kultury maji podobné spotiebni chovani, do néhoz se
promitd to, co se z generace na generaci preddva v rodiné, ve Skole ¢i skrze média
(Vysekalova, 2011). Odlisnost kultur je patrna i v reklam¢. Zatimco americky styl reklam se
vyznacuje pfehanénim a silnymi argumenty, na italské divdky nejvice plati reklamy
vyuzivajici drama a lidsky ptibéh. Oblibenou demonstraci takzvané narodni kultury je vyrok
francouzského profesora marketingu Jean-Claude Usiniera: ,,Kde je nebe a kde peklo? Nebe
je tam, kde Francouzi vari, Nemci jsou mechaniky, Anglicané policisty, Italové milovniky a
Svycaii to organizuji. A peklo? To je tam, kde Francouzi jsou mechaniky, Némci policisty,

Anglic¢ané vari, Svycari jsou milovniky a Italové to viechno organizuji.“ (Vysekalova, 2011).
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Spolecenské faktory

Chovani spottebitele si v§ima obor socialni psychologie, ktery zkouma to, jak nés
ovliviiuji ostatni lidé. Obzvlast’ velky skupinovy vliv se poji se segmentem vyrobkd, jako
jsou cigarety a alkohol, kosmetika, filmy, cestovani (Vysekalova, 2011). Tyto vyrobky

byvaji castym tématem k hovoru pro lidi sdruzené v kolektivech.

Socialni psychologové rozliSuji primarni a sekundarni skupiny, do kterych jedinec
pfislusi. Pro primérni skupinu je typickd neformdlnost, vzdjemna diavérnd, znalost, Casta
osobni interakce a dobrovolnost Clenstvi. Této charakteristice odpovida rodina, pratelé,

sousedé nebo pracovni kolektivy (Gurel-Atay a R. Kahle, 2019).

Naopak formalni kontakt s nizkou diivérnosti a obcasnym setkavanim byva typicky
pro sekundarni skupiny. Patii sem sociélni tfidy, etnické skupiny, spolky, ndbozenska hnuti
(Koudelka, 2018). Vliv na spotiebni chovani u téchto skupin casto maji takzvani opinion
lidti neboli ndzorovi viddci. Casto se v rAmci marketingové komunikace pravé oni stavaji
tercem komunika¢niho sdé€leni, které nasledn¢ ptredavaji dal$im spotiebitelim. Tomuto

systému se fika dvoustupnovy komunikaéni proces (Vysekalova, 2011).
Osobni faktory

Nékupni chovani je ovlivnéno také diky existenci osobnostnich faktort. Patii sem vek,
ekonomické situace, vzdélani, zivotni styl nebo také osobnost, jakozto relativné trvala
proménnd. Kotler (Kotler a kol., 2005) dale zdtraznuje vliv zivotni etapy, v niz se ¢lovek
nachdazi. Jiné potfeby ma ¢lovek jako mlady, bezdétny, jiné ndkupni chovani mé poté jako
rodi¢ malych déti a jiné obzory, kterych miize marketing vyuzit, se oteviou, jakmile se déti
osamostatni. Koudelka (2018) upozoriuje, ze vliv na nakupni chovani mé uz i nejmladsi
generace, jez si ve velké mife oblibila moderni technologie a ¢asto byva informovanéjsi nez
rodi¢e. Rozdily jsou patrné i mezi pohlavimi, byt ne vzdy staci marketing cilit pouze na
muze nebo pouze na Zeny. Stiitesky (2015) poukazuje na tendence zmén generovych roli u
muzu i u zen, kdy davno neplati, ze muz je zZivitelem rodiny a zena hospodyni v domacnosti.
Osobni faktory svou rozmanitosti zplsobuji vyraznou segmentaci trhu, nebot’ se vyrobci

snazi uspokojit poptavku riiznych typa zdkazniki.
Psychologické faktory

Spotfebni chovani je ovlivnéno nékolika psychologickymi faktory. Kotler (Kotler a

kol. 2005) uvadi tyto Ctyfi:
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e Motivace

Tento faktor se muze prosadit, pokud je motivace dostatecné silnd. Pak vede
k uspokojeni potieby. Jiz byla zmiiovana Maslowowa pyramida. Druhou vyznamnou teorii
je Freudtv psychoanalyticky pohled na motivaci:
Id je libido, superego je jeho protivdhou a predstavuje ,,brzdu® pro impulzivni jednani. Ego
vyvazuje touhu ¢loveéka po uspokojeni potieb a zaroveinl nutnost prizpiisobit se normam

lidské spolecnosti, z ¢ehoz vzejde urcité chovani/jednani (Koudelka, 2018).

Obrazek ¢. 6: Psychoanalyticky pohled na motivaci

N

I €go —) chovani

e

superego

Zdroj: Koudelka, 2018
e Vnimani

Vnimani je proces, kterym lidé vybiraji, organizuji a interpretuji informace k vytvoreni
smysluplného obrazu svéta. Lidé vSak stejny podnét mohou vnimat riiznym zptisobem
(Kotler a kol. 2005). Jeden podnét mize nékdo piehlédnout, ale jiny spotiebitel jej vnima
intenzivng. Jak upozorituje Koudelka (2018), pro marketing je dilezité to, aby byl viibec
potencialni spotfebitel podnétu vystaven. Nasledné je podnét smysloveé vniman, a to v riizné

mife intenzity. Mlize za to selektivni pozornost, selektivni zkresleni a selektivni retence.

Selektivni pozornost mizeme chépat jako urcitou obranu mozku pted piemirou
informaci. Denné na ¢lovéka uto¢i az 1500 reklamnich sd€leni, z nichz si nakonec
zapamatuje pouze jednotky (Kotler a kol. 2005). Casto se mize zdat, ze néktera reklamni
sdéleni na Cloveéka agresivné utoci ze vSech stran. Divodem je prave to, aby piesahly prah

lidské pozornosti. Reklamy v televizi tedy byvaji hlasitéjsi nez zbytek programu, vysilaji se

opakovang, snazi se Sokovat ne¢ekanym zpracovanim.
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Selektivni zkresleni souvisi s interpretaénimi zvyklostmi zakaznika, ktery ma tendenci si
reklamni sdéleni vysvétlovat v souvislosti s tim, ¢emu uz z minulosti véfi (Kotler a kol.

2005).

Lidé tadu toho, co se nauci, zapominaji. Zapamatuji si informace tim spis, pokud maji
s produktem nebo kategorii produktu néjaké zkusenosti. Tento proces se nazyva selektivni

retenci (Kotler a kol. 2005).
e Uceni se nakupnimu chovani

Typickym piikladem nauc¢ené¢ho nakupniho chovani je zdkaznikova vérnost jedné znacce
napfi¢ riznymi vyrobky (dobrd zkuSenost s jednim vyrobkem vede k ndkupu dal§iho
vyrobku stejné znacky). Funguje to samoziejmé i naopak, nevalné zbozi urcité znacky mize
zakofenit v diskriminaci ke vSem produktim daného vyrobce. Clovék se také udi
pozorovanim okoli, ¢imz napodobuje jednéani (spotifebni chovani) jinych osob (Koudelka,

2018).
e Vira a postoje

,,PTiznivy postoj ke znacce je kliCovym ptedpokladem dalSiho tspésného rozvoje kupniho
rozhodovani spotiebitele vi¢i ni.”“ uvadi Koudelka (2018) Vira a postoje zakaznikii
vychazeji z toho, co se naucili. Jejich postoje se obtizné méni. Kotler (Kotler a kol., 2005)
nabadad spole¢nosti, aby, spiSe nez se pokouSeli meénit postoje zékazniki, ptizptsobily

vyrobky existujicim postojiim.
3.3.2 Faktory piisobici na spotiebitele ,,shora doli*
Spotiebitele pti rozhodovani ovlivituje takzvany marketingovy mix. Tradi¢ni néstroje

marketingového mixu se oznacuji jako 4P: vyrobek (Product), cena (Price), misto (Place) a

propagace (Promotion) (Kotler, 2003)

e Product/Vyrobek

Jak uvadi Trucka (2013): ,,Produktem v marketingovém slova smyslu mtze byt cokoliv,
co je mozno uplatnit na trhu v procesu smény.*“ Ovlivituje spotiebitelské chovani svym
vzhledem, znackou, cenou ¢i kvalitou. Pti tvorbé produktu by se mél prodejce nebo vyrobce
odlisit oproti konkurenci. Mlize to byt naptiklad i tim, Ze nabidne bezplatné poradenstvi ¢i

prodlouzenou zaruku. (Trucka, 2013)
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e Price (cena)

,Cena ovliviiuje poptavku, postaveni firmy vic¢i konkurenci i jeji celkové postaveni na
trhu.* (Jakubikova, 2013) Zéakaznik je ochoten zaplatit tolik, kolik povazuje za vyhodné
vzhledem k vnimané hodnoté produktu (Trucka, 2013). V soucasnosti ma spotiebitel diky
internetu ulehcenou situaci v tom, Ze mize porovnat cenové nabidky riznych prodejci,
pfipadné si nechd v kamenné prodejné zbozi ukézat a objedna ho z levnéjsiho obchodu.
Pokud vsak pro zdkaznika neni rozhodujicim faktorem pouze cena, mé i kamenna prodejna

Sanci na uskute¢néni obchodu.
e Place (misto)

Trh neboli misto prodeje a vhodné zvolena distribuce dokéaze spravnym zptisobem dorucit
produkt tam, kde je to pro zdkaznika nejvyhodngjsi, a v ase, mnozstvi a kvalité, kterou

pottebuje. (Jakubikova, 2013)
e Promotion (propagace)

Ukolem marketingové komunikace je vzbudit u spotiebitele pozornost, vyvolat v ném
zajem o produkt, pfani ho mit a nésledné ho pfinutit k aktivnimu jednani — ke koupi

(Jakubikova, 2013).

Jakubikova (2013) téz zminuje Kotlerem a Kellerem definovanych osm prvki
komunika¢niho mixu, kam patii reklama, podpora prodeje, udalosti a zazitky, PR a publicita,
pfimy marketing, interaktivni marketing, ustni Sifeni a osobni prodej. Samoziejmé je pro

kazdy produkt vhodny jiny typ komunikace.

3.4 Prubéh nakupniho rozhodovani

Pro prodejce je ndkupni rozhodovani velmi diilezitou ¢asti transakce, kdy se spotiebitel
rozhoduje, zda si zakoupi jeho vyrobek ¢i sluzbu. Nakupni rozhodovani ma nékolik fazi, a
pokud se v pribéhu ,,nic nepokazi“ a zdkaznik dospé&je az do té posledni, je to pro prodejce

velmi cenné vitézstvi. K uskutecnéni ndkupu vede tato cesta:
Rozpoznani problému

Co ptedchazi ndkupnimu rozhodovani, popisuje Koudelka (2018): ,,Z pohledu modelu

Podnét — Cerna skifitka — Odezva si spotiebitel na zakladé kombinace uréitych podnéti
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zacina uvédomovat rozdil mezi skute¢nym a pozadovanym stavem.® Spotiebitel si zacina
uvédomovat, Ze mé problém, jez je mozné vytesit uritym spottebnim produktem. Pti¢inou
problému muze byt konec zivotnosti stavajiciho vyrobku, vycerpani zadsob vyrobku nebo

zména predispozic u spotiebitele, naptiklad ptirastek v roding.
Hledani informaci

Spotiebitel potfebuje informace jednak k tomu, aby zvazil vyznam problému vibec, a
také aby si ujasnil, jak a na ¢em rozhodnuti zaloZzi. Informace se ke spotiebiteli dostavaji jak
pomoci sdélovacich prostfedkil, tak z osobnich kontaktd (Vysekalova, 2008). Koudelka

(2018) rozd¢€luje ziskavani informaci na vnitini a vnejsi.

Vnitini hledani se doslova odehrdva uvniti mysli spottebitele, ktery si vybavuje své
zkuSenosti a informace nacerpané v minulosti. Pokud zadsobarna vzpominek nestaci, nastava
faze vnéjsiho hledani informaci, pti které spottebitel vyhledava, shromazd’uje a analyzuje
informace nacerpané z reklamnich sdé€leni, inzeratdi, akénich letdkti, webovych stranek

firmy, ale 1 z osobnich zdrojti, zejména z kontaktu s prodejcem.

Zasadni vyznam pfi vyhledavani informaci ma v dnesni dobé internet. Jistym rizikem ve
fazi ,,hledani informaci® maze byt bud’ jejich nedostatek, nebo naopak prebytek, ktery mtize

vést ke zmateni spotiebitele. (Vysekalova, 2008)
Zhodnoceni alternativ

Jakmile ma spotiebitel jasno v tom, jaky typ vyrobku potfebuje, nastava volba okruhu
vyrobct (znacek), ze kterého vzejde vyberovy soubor. Spottebitel tam obvykle zahrne ty
znacky, které znd a mé k nim pozitivni postoj. Vyberovy soubor dale rozdéli do znacek
preferovanych a do téch, jez bude zvazovat az v ptfipadé¢ nedostupnosti preferovanych.

DalSim krokem je vyhodnoceni vlastnosti konkrétnich znac¢ek vyrobki podle:
e Funk¢nich rysia (vaha, vykon atp.)
e Symbolickych ryst
e Estetickych vlastnosti

e Kupnich kritérii (cena, servis atp.)

Vybér finalniho vyrobku je dan prioritami spotiebitele. Ve chvilich kdy vaha, mohou

rozhodovat i faktory jako je nakup osvédcené a ,méné¢ riskantni* znacky, volba vysoce
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propagovaného vyrobku nebo volba vyrobkt z pfirodnich materidlii, o kterych se traduje, ze

by mély byt kvalitn&jsi nez vyrobky z umélé hmoty (Peter & Olson, 1990).
Rozhodnuti o nakupu

Po vybéru produktu nastava nakupni faze, kterou nasleduje volba obchodu. Roli zde hraji
at’ uz nakupni zvyklosti, tak i konkrétni socidlni prosttedi v dané prodejné, kde je spotiebitel
tésné pred ndkupem v interakci s dal§imi zdkazniky a prodavaci. V1iv ma i samotné umisténi
obchodu, dostupnost sortimentu v prodejné, okolni atmosféra, odbornost a naladéni
personalu a rychlost odbavovani nakupujicich. Velmi nepiijemné napftiklad na spotiebitele
pusobi fronty zdkazniki, byt Koudelka (2018) poukazuje na to, ze v ptipad¢ sluzeb muize

fronta plsobit naopak piiznive.

V této fazi kupniho rozhodovani stale jeste neni jisté, jak obchod dopadne. Spotiebitel se
mize rozhodnout k ndkupu, k jeho odlozeni ¢i uplnému zruseni. Vysekalova (2011) si

v souvislosti s nakupnim rozhodovanim v§ima ¢tyi druhti nakupu a d€li je na:
e Extenzivni

Tento druh ndkupniho chovani je typicky pro pofizovani drahych a neznamych druht
vyrobku. Zakaznik si pfed nakupem dikladn€ shani informace z riznych informacnich

zdroju.
e Impulzivni

Nékup se vyznacuje tim, ze spotiebitel se pfilis nezamysli nad vlastnostmi vyrobku,
ale jedna se o nékup fesici okamzitou potiebu (napiiklad ndkup studené limonady béhem

letniho vyletu).
e Limitovany

O produktu nebo znacce sice spotiebitel nic nevi, ale vychazi z toho, ze drazsi
vyrobek bude lepsi, pfipadné hraje roli to, Ze chce vyrobek v biokvalité nebo z tuzemské

produkece.
e Zvyklostni

Pro nakup potravin je typické toto ndkupni chovani, kdy spotfebitel nakupuje to, co

obvykle. Jedna se o ndvykové chovani, Casto doprovazené loajalnosti k oblibené znacce.
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Vyhodnoceni nakupu

Na zaklad¢ uskute¢néného obchodu spotiebitel pocituje bud spokojenost, nebo
nespokojenost. Ta miize byt dana piimo vyrobkem, ale i celkovou atmosférou uskutecnéni
nakupu. Prodejce by se mél o tuto ,,pondkupni fazi“ zajimat, nebot’ mu miize pomoci
k udrzeni stavajicich zakaznikd a ve vylepSovani kvality k ziskani zakaznik novych. Diky
internetu jiz neni problém ziskat reference od konkrétnich uzivateld a spotebitel se velmi
rychle zorientuje v tom, kterému obchodu/produktu/sluzbé se vyhnout a s ¢im naopak
neudéld chybu. Tuto fazi ndkupniho chovani neni dobré podcenovat. Kotler (2003) varuje
podnikatele, aby se daleko vice nez zvétSovani svého trzniho podilu vénovali sledovani toho,

jak jsou spokojeni jejich soucasni zédkaznici. Doklada to na ctytech faktech:

e Naklady na ziskani nového zakaznika jsou pét az desetkrat vyssi, nez naklady na
udrZeni stavajicich

e Primérny podnik ro¢né ztrati 10 az 20 procent zakaznika

e Jiz pétiprocentni snizeni miry odchazeni zdkaznikti dokaze zvysit zisk o 25 az 85

procent

e Loajalni zdkaznik ndm postupné dokéaze prinaset vyssi zisk

3.5 Krmiva pro psy

Prodej krmiv pro psy se zacal nejvice rozvijet v 60. letech 20. stoleti, kdy s jejich
vyrobou zacaly potravinaiské koncerny. V t€ dob¢ se vSak jednalo spise o nekvalitni krmiva,
do kterych se ptidavaly hlavné obiloviny a vedlejsi produkty po zpravovani masa. Postupné
se ale o vyzivu pst zacalo zajimat vice lidi, a i vice vyrobct, ktefi méli zdjem zlepsit kvalitu
pfidavanych surovin (Artemispetfood.eu, 2019). Zacal tak vznikat novy trh a firmy,
zabyvajici se vyrobou krmiv, jak téch, které spadaly pod velké koncerny a kterym spiSe, nez
na kvalit¢ zalezelo na obratu, tak téch mensich, které se naopak zacali vice zaméfovat na
kvalitu vstupnich surovin pti vyrob¢ krmiv. V soucasné dob¢ existuji stovky znacek a firem,
které krmiva bud’ vyrabé&ji, nebo pouze distribuuji maloobchodnim prodejcim nebo
kone¢nému zakaznikovi. Trh s krmivy pro psy stale roste, konkurence je tak opravdu zna¢na

a pro majitele psti neni zcela jednoduché vybrat vzdy tu nejvhodnéjsi znacku krmiva.
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3.5.1 Rozdéleni krmiv

Krmiva pro psy se obecné daji rozd¢lit na kompletni krmiva a krmiva pfipravovana

formou BARF.
Kompletni krmiva pro psy

Kompletni krmiva jsou nejcastéjSim zptisobem, jak dnes spotiebitelé krmi svého psa.
Kompletni krmivo musi obsahovat vSechny potfebné zZiviny v dostate¢ném mnozstvi, aby
v nich pes dostal vyvazenou krmnou davku. Hlavni skupinou kompletnich krmiv jsou sucha
krmiva (granule pro psy). Do kompletnich krmiv se také zatazuji n€které konzervy, vanicky
nebo kapsiky pro psy. Zivinové slozeni kompletnich krmiv musi odpovidat standardtm,
které vydavaji AAFCO (Association of American Feed Control Officials) v USA a FEDIAF
(The European Pet Food Industry Federation) v Evropské unii (Fediaf.org, 2020). Tyto
standardy uvadéji pouze minimalni hodnoty zivin. To, Ze jsou nutri¢né vyvazené, znamena

pouze to, Ze spliiuji standardy AAFCO nebo FEDIAF.

Kompletni krmiva pro psy se na trhu d€li riznymi zpasoby. Podle kvality a ceny se
rozd€luji napt. na ekonomickd, prémiova, superpremiova, holistickd, naturdlni atd. Téchto
oznaceni mize byt nékolik, kazdy vyrobce si miize oznaceni vybrat sdm, neexistuji zadné
standardy, podle kterych by se méli vyrobci u tohoto oznacovani fidit.

Obecn¢ se daji znaCky vSech krmiv rozdélit na komer¢ni a nekomeréni. Do
komerc¢nich krmiv se fadi zejména znacky, které spadaji pod gigantické firmy ovladajici
celosvétovy trh (Grimm, 2013). Pod firmou Nestl¢ je to napt. Purina Proplan a pod firmou
Mars (Masterfoods) jsou to napi. znacky Pedigree a Royal Canin. Existuje spousta dalSich
komerc¢nich znacek, které sice nepatii pod takto velké koncerny, ale pouzivaji k vyrobé
krmiv nekvalitni suroviny a vedlejsi produkty zivoc¢isného piivodu, jako jsou kosti, drapy
nebo pefi. Velkému mnozstvi psi krmiva téchto znafek chutnaji, protoze obsahuji
dochucovadla a soli, aby bylo dosazeno co nejvétsi chutnosti, nikoliv kvality. Naopak
vyrobcem nekomer¢nich krmiv se zabyva vétSinou firma, kterd se vice nez na reklamu
zaméfuje na kvalitu sloZzeni a obsah granuli. Tim, Ze neinvestuje tolik prostfedkd do
propagace, muze vlozit vice financi do kvalitnich surovin. Suroviny jim bézn¢ dodéavaji
mistni zemé&délci a farmafi, u kterych je kvalita zarucena. Cena krmiv byva o poznani vyssi
nez u komercnich krmiv, na druhou stranu vSak neni pravidlem, ze ¢im drazsi krmivo, tim

kvalitngj$i (Veterinarnipece.cz, 2019).
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Dalsi rozdéleni muze byt podle velikosti zvitete:

e Small Breed - mala plemena (do 10 kg hmotnosti v dospélosti)
e  Medium Breed - stiedni plemena (od 10 do 25 kg hmotnosti v dospé€losti)
e Large Breed - velka plemena (od 25 do 45 kg hmotnosti v dospélosti)

e Giant Breed - obii plemena (nad 45 kg hmotnosti v dospélosti)
Lze se také setkat s oznacenim:

e  Mini - mala plemena (do 10 kg hmotnosti v dosp€losti)
e  Medium - stfedni plemena (od 10 do 25 kg hmotnosti v dospé€losti)
e  Maxi - velka plemena (od 25 do 45 kg hmotnosti v dospélosti)

e Mega - obii plemena (nad 45 kg hmotnosti v dospé€losti)
Podle véku:

e Puppy - krmivo pro Sténata
e Junior - krmivo pro mladé psy
e  Adult - krmivo pro dospélé psy

e Senior, Mature - krmivo pro starsi psy

Vétsinou se tato dvé kritéria spoji, aby bylo pfesné jasné, pro které zvite je krmivo
urcéené, tedy napi. Small Breed Puppy je urcené pro mald plemena Sténat. Dnes se objevuji
také krmiva, které nesou oznaeni ALS (All Life Stages), coz znamena, Ze je vhodné pro
jedince v jakémkoliv veéku, jsou pouze rozdélené podle druhu masa, které je ve slozeni

(Lamb, Chicken, Salmon, Turkey)

Dalsi rozdéleni miize byt podle specialni diety nebo potieby, tedy napt. Active,
Performance ¢i Energy (vysocekalorické krmivo pro aktivni psy s vy$§imi naroky na energii,
psy v pracovni ¢i sportovni zatézi a psy v rekonvalescenci), Light nebo Weight Control

(odlehéené krmivo se snizenym obsahem tuku), Sensitive (pro citlivé zazivani) atd.

Krmivo se mize rozdélovat i podle plemen, pro ktera jsou urcend. Toto rozdéleni
pouzivaji hlavné komer¢ni znacky, protoze jde z velké ¢asti o marketingovy tah. Neexistuje
zadné plemeno zvitete, které by mélo né&jaké specidlni pozadavky nebo které by bylo
vylozeng alergické na n¢jakou surovinu. Kazdy jedinec ma individudlni potieby a tim padem
kazdy jedinec mlize byt intolerantni na jiny druh suroviny, coz se vétSinou projevi Spatnym

zazivanim nebo problémy se srsti a kuizi (Weiskopf, 2007).
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BARF

Tento zplsob krmeni psa znamena v piekladu krmeni kostmi a syrovou stravou —
Bones and Raw Food. Je to metoda krmeni masozravych domacich zvifat pfirozenou
stravou, tedy kostmi, syrovym masem, ovocem a zeleninou. Tento zpusob pienasi
zodpovédnost podavat psovi vyvazenou stravu na majitele, jelikoz se strava musi
pfipravovat ruén¢ a spravna piiprava vhodného poméru vsech surovin do krmné davky
vyzaduje pokrocilé znalosti v oblasti vyzivy pst. Vyhody tohoto zptisobu krmeni jsou

(Novosadova, 2011):

e Majitel vzdy vi, co dava do misky

e Suroviny jsou Cerstvé

e Zdravotni vyhody pro psa

e Fungujici zazivani

e Omezena tvorba zubniho kamene

e M¢én¢ parazitli v zazivacim traktu psa
e Moznost okamzité zmeény

e Chutnost
Naopak nevyhodou muze byt:
o Casova naroénost piipravy
e Nakup Cerstvého masa a ostatnich surovin

e Skladovani surovin

e Krmeni na cestach
3.5.2 Vyroba krmiv

Existuji tfi typy suchych kompletnich krmiv, které se rozdé€luji podle zpisobu vyroby.

Jsou to granule extrudované, lisované za studena a pecené.
Extruze

Vyznam slova extruze neboli vytlacovéani, charakterizuje mechanické uspotfadani
procesu, kterym se material zpracovava. Pfi extruzi je materidl vystaven pusobeni mnoha
vlivil, zejména vysokému tlaku a teploté. Vysoky tlak je vyvolan stlaCovanim materidlu pii

jeho posunu Sroubovici dutiny extrudéru (Kadlec, 2013).
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Extruze je proces pouzivany vyrobci krmiv pro domaci zvifata k pfeméné smési
surovin na granule, pfi¢emz asi 95 % suchych krmiv pro domadci zvifata se vyrabi extruzi.
Stroj pouzivany k extruzi se nazyva extrudér. Proces vyroby probihd tak, ze suroviny
v pfedem definovaném poméru se rozemelou a navzajem promichaji do smési. Tato smes se
za vysokého tlaku, asi 4 atmosféry, vlozi do extrudéru spole¢né¢ s vodni parou. Naparena
smes se stlacuje a pfi teploté piesahujici 120°C se protlacuje lisovadly, nazyvané matrice,
které vytvari tvar granuli. Poté, co je smés nahtata na pozadovanou teplotu, opousti extrudér
a pomoci rychle se pohybujicich nozll je hmota nafezavana na malé kousky. Jakmile se je
na snizen tlak, tyto kousky hmoty jsou nafouknuty do kone¢ného tvaru a vznikéd granule.
Granule so poté susi na pozadovanou vlhkost 8 — 10 % a po vychladnuti se bali do obalt.
S vyvojem modernich technologii se také zlepsuje i1 proces extruze, respektive do smeési se
pridavaji Cerstvé suroviny bez pouziti moucek a extruze probiha za nizSich teplot a tim
padem nedochazi ke zniceni dalezitych zivin a nutri¢nich hodnot (Vseokrmivech.cz, 2019).
Vyhodou procesu extruze je ptedevsim prodlouzeni pouzitelnosti krmiva na 12 — 24 mésicu.
V poslednich letech se kvalita granulovanych krmiv zvySuje tim, Ze se jako konzervant
pouzivaji prirodni stabilizatory. Dalsi vyhodou extrudovanych krmiva je likvidace
patogennich organismu pfi procesu vyroby a také to, ze diky technologii vyroby dochazi ke
zméné sktruktury Skrobl a bilkovin, diky které se stdvaji mnohem vice stravitelnéjSimi

(Spokojenypes.cz, 2019).

Obrazek €. 7: Proces extruze krmiv

‘ Proce extruze pri vyrobé krmiva ‘
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Lisovani za studena

Lisované granule pro psy, také nazyvané peletované, jsou vyrabény pii teplotach
nepiesahujicich 70°C. Vstupni suroviny tak nejsou vystavovany vysokym teplotdm a tlakiim
a nedochazi tak ke zniCeni aktivnich latek, které tak zlstavaji ve své pivodni podobé¢.
Hygienické pozadavky evropské legislativy vSak pozaduji, aby slozky krmiva pro zvifata
v z4jmovém chovu byly zpracovdvany minimélné na teplotu 90°C, anebo bylo pouzito
suSené¢ nebo fermentované maso. Proto pii vyrobé za studena lisovanych granuli tak
prevladaji suché suroviny, jako je maso nebo masové moucky, obiloviny a brambory.
Problémem u lisovanych granuli je také to, ze obsahuji vysoky obsah sacharidu, ktery snizuje
stravitelnost bilkovin a miize zapficinit obezitu psa nebo pravdépodobnost vzniku cukrovky

(Vseokrmivech.cz, 2019).
Pecené granule

Peceni je dalSim zptsobem vyroby granuli, pfi kterém jsou suroviny zpracovavany za
nizsich teplot nez extrudované granule. Suché suroviny se vlozi do mixéru a vytvoii se
hladké tésto, které se poté protlacuje sitem a vznikd pozadovany tvar granuli. Néasledné se
granule peCou asi 30 minut v troub¢ pfi teploté max 95°C a poté se susi na vlhkost kolem 10
%. Nevyhodou takto pfipravovanych granuli je velmi mald trvanlivost, a tak neni pro
prodejce pfilis efektivni tyto granule nabizet ve svém sortimentu. Naopak vyhodou pecenych

granuli je vyS$$i nutricni hodnota a lepsi stravitelnost pro psa (Vseokrmivech.cz, 2019).
3.5.3 Kontrola a certifikace

Stejné jako lidské jidlo je i krmivo pro domadci zvifata vysoce regulované, aby
zaruCovalo nejvyssi standardy hygieny, bezpecnosti a kvality. Kontrolu vyroby krmiv pro
psy a kontrolu prodejcti krmiv maji v kazdé zemi na starosti prislusné veterinarni spravy a
ostatni piisluiné organy. V Ceské republice takovéto kontroly a schvalovani provadi
Ustitedni kontrolni a zkusebni ustav zemédélsky (UKZUZ) a Statni veterinarni sprava (SVS).
Kontrolu vyroby krmiva provadéji také nadnarodni asociace, v Evropské unii je to Evropska
federace vyrobcii krmiv pro domaci zvitata (FEDIAF) a ve Spojenych statech americkych
je to Americky ufad pro kontrolu krmiv (AAFCO).

Evropska federace vyrobct krmiv pro doméci zvitata (FEDIAF) vznikla v roce 1990
a reprezentuje 20 narodnich krmivéiskych asociaci a dal§i mezindrodni organy. Podporuje

také zajmy okolo 450 evropskych vyrobct krmiv pro domaci zvifata a jejim cilem je
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legislativni rdmec pro vyrobu bezpecnych krmiv, vyzivu a chutnost krmiv pro domaci

zvitata. FEDIAF mé v kompetenci také (Fediaf.org, 2019):

e Utedni pozadavky na provozovani zavodi na vyrobu krmiv pro domaci zvifata

e Ptedpisy o oznacovani krmiva pro domaci zvirata

e Obecna pravidla reklamy

e Kontrolu zdrojl surovin Zivoc¢isného a rostlinného piivodu

¢ Kontrolu pouziti pfisad podle jejich uzitecnosti, i¢innosti a bezpecnosti

e Zdravotni a hygienickd opatfeni (v€etné zvlaStnich veterindrnich osvédCeni pro
obchod a zpracovani masnych vyrobkit)

e Odbér vzorka a analyzy pro kontrolu surovin a hotovych vyrobki

e Specifické hygienické a bezpecnostni kontroly

e Pouziti dietniho krmiva pro doméci zvirata, jejichz metabolismus je do¢asné nebo

nezvratn€ narusen

Americky ttad pro kontrolu krmiv (AAFCO) je soukroma spole¢nost, ktera se sklada
ptevazné z regulacnich ufedniki, ktefi jsou odpovédni za vymahani dodrzovani zékont a
ptedpisii tykajicich se bezpecnosti krmiv pro zvifata. Predpisy AAFCO jsou pfijaty vétSinou
stati v USA a jsou standardem, ktery musi vyrobci krmiv pro domadci zvitata dodrzovat
(Aafco.org, 2019).

V Ceské republice vyzaduje ¢innost vyroby krmiv pro domaci zvifata Zivnostenské
opravnéni v oboru ,,Vyroba krmiv, krmnych smési, doplinkovych latek a premixd“ a
,,Maloobchod a Velkoobchod “. Jedna se o zivnosti volné, pro které nejsou potiebné zadné
specifické kvalifikace. Hlavni podminkou pro ¢innost fyzické nebo pravnické osoby vyrabét
krmiva, doplikové latky a premixy je povinnost mit schvaleny nebo registrovany provoz.
Pro registraci provozu je nezbytné vyplnit zadost a piedat ji Ustfednimu kontrolnimu a
zkusebnimu tstavu zemédélskému (UKZUZ), ktery zadost prezkouma a v piipadé schvaleni
vyda rozhodnuti o registraci provozu a ptidéli provozu schvalovaci identifikacni ¢islo nebo
registracéni Cislo. Toto ¢islo musi vyrobce krmiva podle ptislusného piedpisu uvadét v
oznaceni vyrobkd, které uvadi na trh. Vyrobni provozy musi spliiovat piisné hygienické
podminky, které pravidelné kontroluj krajska veterindrni sprava. Prostory, ve kterych jsou

krmiva vyrabéna, musi byt také pro tento ucel zkolaudovany (Podnikatel.cz, 2019).

35



V ptipadé, Ze se nejednd o vyrobu krmiv, ale fyzicka nebo pravnické osoba pozaduje
pouze uvedeni krmiva na trh, musi také podat Zadost k registraci provozu. Uvadénim na trh
se rozumi obchodovani s krmivy, UKZUZ rozliduje tfi zptisoby uvedeni krmiva na trh:

e Dodavatel je podle UKZUZ: , prdavnickd nebo fyzickd osoba, kterd md v drzeni
krmivo, doplitkovou latku nebo premix, manipuluje s nimi nebo je uvadi na trh, ale
nevyrabi je.” (Eagri.cz, 2019). Dodavatel tedy vlastni sklad, kde manipuluje
s krmivy

e Distributor je podle UKZUZ: ,.pravnickd nebo fyzickd osoba, kterd zprostiedkuje
uvedeni krmiva, doplitkové latky nebo premixu na trh, aniz by dany produkt méla
v drzeni. “ (Eagri.cz, 2019). Distributor nema vlastni sklad.

e Dovozce je podle UKZUZ: , pravnickd nebo fyzickd osoba, kterd dovizi krmiva,
doplinkove latky nebo premixy ze tretich zemi.* (Eagri.cz, 2019). Za tieti zem¢ se
v tomto piipadé nepovazuji staty Evropského hospodaiského prostoru a Svycarska

konfederace.

3.6 Trh s krmivy pro psy

V nésledujici kapitole bude popséan trh s krmivy pro psy z celosvétového pohledu a
poté popsany charakteristiky trhu s krmivy v Ceské republice a soucasné trendy na tomto

trhu.
3.6.1 Globalni trh

Podle udaji GlobalData celosvétovy trh s chovatelskymi potfebami pro doméci zvitrata
v roce 2018 dosahl obratu 125 miliard americkych dolarti a 73 %z toho, asi 91,1 miliardy
americkych dolarti, pfedstavuje celosvétovy prodej krmiva pro doméci zvitata. Z celkovych
125 mld. dolard tvofil 35 mld. dolard prodej krmiv pro psy (Petfoodindustry.com, 2019).
Ptiblizné tietina velikosti trhu pfipada na Evropu a ocekava se, ze do roku 2021 dosdhne trh
se pouze suchymi krmivy pro domaci zvifata v Evropé pies 11 mld. americkych dolarti
(Gomez Baquero, Koppelm Chambers, Holda, Glogowski a Chambers, 2018). Na
nasledujicim grafu je zfetelny vyvoj velikosti svétového trhu s krmivy pro domaéci zvirata

od roku 2010 do roku 2018.
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Obrazek €. 8: Vyvoj celosvétovych prodeji krmiva pro domaci zvirata

Prodeje krmiv pro domaci zvirata v letech 2010 - 2018
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Zdroj: Statista.com, 2019

Mezi pét nejvétSich trhli na zékladé celkové hodnoty patfi USA, Velkd Britanie,
Neémecko, Franci a Japonsko. Nicmén¢ zemé, které vykazovaly v roce 2018 nejvétsi rocni
rust, jsou jiné. Nejveétsi riist zaznamenal trh s krmivy v Polsku s riistem + 7,0 % CAGR
(Compound Annual Growth Rate - slozend ro¢ni mira rastu). Polsko pfedstavuje druhy
nejvetsi trh s krmivy pro domaci zvirata ve vychodni Evropé, ktery predstavuje 14,82 %
podilu na regiondlnim trhu (Gomez Baquero, Koppelm Chambers, Hotda, Glogowski a
Chambers, 2018). Po Polsku nasledovalo Thajsko s + 6,6 %, Malajsie (+5,4 %) a Ceska
republika (+5,2 %).

Nejcasteji nakupuji spotiebitelé krmiva pro psy v kamennych prodejnach (60 %),
nicméné online nakupovani se stdva po celém svété stale oblibenéjsim zpisobem nakupu
nejen krmiv pro psy. Celosvétove je nejvétsim prodejcem chovatelskych potieb pro domaéci
zvifata na internetu spolecnost Amazon (Marketresearch.com, 2019). Online prodej krmiv
pro domaci zvifata vzrostl u této firmy od roku 2017 do roku 2018 o 53 % na 3,6 miliard

americkych dolarti (Petmedia, 2019).

Znacnou ¢ast svétového trhu ovlada jen nekolik nadnérodnich firem, které pod sebou

maji stovky znacek, vyrabéjicich kromé kosmetickych vyrobkt, potravin, obleceni aj, i
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krmiva pro doméci zvitfata. Mezi ty nejvétsi patii firmy Masterfoods (Mars), Nestl¢ a Colgate
- Palmolive. Kazda z téchto firem produkuje nékolik znacek krmiv pro psy a kocky, které
jsou si velkymi konkurenty, protoze vétSina jejich receptur je na podobné bazi. Hlavni
zaméteni pii vyrobé u téchto firem jsou produkty uzptisobené rase, urovni aktivity zvitete a
problémum s travenim. Dilezitou obchodni aktivitou téchto znacek je také uzavirani smluv
s veterinarnimi lékari, kteti majitelim svych pacientl tyto znacky doporucuji a prodavaji,

z ¢ehoz maji urcitou provizi.
Mars

Spole¢nost Mars byla zalozena v roce 1911 Frankem C. Marsem. Firma zacinala
s vyrobou cukrovinek, ve dvacatych letech byla poprvé uvedena na trh ty¢inka Milky Way.
V soucasné dobé mé obrat ptes 37 miliard americkych dolarti (2018) a byla ohodnocena
casopisem Forbes 6. nejvétsi soukromé vlastnénou spole¢nosti v USA. Nyni plisobi v Sesti
obchodnich kandlech: péce o doméci mazlicky, cokolada, vyrobky Wrigley, potraviny,
napoje a Symbioscience. Mezi znacky krmiv, které patii pod spole¢nost Mars, jsou napf.

Chappi, Kitekat, Whiskas, Pedigree a vlajkova znacka Royal Canin (Mars.com, 2019).
Nestlé

Firma Nestl¢ je akciové spolecnost se sidlem ve Vevey ve Svycarsku. Byla zaloZena
v roce 1866 a pojmenovana podle §vycarského chemika Henriho Nestlé. Na trh poprvé firma
ptisla s vyzivou pro kojence. V soucasné dob¢ ma firma obrat ptes 91,4 miliard dolarti (2018)
a podobné jako firma Mars ma pod sebou znacky z n¢kolika odvétvi, jako napt. kojenecka
vyziva, ¢okolada, kéva, napoje, ceredlie a v neposledni fad¢ i krmiva pro doméci zvirata.
Vsechny znacky krmiv patii pod jednu dcefinou firmu Purina: Friskies, Gourmet, Pro Plan,

Felix, One, Dog Show, Cat Show, Veteriary Diet a Darling (Nestle.com, 2019).
Colgate — Palmolive

Firma Colgate - Palmolive je americka nadnarodni spolec¢nost, zabyvajici se produkci
a distribuci vyrobku zajist'ujicich vybaveni domacnosti, zdravotni péci a hygienické potieby.
Pod znackou Hill’s vyrabi také krmivo pro domdci zvifata. Firma ma sidlo na Manhattanu
v New York City, USA a jeji ro¢ni obrat je pfes 15,5 miliard dolari (2018). Dnes jsou
produkty Hill’s dostupné v 86 zemich svéta a rocni trzby jsou pies 2 miliardy dolard

(Colgatepalmolive.com, 2019).
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3.6.2 Trh v Ceské republice

Podle vyzkumu agentury Nielsen Admosphere z roku 2019 je nejoblibenéjSim
chovanym zvitetem v Ceské republice pes. Ve své domécnosti ho ma 40 % Cechii a podle
Evropské federace krmiv pro domaci zvifata (FEDIAF) je CR desatou zemi v Evropé
s nejveétsim poctem pstit v domacnostech, a dokonce ¢tvrtou zemi v Evropé co do poctu psti
na obyvatele. Po psovi jsou druhym nejéastéj§im zvifetem v ¢eskych domécnostech kocky,
které Ziji v 37 % domécnosti. Vice neZ desetina (13 %) Cechti ma doma né&jakého mensiho
mazli¢ka, jako je kralik nebo morde. Podobny podil Cechti (11 %) ma doma rybicky

(Nielsen-admosphere.cz, 2019).

Velikost trhu s chovatelskymi potiebami pro domaci zvitata se v Ceské republice
odhaduje na 9 miliard K¢ (2018), z ¢ehoz tvotily krmiva pro psy a kocky 5,06 miliard K¢.
Podle agentury GFK (GFK, 2018) vzrostly v roce 2018 trzby mezirocné o t¢éméi 140 miliont
korun, stejné jako trzby rostly i v minulych letech. Pro porovnani, v roce 2014 spotiebitelé
v maloobchodu utratili za krmiva pro psy a kocky 4,41 miliardy korun. I kdyz tvofti vice nez
62 % objemu prodeju na trhu s krmivy v maloobchodu krmiva pro psy a 38 % pro kocky,
trzby jsou pfiblizné stejné. Nejvice prodavanymi segmenty v krmivu pro psy jsou vlhka
krmiva jako konzervy nebo vanicky a sucha krmiva, tedy granule a pamlsky. Na grafu nize
je vidét zastoupeni jednotlivych druhi krmiv pro psy a koc¢ky na celkovém objemu prodeju

krmiv v Ceské republice za obdobi 7/2018 — 6/2019.

Obrazek & 9: Podil prodeji jednotlivych druhii krmeni pro psy a koéky v CR

Podil krmiv na celkovych trzbach

® Mokré koci¢i krmivo
Suché koé¢i¢i krmivo

4,49
10,2%

Pochoutky pro kocky
Mléka pro kocky

® Mokré psi krmivo

® Suché psi krmivo

11,5% Pochoutky pro psy
,6%

0,2%

Zvykaci produkty pro psy
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Nejvice financi utrati Cesi za krmivo. Podle vyzkumu za n&j v roce 2018 zaplatili v
praméru 9972 K& (Irozhlas.cz, 2019). Mimo krmiva utraceji spotebitelé v Ceské republice
i za jiné chovatelské potieby, jako jsou hracky, voditka ¢i oblecky. Spotiebitelé v tuzemsku
utratili za tyto polozky v roce 2018 primérné 2644 K&. Za veterinarni sluzby utrati Cesi
kazdoro¢né podobnou ¢astku jako za krmeni. DalSim vydajem, ktery musi platit majitelé psii
ve méstech je ro¢ni poplatek za psa, napt. v Praze je to 1 500 K¢ za jednoho psa a za kazdého
dalsiho je to 2 250 K¢&. Za psy zijici v rodinném domé nebo u poplatnikli pobirajicich
invalidni nebo starobni diichod jsou poplatky nizsi (Praha.eu, 2019). Finance Cesi vkladaji i

do vycviku, veletrhti nebo do psich hoteld. Podle vyzkumu GFK (2018) stale znacné

ptresahuje podil prodaného krmiva pro domaci zvifata vici ostatnim chovatelskym potfebam.

Obrizek ¢&. 10: Podil prodejii chovatelskych potieb v CR

Podil prodeji chovatelskych potieb v CR
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Procento ndkupt chovatelskych potieb ptes internet v tuzemsku neustale roste, i
pfesto, ze tradi¢ni prodej v kamennych obchodech je stale u zdkazniki preferovanéjsi. Podle
dat serveru Heureka.cz probiha tfetina nakupt chovatelskych potfeb pies internet a tento
segment tvoii 5 % veskerych obchodnich transakci realizovanych za pomoci internetu a

dalsich elektronickych prosttedkli, tzv. e-commerce trh (Adaptic.cz, 2019).
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Nejprodavangjsimi produkty jsou krmiva znacky Brit, které vyrabi c¢eska firma Vafo Praha

s.r.o0. (Petmedia, 2019).

Vzhledem k velikosti a stale rostoucimu trhu s chovatelskymi potfebami pro domaci
zvifata v CR, zde vyrabi nebo prodava tento sortiment mnoho firem. T¥i nejvétsi Seské firmy,

které piekracuji ro¢ni miliardové obraty na nasem trhu, jsou uvedeny nize:
Vafo Praha, s.r.o.

e Rok zalozeni — 1994
e Majitel — Pavel Bouska
e Obrat — 4 miliardy K¢ (2018)

Firma Vafo Praha je vyrobcem ceského krmiva Brit, které je na nasem trhu jednim
z nejprodavanéjsich krmiv. Firma vyrobi ve svych tiech tovarnach roéné zhruba 68 tisic tun
krmiva. Vafo Praha exportuje svd krmiva do vice nez 80 zemi svéta, pticemz 70 %
vyrobeného krmiva je exportovano do téchto zahrani¢nich zemi. Spolecnost mé tak podle
agentury CzechTrade namifeno k tomu, aby se kromé& Ceské republiky stala nejvétsim

prodejcem krmiv 1 v ostatnich evropskych zemich (E15.cz, 2019).
Placek Pet Products, s.r.o.

e Rok zalozeni — 1991
e Majitel — DuSan Placek
e Obrat — 3 miliardy K¢ (2018)

Firma Plagek je jednim z nejvétsich velkoobchodti s chovatelskymi potiebami v Ceské
republice 1 ve stfedni Evropé. Firma je vyhradnim distributorem americké znacky Eukanuba
a vyviji 1 své vlastni znacky krmiv (Ontario, Magic Cat, Dog Fantasy). Firma provozuje na
evropském trhu 240 prodejen, pti¢emz v Cechach, na Slovensku, Polsku a Loty3sku jsou
tyto prodejny jednickou na trhu. V LotySsku a Rusku jsou prodejny provozovany pod
znackou Dino Zoo, v Polsku je to Kakadu a v Cechach a na Slovensku prodejny Super zoo

(Mediaguru.cz, 2019).
Pet Center, s.r.o.

e Rok zalozeni: 2000
e Reditel: Dalimil Cech
e Obrat: 1 miliarda K¢ (2018)
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Spolec¢nost Pet Center provozuje nejvétsi tuzemskou sit” prodejen od roku 2000, kdy
vznikla prvni prodejna v Prithonicich. Retézec PetCenter v souéasné dobé (2019) v CR a na
Slovensku vlastni asi 150 prodejen. Obchody PetCenter prodala v roce 2014 skupina Penta
spoleCnosti MVM Invest jejiho byvalého manazera Peldna. Spole¢nost nabizi
velkoobchodnim partnerim mimo jiné i svoji vlastni znaCku chovatelskych potieb

Huhubamboo a provozuje i psi hotel a salon (Petcenter.cz, 2019).
3.6.3 Trendy na trhu s krmivy

Humanizace domacich zvitat je klicovym trendem na trhu s domacimi zvifaty uz
n¢kolik let. Mnoho majiteli domacich zvitat hleda krmivo pro svého psa nebo kocku, které
odrazi jejich vlastni vkus nebo zivotni styl. V disledku toho doslo k naristu prémiovych
produktl, coz spotfebitelim dava velky vybér. Specializovana krmiva, vcetné produktd
zaméfenych na konkrétni zdravotni problém, jsou i nadale velmi popularni a vykazuji
neustaly rast. Poptavka po prémiovych, luxusnich, zdravych a funkénich krmivech neustale
roste, protoze majitelé stale vice chtéji doprat svému domacimu mazlickovi kvalitni a
o nadkupu krmiva kvalita, ta je prioritou pro 41 % zakaznika. Dal$imi klicovymi faktory jsou
cena a reklama a také znalost nebo znacka produktu. Zajem o kvalitu dokazuje také to, ze
mnohem vice spotiebitelll Cte etiketu krmiva a zajima se o sloZeni. Rostouci povédomi o
vlivu stravy na zdravi spoustu lidi motivuje ke zkouSeni novych diet a stravovacich
zvyklosti. Také tento trend se jiz projevuje u krmeni domdcich zvitat, jelikoz stile vice
spottebitell zkousi krmit své psy dietni stravou nebo specifickym typem krmiva (Petmedia,
2019). Dalsim trendem, ktery se objevuje u majiteli domécich zvitat, je vyuzivani
modernich technologii. Jedna se napt. o vyzivové aplikace, zafizeni monitorujici kondici

zvitete nebo kamery sledujici chovani zvifete.

Na cCeském trhu s krmivy je stejné jako ve svété hlavnim trendem humanizace.
Dusledkem humanizace je celkovy piistup Cloveka ke zvifeti, kdy se majitel zvifete Casto

nazyva spise rodicem nezli majitelem a chova se ke zvifteti jako k ¢lovéku.

Soucasti tohoto trendu je tzv. premiumizace, kdy spotiebitelé¢ kladou vétsi diraz na
kvalitu produktt. Dano to je ptfedevsim dobrou hospodatskou situaci a silnym ekonomickym
optimismem. Krmivo pro psy je v ramci zvySovani kvality stale ¢astéji vyrabéno tak, aby se
priblizilo lidské strave. Postupné se tak navysuje kvalita pridavanych surovin, ptidavaji se

funkéni benefity a rozliSuji se produkty pro vékové a velikostni kategorie. Déle se stejné
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jako v lidské strave vice prosazuji bezlepkova krmiva, kterd jsou oznacovana jako kategorie
Grain Free (bez obilovin). Do téchto krmiv se nejcastéji pridavaji brambory nebo bezlepkové
obiloviny jako je ryze nebo proso. Podle vyzkumu z roku 2018 je vhodnou obilovinou do
bezlepkovych krmiv také Cirok, ktery byl na testovaném vzorku pst piijat stejn€ jako bézna
krmiva (Di Donfrancesco, Koppel a Aldrich, 2018). ZvySujici se trend maji také ptirodni
krmiva, kterd jsou vyrobena bez chemickych ptisad a ekologicky. Vice se tak do téchto
krmiv pridava Cerstvé maso, neslechténé obiloviny nebo tzv. superpotraviny (Mediaguru.cz,
2019).

DalSim trendem souvisejicim s premiumizaci na ¢eském trhu s krmivy je rostouci
zajem o zdravi pst a stravu psti. Vznikaji napf. specialni krmiva podobna lidskym, jako jsou
polévky, hamburgery ¢i parky. Také snaha o ekologické mysleni se vice objevuje na trhu
s krmivy. Vznikaji napt. prodejny s bezobalovym prodejem, kam si zakaznik musi pfinést

svij vlastni obal a krmivo si kupuje na vahu (Petmedia, 2019).
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4 Vlastni prace

Vlastni prace se zamétfuje na dotaznikové Setfeni, pomoci kterého budou zjiStény
postoje a spotiebitelské preference na trhu s krmivy pro psy v Ceské republice. Cilem je
zjistit faktory ovlivilyjici spotfebitele pii nakupu kompletnich krmiv, jejich povédomi o
vyzive pst a zajem o kvalitu pouzitych surovin v krmivech. Na zéklad¢ vysledka zjisténych
dotaznikovym Setfenim budou navrzena doporuceni pro zlepSeni propagace a vhodné

zacileni marketingovych aktivit maloobchodnich prodejcti krmiv na tuzemském trhu.

4.1 Dotaznikové Setireni

Zakladem této diplomové prace je vyzkum pomoci kvantitativni metody, tedy
dotaznikové Setfeni. JelikoZ bylo cilem vyzkumu zjisténi spotiebitelskych preferenci na trhu

s krmivy pro psy, dotaznikové Setieni bylo zaméfeno primarné na majitele psu.

Dotaznik se skladal celkem z 23 otazek, z toho bylo 18 uzavienych a 5
polouzavienych. Hned prvni otazka v dotazniku byla otazka filtracni a zjiStovala, zda
respondent vlastni psa ¢i nikoliv. V pfipad¢ kladné odpovédi respondent pokracoval ve
vyplinovani dotazniku, v opaéném piipad¢ byl respondent presmérovan na konec dotazniku

k otazkam tykajicich se socidln¢ demografickych charakteristik.

K relevantnim vysledkiim dotazniku bylo zapotiebi, aby pfevazna ¢ést respondentii
vlastnilo jednoho nebo vice pst, tedy aby se daly zaradit jako spotiebitelé na trhu s krmivy
pro psy. Dotaznik byl pro tento tcel sdilen na internetu, primdrné na socidlnich sitich,
diskusnich forech a prostfednictvim e-mailu. Na socidlnich sitich bylo sdileni cileno na
uzaviené skupiny majitelli psi se souhlasem spravct skupiny. Déle byla ke sbéru dat a
sdileni dotazniku pouzita Facebookova stranka firmy Pucdlka s.r.o., kterd se zabyva
prodejem a vyrobou chovatelskych potieb pro psy a kocky, opét s pfedchozim souhlasem

majitele firmy.

K vytvofeni dotazniku byla vyuzita aplikace Formulafe od spolecnosti Google.
Dotaznikové Setfeni probihalo po dobu jednoho tydne, a to konkrétné ve dnech 22. —
29.2.2020. Za toto obdobi se vyzkumu zucastnilo 638 respondentd. Po ukonceni Setieni byla
nasbirana data zpracovana do ptehlednych tabulek a grafi a nésledné interpretovana

v nasledujici kapitole. Vzor dotazniku je mozné najit v ptiloze této diplomové prace.
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4.2 Vysledky dotaznikového Setfeni

Prvni otdzka dotaznikového Setfeni byla filtra¢ni a zjist'ovala, zda respondent vlastni
psa ¢i nikoliv. Pokud respondent odpoveédél kladn€é, mohl pokracovat na dalsi otdzky
tykajicich se preferenci na trhu s krmivy. Pokud respondent odpovédél, ze psa nevlastni, byl
pfesmérovan na posledni ¢ast dotazniku, kde odpovidal na otdzky ohledné socialné

demografickych charakteristik.

Vzhledem ke spravnému cileni na respondenty prevazna ¢ast odpovédéla, ze vlastni

psa, konkrétné 622 respondenti, tedy 97,5 %. Pouze 16 respondentt uvedlo, ze zadného psa

nevlastni.

Tabulka €. 1: Pocet majitel psa

Odpovéd’ Absolutni pocet Relativni pocet
Ano 622 97,5 %
Ne 16 2,5%

Zdroj: vlastni Setrent, 2020

Graf ¢. 1: Pocet majiteli psa

Zdroj: vlastni Setrent, 2020
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V dalsi sekci otazek tedy odpovidalo zbylych 622 respondentil, ktefi vlastni psa.
V nasledujici otazce respondenti vypliovali pocet pst, které vlastni. Pies polovinu
dotazovanych, a to 55,5 % dotazovanych, vlastni pouze jednoho psa. Druhou nejvétsi ¢ast
zaujimaji majitelé dvou pst, celkem 24,8 %. Méné¢, nez Ctvrtina majitelti poté vlastni tii,
Ctyti a vice pst.

Tabulka €. 2: Pocet psti v doméacnosti

Odpovéd’ Absolutni pocet Relativni pocet
1 345 55,5 %
2 154 24,8 %
3 61 9,8 %
4 25 4,0 %
Vice nez 4 37 5,9 %

Zdroj: vlastni Setrent, 2020

Graf ¢. 2: Pocet psti v domacnosti

Kolik vlastnite psa?
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Zdroj: vlastni Setrent, 2020

Nasledujici graf zobrazuje zastoupeni plemen pst podle velikosti, které respondenti
vlastni. V této otazce méli respondenti moznost vice odpovédi v ptipadé, ze vlastnili dva a
vice pst riznych velikosti. 37 % respondentt vlastni malé plemeno psa. Malymi plemeny

pst se oznacuji psi s vahou do 10 kg a vyskou v kohoutku do 35 cm. Typickym zastoupenim
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malych ras je jezevéik, yorksirsky teriér nebo ¢ivava. Podle plemenné knihy Ceskomoravské

kynologické unie (cmku.cz, 2020) jsou tato plemena mezi témi, které vlastni nejvice Cechil.

Nejvice respondentl vlastni plemena psi sttedni velikosti, konkrétné 60,3 %. Stredni
plemena psti vazi 10 kg — 25 kg a vysku v kohoutku mivaji od 35 cm do 50 cm. Do stfednich

plemen pst se fadi napft. stafordsirsky teriér, border kolie nebo anglicky kokrSpanél.

Naopak nejmensi zastoupeni v dotaznikovém Setfeni méla velka plemena pst. Tato
plemena vlastni 21,2 % vsech respondentli. Velka plemena psti maji vahu nad 25 kg a méfi
vice nez 50 cm v kohoutku. Typickym velkym plemenem psa je némecky ovcék,

ceskoslovensky vi¢ak nebo dobrman.

Tabulka €. 3: Velikost plemen pst

Odpovéd’ Absolutni pocet Relativni pocet
Malé 230 37,0 %
Stiedni 375 60,3 %
Velké 132 21,2 %

Zdroj: vlastni Setrent, 2020

Graf ¢. 3: Velikost plemen pst
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Zdroj: vlastni Setrent, 2020

Na dals§im grafu nize je zfejmy trend humanizace zvitat, jelikoz ptes 90 % respondentt

odpovédélo, ze ziji se psem doma. Zatimco diive slouzili psi vyhradné k hlidani objektt
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nebo k lovu, v soucasné dobé je trendem mit psa jako dalSiho ¢lena rodiny, ktery zije s lidmi
ve spole¢né domacnosti. V ramci tohoto trendu se tak lidé snazi, aby jejich psi Zzili a
stravovali se podobné jako oni, coz ma za dusledek stale se zvysujici obraty na trhu s krmivy

a celkové s chovatelskymi potfebami pro zvirata.

Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze nejvice psu zije s majiteli v rodinném dome
se zahradou, kdy pes muze do domécnosti. Tuto odpovéd vyplnila ptesné polovina
respondenttl, tedy 311. Témér celd druha polovina respondentil (44,2 %) zije se svym psem
nebo psi v byté, konkrétne€ 275. Zbylych 36 respondenti (5,8 %) Zije v rodinném dom¢ se

zahradou, kde pes nemtze do domacnosti.

Tabulka €. 4: Misto, kde pes Zije

Odpovéd’ Al;s:él:ttm Relativni pocet
V rodinném domé se zahradou — pes miize do domu 311 50,0 %
V byté 275 44,2 %
V rodinném domé se zahradou — pes zije pouze venku 36 5,8 %

Zdroj: vlastni Setrent, 2020

Graf ¢. 4: Misto, kde pes Zije

Kde se psem/psy Zijete?

® V rodinném dom¢ se zahradou — pes mize do domu

=V byté

* V rodinném dom¢ se zahradou — pes Zije pouze venku
Zdroj: vlastni Setrent, 2020

Dalsi otazka se tykala zptisobu, jakym majitelé své psy krmi. Tietina respondent (30,9

%) vyuziva jako zptisob krmeni pouze granule. Je tedy zfejmé, Ze tento nejrychlejsi zptsob
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krmeni psa je u spotfebitelll nejpouzivanéjsi, coz potvrzuji i dalsi vyzkumy trhu z poslednich
let. DalSich 20,9 % respondentd uvedlo, ze krmi svého psa kombinaci granuli a
konzervované stravy, coz byvaji nejcasteji masové konzervy, vani¢ky nebo kapsicky. Tento
zpusob krmeni ma nejvétsi vyhodu v tom, ze dokaze psovi granulovanou stravu vyrazné

chut'ové zatraktivnit.

Tietim nejCastéjSim zplisobem, kterym respondenti krmi svého psa, je kombinace
granuli, konzervované stravy a doma ptipravované stravy, tf BARF (Bones And Raw Food).
BAREF, nebo-li v ptekladu ,.krmeni kostmi a syrovou stravou®, ma nespornou vyhodu v tom,
ze je pes krmen pro néj pfirozenou stravou ve své ptivodni podobg. Nicméné je tento zptisob
pomérné narocny na piipravu a vyzaduje jiz pokrocilé znalosti majitele psa o spravné vyZzive,
aby byl schopen pfipravit suroviny ve spravnim poméru. Zpusob kombinace granuli,
konzerv a BARF vyuziva 16,9 % respondentd. Podobné procento, 15,8 % respondentd,

kombinuje pouze granulovanou stravu a BARF.

Témet 15 % (14,8 %) dotazovanych pfipravuje svému psovi pouze doma pfipravovanou
stravu, tedy BARF. Jelikoz bylo dotaznikové Setfeni zaméfeno na zjiSténi preferenci
spottebitell kupujici prevazné kompletni krmiva, tedy granule nebo konzervovanou stravu,
byli tito respondenti odkézani na dalsi ¢ast dotazniku, kde uvadéli ditvody, pro¢ nenakupuji

kompletni krmiva.

Nejmensi ¢ast odpovédi tvoii zpltisob krmeni pouze konzervovanou stravou, tuto

odpovéd’ uvedlo pouze 0,8 % vSech dotazanych.

Tabulka €. 5: Zpiisoby krmeni psa

Odpovéd’ Absolutni pocet | Relativni pocet

Jen granulemi 192 30,9 %

Kombinuji granule a konzervovanou stravu 130 20,9 %
Kombinuji granule, konzervovanou stravu a doma o

. . 105 16,9 %

piipravovanou stravu (vatena strava, BARF)

Kombinuji granule a doma pfipravovanou stravu 08 15.8 %

(varena strava, BARF) 070

Krmivo pfipravuji doma jen z nakoupenych 9 14.8 %

surovin (vafena strava, BARF) 0 70

Jen konzervovanou stravou (masové konzervy, 5 0.8 %

kapsicky, vanicky)

Zdroj: vlastni Setrent, 2020
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Graf ¢. 5: Zpusoby krmeni psa
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Zdroj: vlastni Setrent, 2020

Nejvice respondentt (66,4 %) nakupuje nejcastéji kompletni krmiva pies internetové
obchody. V soucasné dob¢ maji spotiebitelé na internetu velmi Sirokou nabidku vSech druhii
krmiv, kterd maji v nabidce desitky prodejci. Neni jiz pravidlem, Ze krmiva na internetu
nabizeji jen specializované obchody, do svého sortimentu je zatazuji i obchody s ptivodné
odliSnym zamé&fenim prodeje, jako je napt. Mall.cz nebo Alza.cz. Konkurence se tak na trhu

vvvvvv

ziskavat.

Druhé nejcCastéjsi misto, kde respondenti nakupuji krmiva, jsou specializované
kamenné prodejny. Tuto odpovéd’ zvolilo 27,7 % dotazovanych. Nejvétsi vyhodou tohoto

zpiisobu prodeje je, jak pro prodejce, tak pro zékaznika, osobni kontakt.

Nejméné respondentil nakupuje krmiva pro své psy u veterinafe a v supermarketu. U
veterinafe jsou to 3 % a v supermarketu 2,8 % respondentti. Nabidka krmiv u veterinari
byva vétSinou velmi omezena, jelikoz veterinaf nabizi jen tu znacku krmiva od spolecnosti,
se kterou uzavfel uréitou obchodni dohodu. V supermarketech je sice sortiment o néco Sirsi,

nicméné kvalita proddvanych krmiv byvé na velmi nizké Grovni.



Tabulka €. 6: Misto nakupu krmiv

Odpovéd’ Absolutni pocet Relativni pocet
Na internetu 352 66,4 %
Ve specializovanych kamennych prodejnach 147 27,7 %
U veterinafe 16 3,0 %
V supermarketu 15 2,8 %

Zdroj: vlastni Setrent, 2020

Graf ¢. 6: Misto nakupu krmiv

Kde nejcastéji nakupujete krmivo pro svého psa?
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Zdroj: vlastni Setrent, 2020

V dalsi otdzce dotaznikového Setieni bylo zjiSténo, Ze pro vétSinu respondentil je
%) dotazovanych se tedy primarn¢ zamétuje na kvalitu pouzitych surovin, ze kterych je
krmivo slozeno. Kvalitni slozeni krmiva se nejéastéji pozné podle toho, Ze na prvnim misté
ve slozeni obsahuje maso, které je oznac¢eno jako maso urcené pro lidskou spottebu. Déle by
kvalitni krmivo nemélo obsahovat chemické konzervanty, dochucovadla, barviva a jiné
umélé latky.

vvvvvv

vyhovovalo psovi. To znamend, aby mu primarné chutnalo a aby m¢l po krmivu spravné

zazivani a zdravou srst. Tento faktor vyplnilo jako dilezity 82,8 % dotazovanych.
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Pro 30,8 % respondentti je hlavnim aspektem pro vybér krmiva cena. Stejné jako u
vSech ostatnich potravin, i u krmiv plati, Ze ¢im kvalitngj$i slozeni surovin, tim vyssi cena.
U tohoto aspektu je tedy klicové, kolik financi je spotiebitel ochoten za krmivo utratit.
Dalsich 17,7 % odpovédi bylo doporuceni, to znamena, ze pro tyto respondenty je dilezité,
aby krmivo vyhovovalo jinym spotiebitelim, ktefi ho jiz vyzkouSeli. Nejcastéji jsou to
doporuceni z recenzi nebo od nékoho, koho znaji nebo mu divéfuji. Znacka krmiva je
dilezitd pro 7,4 % dotazovanych. Obal je dilezity jen pro zanedbatelnou ¢ast dotazovanych
(0,4 %). Respondenti také vyplnili dalsi aspekty, které jsou pro né¢ dulezité, a to napf.

prichut’, dostupnost krmiva nebo aby bylo krmivo hypoalergenni.

Tabulka ¢. 7: Hlavni aspekty pri nakupu krmiv

Odpovéd’ Absolutni pocet Relativni pocet
Kvalita sloZeni 492 92,8 %
Aby vyhovovalo mému psovi 439 82,8 %
Cena 163 30,8 %
Doporuceni 94 17,7 %
Znacka 39 7.4 %
Obal 2 0,4 %
Hypoalergenni receptura 2 0,4 %
Prichut’ 1 0,2 %
Dostupnost krmiva 1 0,2 %
Specialni dieta 1 0,2 %
Vstupni suroviny 1 0,2 %
Obezita psa 1 0,2 %
Kompromis mezi kvalitou a cenou 1 0,2 %

Zdroj: vlastni Setrent, 2020

52



Graf ¢. 7: Hlavni aspekty pri nakupu krmiv
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Zdroj: vlastni Setrent, 2020

Graf nize zobrazuje nejpouzivanéj$i druhy masa v krmivech pro psy, které jsou
sefazeny podle preferenci respondentii od nejveétsi po nejmensi. Téméf polovina
dotazovanych (46,4 %) preferuje ve slozeni krmiva jehné¢i maso. Vyhodou tohoto druhu
masa je vysokd chutnost pro vétsinu pst a také to, Ze je velmi neobvyklé, aby na tento druh
masa mél néjaky pes potravinovou alergii. Proto se Casto pouziva pro psy s citlivym
zazivanim.

Naopak nejméné atraktivni druhy masa jsou pro respondenty klokani maso (0,9 %),
koniské maso (1,3 %) a veptové maso (6,0 %). Klokani a koniské maso nepouziva do krmiv
mnoho vyrobct, zejména kvili horsi dostupnosti a také kvili urcitym etickym zabrandm
spotiebiteltl vi¢i témto druhtim mas. Vepfové maso neni také piili§ pouzivané, a to hlavné

diky vysokému obsahu tuku, ktery mize byt pro psy hiife stravitelny.
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Tabulka €. 8: Preference druhu masa ve sloZeni

Odpovéd’ Absolutni pocet Relativni pocet

Jehnéci 246 46,4 %
Rybi 164 30,9 %
Hovézi 163 30,8 %
Nepreferuji zadny druh masa 141 26,6 %
Zvéfina 127 24,0 %
Kureci 109 20,6 %
Kachni 80 15,1 %
Krati 69 13,0 %
Vepirové 32 6,0 %
Kornské 7 1,3 %
Klokani 5 0,9 %

Zdroj: vlastni Setrent, 2020

Graf ¢. 8: Preference druhu masa ve sloZeni
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V dalsi otazce bylo zjistovano, jaka je predstava spotiebitelli o cené za 2 kg baleni
granuli s kvalitnim slozenim. Cena nekvalitnich granuli, proddvanych zejména ve velkych
obchodnich fetézcich, se pohybuje okolo 20 K¢ za 1 kg krmiva. Ve slozeni téchto krmiv se
nejcasteji objevuji obiloviny a vyrobky zivoc¢isného ptivodu, z ¢ehoz spotiebitel nemuize
poznat, z jakych konkrétnich surovin se krmivo vyrabi. Aby byly v krmivu pouzity kvalitni
suroviny, jako je maso, kvalitni tuky, ovoce a zelenina, méla by se jeho maloobchodni

prodejni cena pohybovat od 100 K¢ za 1 kg.

Z dotaznikového Setfeni plyne, Ze témérf tietina respondent (28,7 %) ma predstavu,
ze 2 kg kvalitniho krmiva bude stat do 200 K¢. Nejvice respondentt, 46,6 %, si predstavuje
cenu za 2 kg kvalitnich granuli v rozmezi 200 — 300 K¢. Zbytek respondentt si mysli, ze

cena se pohybuje od 300 K¢ dale.

Tabulka €. 9: Predstava o cené 2 kg kvalitniho krmiva

Odpovéd’ Absolutni pocet Relativni pocet
1-100 K¢ 19 3,6 %
101 - 200 K¢ 152 28,7 %
201 - 300 K¢ 247 46,6 %
301 - 400 K¢ 88 16,6 %
400 K¢ a vice 24 4,5 %

Zdroj: vlastni Setrent, 2020

Graf ¢. 9: Predstava o cené 2 kg kvalitniho krmiva
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Zdroj: vlastni Setrent, 2020
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Nasledujici graf zobrazuje celkovou finan¢ni Castku, kterou respondenti utraceji
meésic¢né za krmivo pro svého psa nebo psy. Do 500 K¢ mési¢né utrati za krmivo pouze 12,3
% vsech dotazovanych. Mezi 501 — 1000 K¢ vynalozi mési¢né 31, 3 % respondentl. Nejvetsi
cast odpovedi, 38,9 %, bylo rozmezi od 1001 K¢ do 2000 K¢ mési¢né. Pies 2001 K¢ utrati
17,5 % dotazovanych.

Tabulka ¢. 10: Mési¢ni atrata za krmivo

Odpovéd’ Absolutni pocet Relativni pocet
Do 500 K¢ 65 12,3 %
501 - 1000 K¢ 166 31,3 %
1001 - 2000 K¢ 206 38,9 %
2001 K¢ a vice 93 17,5 %

Zdroj: vlastni Setrent, 2020

Graf ¢. 10: Mésicni utrata za krmivo

Kolik mési¢né pribliZné utratite za krmivo pro psy?

Do 500 K¢

= 501 - 1000 K¢
= 1001 - 2000 K¢
= 2001 K¢ a vice

Zdroj: vlastni Setrent, 2020

Pomoci Likertovy $kaly bylo v dalsi otazce zjistovano, jaké maji spotiebitelé znalosti
v oblasti vyzivy pst. Téméi polovina respondentii (48,5 %) si mysli, Ze jejich znalosti o
vyziveé pst jsou prumérné. Témet 13 % (12,8 %) dotazovanych ma podprimérné nebo
minimdlni znalosti v této oblasti. Naopak 38,6 % respondentt tvrdi, Ze o vyzivé pst maji

nadpriimérné az vynikajici znalosti.
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Z téchto vysledki vyplyva, ze vétSina respondentil se zajima o to, jak by mél byt jejich
pes spravné krmen. Tento jev je dal§im disledkem humanizace zvirat — stejné jak roste trend
spravného stravovani u lidi, podobny trend lze sledovat i v oblasti stravovani domécich
mazlicki.

Tabulka €. 11: Znalosti o vyZivé psi

Odpovéd’ Absolutni pocet Relativni pocet
1 14 2,6 %
2 54 10,2 %
3 257 48,5 %
4 147 27,7 %
5 58 10,9 %

Zdroj: vlastni Setrent, 2020

Graf ¢. 11: Znalosti o vyZzivé psi

Jaké mate znalosti v oblasti vyZzivy psa?

48,5%

300
250
200
150
100

27, 7%

10,2% 10,9%
2,6%

° -7

1 2 3 4 5

Zdroj: vlastni Setrent, 2020

Nasledujici graf navazuje na predchozi vyhodnoceni znalosti respondenti o vyzivé
pst. Vypovidé o tom, ze 90,9 % vSech dotazovanych ma zajem stale zlepSovat své znalosti

o vyzive psi. Pouze 9,1 % respondentli nema zajem tyto znalosti dale zlepSovat.

Z podrobng¢jsi analyzy odpovédi bylo zjisténo, Ze respondenti, ktefi nemaji zdjem své
znalosti o vyzivé psu zlepSovat, maji z 56 % prumérné znalosti v tomto oboru, z 21 %

nadpriimérné znalosti a z 23 % podpriumérné znalosti.
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Tabulka €. 12: Zajem zlepSovat znalosti o vyZivé psi

Odpovéd’ Absolutni pocet Relativni pocet
Ano 482 90,9 %
Ne 48 9,1 %

Zdroj: vlastni Setrent, 2020

Graf ¢. 12: Zajem zlepSovat znalosti o vyZivé psi

Mate zajem zlepSovat své znalosti v oblasti vyZivy psu?

" Ano " Ne

Zdroj: vlastni Setrent, 2020

Jako nejcastéjsi misto, kde respondenti ziskavaji znalosti z oblasti vyzivy psi, byl
oznacen internet. Tento zdroj informaci vyuzivda 80,6 % respondentii. Internet je
v soucasnosti nejveétsSim a nejrychlejSim zdrojem informaci, je vSak casto velmi

problematické najit zdroj relevantni. Proto je nutné si informace ovétovat z vice zdroji.

Témer 60 % (58,5 %) dotazanych Cerpa znalosti o vyziveé pst z odbornych ¢lanka a
literatury. Tento zdroj obsahuje Casto velmi relevantni informace, nicméné dostupnost a

rychlost pfistupu k témto informacim nebude tak rychla jako v pfipad¢ internetu.

Dalsich 49,4 % respondentti vyuziva jako zdroj informaci chovatelé psti. Chovatelem
pst se rozumi ¢lovek ziizujici chovatelskou stanici pst, kterou zalozil po splnéni podminek
na zakladé zadosti a vydani opravnéni Ceskomoravské kynologické unie. Chovatelé psi maji
Casto mnoho zkuSenosti se spravnym a vhodnym krmenim psa a lidé, ktefi si od téchto

chovateld pofizuji psy, se Casto fidi jejich radami v oblasti vyzivy.
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Od veterinait ziskava informace o vyzive pstu 41,3 % respondentl. Znalosti o vyzive

jsou u veterindit diky jejich odbornému vzdélani na vysoké Grovni, nicméné doporuceni

konkrétniho krmiva byva u téchto 1€kaiti ¢asto podminéno obchodni dohodou s jednim

vyrobcem krmiv.

Dalsich 15,7 % respondenti odpovédé€lo, ze znalosti o vyzivé pst ziskava od

zameéstnancl ve specializovanych prodejnach chovatelskych potieb. Zde je velmi dilezité,

aby byl tento personal fadné proskolen a podaval tak zdkaznikiim spravné informace.

Zbylé zdroje informaci, které respondenti uvadéli sami, byly napt. skola, odborné

seminafe, skupiny na socidlnich sitich a vycvikovd centra. Méné nez 1 % (0,8 %)

respondentl neziskava znalosti o vyziveé pst nikde.

Tabulka €. 13: Zdroj ziskavani znalosti o vyZivé psi

Odpovéd’ Absolutni pocet Relativni pocet
Na internetu 427 80,6 %
Z odbornych ¢lanki nebo literatury 310 58,5 %
Od chovatelu 262 49,4 %
Od veterinaie 219 41,3 %
Od zaméstnanct specializovanych prodejen 83 15,7 %
Ve skole 6 1,2 %
Nikde 4 0,8 %
Na seminafi 4 0,8 %
Skupiny na socidlnich sitich 2 0,4 %
2 0,4 %

Ve vycvikovém centru

Zdroj: vlastni Setrent, 2020
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Graf ¢. 13: Zdroj ziskavani znalosti o vyZivé psi

Kde ziskavate znalosti o vyZivé psia?
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B Od zaméstnancu specializovanych prodejen
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® Nikde

¥ Na seminafi

B Skupiny na socialnich sitich

¥ Ve vycvikovém centru

Zdroj: vlastni Setrent, 2020

Z dalsi otazky dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze 97,7 % vSech respondentti Cte
slozeni krmiva, které nakupuji. Pouze 2,3 % dotazovanych slozeni necte. Slozeni krmiva se
sklada ze surovin, ze kterych je dané krmivo vyrobeno, pfi¢emz jsou suroviny sefazeny
sestupné podle procentudlniho zastoupeni od nejvétsiho po nejmensi. Pod samotnym
slozenim musi byt také uvedeny garantované jakostni znaky — tedy napf. pomér bilkovin a
tukti, dale doplitkkové latky jako jsou vitaminy a stopové prvky (zelezo, zinek aj.). Pro
spottebitele s malou znalosti v oblasti vyzivy psa mize byt proto obtizné se v celkovém
slozeni krmiva vyznat. Této neznalosti Casto vyrobci krmiv vyuzivaji pouzivanim zcela

nespecifikovanych pojmi, jako napt. pojem ,,zivo¢isné vedlejsi produkty*.

Tabulka €. 14: Zajem o sloZeni krmiva

Odpovéd’ Absolutni pocet Relativni pocet
Ano 518 97,7 %
Ne 12 2,3 %

Zdroj: vlastni Setrent, 2020
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Graf ¢. 14: Zajem o sloZeni krmiva

Ctete sloZeni krmiv, které nakupujete?

2,3%

\

" Ano " Ne

Zdroj: vlastni Setrent, 2020

Na dalsi otazku odpovidalo pouze 12 respondentl, kteti uvedli, Ze nectou slozeni

krmiv. Polovina (50 %) z nich necte slozeni krmiva, jelikoz jiz kupuji ovétenou znacku,

které véti. Dalsi Ctvrtinu (25 %) respondentl sloZeni nezajimd, a proto ho nectou. Dva

respondenti (16,7 %) uvedli, ze kupuji pro svého psa specidlni dietni krmivo, a tak nemaji

divod slozeni ¢ist. Pouze jeden respondent (8,3 %) necte slozeni kvili tomu, Ze ho zajima

pouze cena krmiva.

Tabulka €. 15: Diivod nezajmu o sloZeni krmiva

Odpovéd’ Absolutni pocet Relativni pocet
Kupuji znacku krmiva, které véfim 6 50,0 %
Nezajima mée slozeni 3 25,0 %
Kupuji specialni dietu 2 16,7 %
Zajiméa mé jen cena 1 8,3 %

Zdroj: vlastni Setrent, 2020
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Graf ¢. 15: Duvod nezdajmu o sloZeni krmiva

Jaky diivod je pro Vas zasadni, pro¢ nectete sloZeni krmiva, které
nakupujete?

8,3% = Kupuji znacku krmiva,
které vétim
* Nezajima mé sloZeni
= Kupuji specidlni dietu

Zajiméa mé jen cena

<

Zdroj: vlastni Setrent, 2020

Nasledujici otdzka souvisela s otdzkou tykajici se zajmu o slozeni krmiva. Respondenti
méli uvést, zda jim zalezi na kvalit€¢ pouzitych surovin v krmivu, které kupuji. Struktura
odpovédi byla zcela totozna jako u otazky o zdjmu o slozeni krmiva. Téméf vétSina
respondentli (97,7 %) tedy odpovédélo, ze je pro né¢ dulezita kvalita pouzitych surovin

v krmivu a 2,3 % respondentl naopak kvalita surovin nezajima.

Tabulka €. 16: DiileZitost kvality surovin v krmivu

Odpovéd’ Absolutni pocet Relativni pocet
Ano 518 97,7 %
Ne 12 2,3 %

Zdroj: vlastni Setrent, 2020
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Graf ¢. 16: Dilezitost kvality surovin v krmivu

Je pro Vas diilezita kvalita pouzitych surovin v krmivu, které
kupujete?

2,3%

\

" Ano " Ne

Zdroj: vlastni Setrent, 2020

Nasledujici graf zobrazuje ndzory respondentti na to, jaké suroviny by mélo obsahovat
kvalitni krmivo pro psy. Nejvice dotazovanych uvedlo (92,5 %), Ze kvalitni krmivo by mélo
primarn¢ obsahovat vysoky podil masa. Jelikoz je pes masozravec, kvalitni krmivo by
nepochybné mélo mit na prvnich mistech ve sloZeni néjaky druh masa. Maso by mélo byt
ve slozeni kvalitniho krmiva uvedeno ve formé cerstvého nebo suseného a mélo by byt
oznaceno jako maso urcéené pro lidskou spotiebu — ¢asté oznaceni je HQC (Human Quality

Consumption).

Druha nejvétsi ¢ast dotazovanych (83,2 %) povazuje za kvalitni krmivo takové, které
ma slozeni s vyvazenym pomérem tuktl a bilkovin. Vyvazenost tuk a bilkovin je dilezita
z hlediska spravného vyvoje psa. Stén¢ potiebuje naptiklad pro spravny rist vice tukii a
bilkovin, naopak psi ve starSim véku nebo kastrovani jedinci vyzaduji krmivo se snizenim
obsah tukti a bilkovin. Kvalitni krmivo by mélo obsahovat tuky a bilkoviny z kvalitnich
zdroji, zejména zivociSnych.

Podle 62,3 % respondentl by ve slozeni kvalitniho krmivo nemély chybét vitaminy.
Nejcasteji se do krmiv pouziva vitamin C, D, A, E a slouzi napi. k ptirodni konzervaci
krmiva.

Témeét polovina odpovédi byla (49,4 %), ze kvalitni krmivo by mélo obsahovat ovoce

a zeleninu. Ovoce a zelenina se do krmiv ptfidava nejcastéji ve form¢ brambor, hrasku,
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mrkve, rajCat, bortivek nebo jablek a slouzi primarné jako zdroj vlakniny a vitaminti. DalSich
31,1 % respondentii odpovédélo bylinky, které slouzi v krmivu jako napi. podpora imunity.
Jen 5,3 % dotazovanych si mysli, ze kvalitni krmivo by mélo obsahovat obiloviny. Mnoho
pst ma na obilniny alergii, a to zejména na ty ve forme pSenice, kukufice nebo s¢ji. Proto je
stale vétsim trendem pouzivani tzv. Grain Free krmiv, tedy krmiv neobsahujici zadné
obiloviny. Jsou ale i obiloviny, které¢ jsou pro psy lépe stravitelné, jako je tieba ryze nebo
oves.

Respondenti také doplnili jako suroviny, které by méla obsahovat kvalitni krmiva,

vnittnosti, minerdly, kloubni vyzivu, lososovy olej a nenasycené mastné kyseliny.

Tabulka €. 17: SloZeni kvalitniho krmiva

Odpovéd’ Absolutni pocet Relativni pocet
Vysoky obsah masa 490 92,5 %
Vyvazeny pomér bilkovin a tukt 441 83,2 %
Vitaminy 330 62,3 %
Ovoce a zeleninu 262 49,4 %
Bylinky 165 31,1 %
Obiloviny 28 5,3 %
Vnitfnosti 1 0,2 %
Mineraly, chondroprotektiva 1 0,2 %
Lososovy olej 1 0,2 %
Nenasycené mastné kyseliny 1 0,2 %

Zdroj: vlastni Setrent, 2020
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Graf ¢. 17: Slozeni kvalitniho krmiva

Co by podle Vas mélo obsahovat kvalitni krmivo pro psa?
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Zdroj: vlastni Setrent, 2020

Nasledujici otazku dotaznikového Setfeni zodpovidali pouze respondenti, ktefi v prvni
casti dotazniku odpovédéli, ze krmi svého psa pouze doma ptipravovanou stravou.
Nejzasadnéjsim diivodem nepouzivani kompletnich krmiv byla pro respondenty (59,9 %)
nedivéra v kvalitu krmiv. Vyhoda krmeni doma pfipravovanou stravou je takova, ze majitelé
psu vi, jaké suroviny do krmeni pfidavaji a v jakém poméru. Tento zptisob krmeni vSak

vyzaduje jiz pokrocilé znalosti o vyzive, aby pes dostal v krmné dévce vSe, co potiebuje.

Druhou nejcastéjsi odpovédi (16,2 %) byl zdravotni stav psa. Nékteti psi mivaji
potravinové alergie na jednu nebo vice surovin a kompletni krmiva tyto suroviny mohou
obsahovat. Pokud tedy majitel nenajde vhodné krmivo bez obsahu suroviny, na kterou je pes
alergicky, vyuzije moznosti krmeni doma ptipravovanou stravou. Ma poté plnou kontrolu

nad tim, jaké suroviny do krmeni dava.

Sest respondentii uvedlo (6,5 %), ze kompletni krmiva jsou p#ili§ draha. Dalsi 4,3 %
dotazovanych krmi tzv. BARFem proto, ze pro psa je tento zpisob krmeni pfirozeny. Stejné
procento dotazovanych odpovédélo, ze jejich pes nechce granule jist, a proto krmeni
pfipravuji doma.

Dalsi odpovédi, které respondenti uvedli sami, vétSinou souvisely s pfedchozimi
odpovéd'mi. Respondenti uvedli napt., ze chtéji védeét, ¢im krmi, Ze se snazi vyhybat
pramysloveé zpracovanym potravindm, anebo ze mohou nakombinovat suroviny v krmné

davce podle aktudlnich potieb psa.
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Tabulka ¢. 18: Diivody nenakupovani kompletnich krmiv

Odpoved Mootet | potet

Neduvéra v kvalitu krmiv 56 59,9 %

Zdravotni stav psa 14 16,2 %

Vysoka cena 6 6,5 %

Pfirozena strava 4 4,3 %

Granule nechce pes jist 4 4,3 %

Chci védet, ¢im krmim a krmit nejlépe jak je mozné 1 1,1 %

Vétsi variabilita, vim, ¢im krmim, pstim vic chutna 1 1,1 %

Kombinace vSech vyse uvedenych moznosti 1 1,1 %

Snaha vyhybat se primyslové zpracovanym potravindm 1 1,1 %

Nemoznost nakombinovat davku podle aktudlni situace 1 1,1 %

Za stejné penize dokazu v pfipgdé krrpeni BARFem dat psovi 1 11%
hodnotnéjsi Ziviny ’

Pes dobite prospiva a cenove J e BARF srovnatelny s 1 11%
primyslovymi krmivy ’

Zdroj: vlastni Setrent, 2020

Graf ¢. 18: Diivody nenakupovani kompletnich krmiv

Jaky diivod je pro Vas zasadni, pro¢ nenakupujete kompletni
krmiva (granule, konzervy)?
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B Pes dobré prospiva a cenove je BARF srovnatelny s prumyslovymi krmivy

Zdroj: vlastni Setrent, 2020
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Jak jiz bylo zminéno, dotaznikového Setieni se ziacastnilo 638 respondentt, pfi¢emz

podil Zen tvoii 94 % (600) a podil muti tvoii 6 % (38).

Tabulka €. 19: Pohlavi respondentii

Odpovéd’ Absolutni pocet Relativni pocet
Zena 600 94,0 %
Muz 38 6,0 %

Zdroj: vlastni Setrent, 2020

Graf ¢. 19: Pohlavi respondentii

Jaké je VaSe pohlavi?

6,0%
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Zdroj: vlastni Setrent, 2020

Nejvice dotazovanych (27,9 %) pochazi z obce, kterd ma vice nez 100 001 obyvatel.
Témét polovina respondentt (47,8 %) bydli v obci do 10 000 obyvatel. Zbytek respondentti
bydli v obci, kde zije 10 001 az 100 000 obyvatel.

Tabulka €. 20: Bydlis$té respondenti

Odpovéd Absolutni pocet Relativni pocet
0 - 1000 obyvatel 144 22,6 %
1001 - 10 000 obyvatel 161 25,2 %
10 001 - 50 000 obyvatel 104 16,3 %
50 001 - 100 000 obyvatel 51 8,0 %
100 001 a vice obyvatel 178 27,9 %

Zdroj: vlastni Setrent, 2020
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Graf ¢. 20: Bydlisté respondenti

Kolik obyvatel ma obec, ve které Zijete?
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Zdroj: vlastni Setrent, 2020

Dalsi otazka se tykala ¢istého mési¢niho piijmu domdacnosti, ve které respondent Zije.
Nejcastejsi ptijem domdacnosti, ve které respondent zije (21,2 %), je 30 001 K¢ az 40 000
K¢. Druhy nejcastéjsi piijem u respondentt byl 50 001 K¢ a vice, tuto odpovéd’ oznacilo
20,2 % dotazovanych. Dal$ich 18,7 % domdacnosti ma Cisty piijem mezi 40 001 K¢ a 50 000
K¢&. Zbytek respondentd ma Cisty piijem v domécnosti do 30 000 K¢, z toho jen 3,9 % ma
Cisty ptijem do 15 000 K¢.

Tabulka €. 21: Mési¢ni prijem domacnosti respondenta

Odpovéd’ Absolutni pocet Relativni pocet

Do 15 000 K¢ 25 3,9%
15001 —20 000 K¢ 59 9,2%
20 001 — 25 000 K¢ 73 11,4 %
25001 —30 000 K¢ 98 15,4 %
30 001 —40 000 K¢ 135 21,2 %
40 001 — 50 000 K¢ 119 18,7 %
50 001 K¢ a vice 129 20,2 %

Zdroj: vlastni Setrent, 2020
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Graf ¢. 21: Mésiéni piijem domacnosti respondenta

Jaky je ve Vasi domacnosti ¢isty mési¢ni prijem?
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Zdroj: vlastni Setrent, 2020

Dalsi identifikacni otazka byla zaméfena na nejvyssi dosazené vzdélani respondenta.
Pies polovinu respondenti (51,9 %) uvedlo, ze dosahlo stfedoSkolského vzdélani s
maturitou. DalSich 37,5 % dotazovanych dosdhlo vysokoskolského vzdélani. Pres 8 % (8,3

%) respondentii mé vzdélani stiedoskolské bez maturity a 2,4 % ma vzdélani zakladni.

Tabulka €. 22: Vzdélani respondenta

Odpovéd’ Absolutni pocet Relativni pocet
Zakladni 15 2,4 %
Stfedoskolské bez maturity 53 8,3 %
Stiedoskolské s maturitou 331 51,9 %
Vysokoskolské 239 37,5 %

Zdroj: vlastni Setrent, 2020



Graf ¢. 22: Vzdélani respondenta
Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?
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‘ Zakladni
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Zdroj: vlastni Setrent, 2020

Dotaznikového Setieni se mohli zcastnit respondenti star$i 18 ti let. Nejvice
respondentti (32,3 %) je ve véku od 26 do 35 let. DalSich 25,4 % respondentti je ve veéku od
18 do 25 let. Mezi 36 a 45 lety je 20,5 % respondentd, dalSich 19 % dotazovanych ma 46 az
60 let. Pfes 60 let ma 2,8 % vsech dotazovanych.

Tabulka €. 23: VEék respondenta

Odpovéd’ Absolutni pocet Relativni pocet
18 -25 162 25,4 %
26 - 35 206 32,3 %
36 -45 131 20,5 %
46 - 60 121 19,0 %
60 a vice 18 2,8 %

Zdroj: vlastni Setrent, 2020
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Graf ¢. 23: VEk respondenta

Jaky je Vas vék?
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Zdroj: vlastni Setrent, 2020



5 Vysledky a diskuse

V nasledujici kapitole jsou zhodnoceny vysledky dotaznikového Setfeni, které jsou
nasledné komparovéany s jinymi vyzkumy a souc¢asnymi trendy na popisovaném trhu. Na
zakladé vysledkt jsou poté popsany doporuceni pro maloobchodni prodejce plisobici na trhu

s krmivy pro psy ke spravnému zacileni marketingovych aktivit.

5.1 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikového Setfeni, které probihalo v obdobi od 22. inora do 29. unora 2020, se
zucCastnilo 638 respondentli, z ¢ehoz bylo 600 zen a 38 muzl. Nejcastéji odpovidali
respondenti ve vékovém rozmezi 26 — 35 let (32,3 %). Nejmensi pocet respondentii mél veék
nad 60 let (2,8 %), ostatni vékova rozmezi méla priblizn¢ stejné zastoupeni — okolo 20 %.
Vice nez polovina dotazovanych (51,9 %) uvedla jako nejvy$$i dosazené vzdélani
sttedoskolské s maturitou. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byly vysokoskolsky vzdélani
respondenti (37,5 %) a zbylych zhruba 10 % byly respondenti se zdkladnim nebo
sttedoskolskym vzdélanim bez maturity. Pfijmy v domécnostech, ve kterych respondenti
Ziji, se nejcastéji pohybuji mezi 30 tis. K¢ a 40 tis. K& Podobny pocet respondentt (20,2 %)
zije v domécnosti s ¢istym piijmem nad 50 tis. K¢. Naopak nejméné dotazovanych (3,9 %)
uvedlo pfijem domécnosti do 15 tis. KE. Obec, ve které Zije téméf tietina respondentil
dotaznikového Setteni, ma pies 100 tis. obyvatel. Zbytek respondentti zije v obci do 100 tis.

obyvatel, nejCastéji poté v obci s 1 tis. az 10 tis. obyvateli.

Vzhledem k cileni dotaznikového Setfeni na majitele psii, byl dotaznik distribuovan
primarn¢ pomoci internetu se zaméfenim na oblasti s pfedpokladanym dosahem na
spottebitele nakupujici na trhu s krmivy pro psy. Disledkem toho se dotaznikového Setfeni

zucastnilo 622 respondentt, kteti vlastni psa, coz tvotilo 97,5 % tcastniki Setfeni.
Respondenti, ktefi odpoveédéli, ze vlastni psa, nejcastéji vlastni jednoho psa -
konkrétn€ 55,5 % dotazovanych. Za nimi jsou s podilem 24,8 % majitelé dvou pst. Zbylych

zhruba 20 % respondentll odpovédélo, ze ma v domacnosti tfi, ¢tyfi nebo vice pst.

Co se tyce zastoupeni plemen podle velikosti, bylo z dotaznikového Setfeni zjisténo,
ze nejCastéji respondenti vlastni stiedni plemeno psa, jako je napf. border kolie. Stfedni

plemeno pst vlastni 60,3 % dotazovanych. 37 % dotazovanych uvedlo, ze vlastni malé

72



plemeno psa velikosti jezevcika. Zbylych 21,2 % ptipada na velka plemena, jako je napf.

némecky ovcak.

V ramci otdzky na misto, kde pes s dotazovanymi zije, bylo zjisténo, ze 94,2 % pst
zije se svymi majiteli v domacnosti. Z toho 50 % respondentl zije v rodinném dom¢ se
zahradou a jejich pes mize do domu a 44,2 % respondentl zije se svym psem nebo psy
v byté. Jen 5,8 % dotazovanych, kteti ziji v rodinném dom¢ se zahradou, nepousteji svého

psa do domu a Zije pouze venku.

Dalsi otazka dotaznikového Setfeni se tykala zptsobu, jakym spotiebitelé krmi svého
psa. Z 622 dotazovanych majiteldi psti pouziva tetina (30,9 %) ke krmeni svého psa pouze
suché krmivo, tedy granule. Dalsich 20,9 % vSech dotazovanych krmi svého psa jak
granulemi, tak konzervovanou stravu ve form¢ masovych konzerv nebo kapsi¢ek. Zptsob
krmeni jen kompletnimi krmivy vyuziva tedy vice nez polovina vSech ucastniku dotazniku.
Naopak 14,8 % respondentti uvedlo, ze kompletni krmiva nepouZzivaji viibec a krmivo pro
svého psa ptipravuji doma z nakoupenych surovin. Kombinaci kompletnich krmiv a doma
pfipravované stravy pouziva 32,7 % respondentd, pfi¢emz 16,9 % z nich kombinuje granule,
konzervovanou a doma pfipravovanou stravu a 15,8 % respondentii kombinuje pouze

granule a doma pfipravovanou stravu.

Spotiebitelé, ktefi uvedli, ze krmi svého psa pouze doma ptipravovanou stravou dale
uvadéli, jaky je pro n€ hlavni divod toho, Ze nenakupuji kompletni krmiva. Nejveétsi
procento z nich (59,9 %) odpovédélo, ze nediveétuji kvalite slozeni kompletnich krmiv. Pres
16 % (16,2 %) téchto respondenti uvedlo, ze zdravotni stav jejich psa vyzaduje doma
pfipravovanou stravu. Pro 6,5 % respondentl jsou kompletni krmiva ptili§ draha. Zbyli
respondenti uvadéli napt., ze granule nechce pes jist, ze doma pfipravovana strava
z Cerstvych surovin je pro psa pfirozend, nebo Ze se spotiebitel snazi vyhybat primyslové

zpracovavanym krmivam.

Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, Ze spotiebitelé nejcasteji nakupuji kompletni
krmiva na internetu. Tento v soucasnosti nejrychlejsi zpisob nakupovani vyuziva 66,4 %
vSech dotazovanych. Druhé nejcastéjsi misto, kde spotiebitelé nakupuji krmiva, jsou
specializované kamenné prodejny s chovatelskymi potfebami. Tyto prodejny se velmi Casto
nachdzeji v ramci obchodnich center s velkou koncentraci lidi. V prodejnach chovatelskych

potieb nakupuje krmivo 27,7 % spotiebitelt. Jen velmi malé procento dotazovanych uvedlo,
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ze krmivo pro svého psa nejcastéji nakupuje u veterinarniho 1ékare (3 %) a v supermarketu
(2,8 %).
Pro 92,8 % spotiebiteld, ktefi se zucastnili dotaznikového Setieni, je pfi vybéru

vvvvvv

vyhovovalo psovi. To znamena, aby psovi vyhovovalo primarné z hlediska chutnosti a
spravného zazivani po konzumaci krmiva. Tento aspekt je dilezity pro 82,8 % respondentii.
Cena krmiva je hlavnim faktorem pii vybéru krmiva pro 30,8 % respondentii. Vhodné
krmivo pro psa vybira 17,7 % dotazovanych na zdkladé doporuceni, napt. od znamych nebo
na zaklad¢ kladnych recenzi. DalSich 7,4 % respondentti odpovédélo, ze krmivo nakupuje
podle znacky nebo firmy, kterd krmivo vyrabi. Jako dalsi aspekty ptfi vybéru vhodného

krmiva byly oznaceny napft. obal, dostupnost krmiva nebo specidlni pozadavky psa.

Spotiebitelé nejvice preferuji ve slozeni krmiva jako druh masa jehné¢i, tuto odpoveéd’
oznacilo 46,4 % vsech dotazovanych. Naopak nejmén¢ preferované druhy masa v krmivu
jsou klokani maso, koniské maso a vepfové maso, tyto druhy masa oznacilo méné nez 10 %
respondentl. Témér tietina, 26,6 % respondentll, nepreferuje pii vybéru vhodného krmiva

pro psa zadny druh masa ve sloZeni.

Témét polovina spotiebiteli (46,6 %) ma predstavu, ze 2 kg baleni kvalitniho
granulovaného krmiva stoji 201 K¢ az 300 K¢&. Dalsi téméf tietina vSech dotazovanych si
mysli, ze za 2 kg kvalitniho krmeni zaplati do 200 K¢, z toho si 3,6 % respondentii mysli, Ze
zaplati pouze 100 K¢ a méné. Predstavu, ze 2 kg kvalitniho krmiva pro psy stoji nad 300 K¢,

ma zhruba 20 % dotazovanych.

Utastnici dotaznikového Setfeni v dal§i otdzce odpovidali na to, kolik mési¢né
vynalozi financi na nadkup krmiva pro psy. Nejvice respondentt (38,9 %) utrati mésicné za
krmivo ¢astku mezi 1001 K¢ a 2000 K¢. Dalsi vice nez tretina (31,3 %) respondentt uvedlo
mésicni utratu za krmivo v rozmezi 501 — 1000 K¢&. Do 500 K¢ utrati mési¢n¢ za krmivo pro
psajen 12,3 % dotazovanych a 17,3 % respondentt utrati vice nez 2000 K¢.

Znalost respondentti o vyziveé pst je pruimérna az nadprimérnd. V Likertové stupnici
od 1 do 5, kde 1 je mala znalost a 5 velka znalost, oznacilo 48,5 % respondentl stupeii 3,

tedy primérna znalost v oblasti vyzivy pst. Stupné 1 a 2 oznacilo dohromady 12,8 %

respondenttl, kteti si mysli, ze jejich znalost o vyzive psii je podprimérna az velmi mala.
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Témér 40 % (38,6 %) respondenttl, ktefi si mysli, ze jejich znalost v oblasti vyzivy psu je

nadprimérna az velmi dobrd, oznacilo stupeil 4 a 5 na Likertov¢ Skale.

Z dotaznikového Setieni bylo dale zjiSténo, ze 90,9 % vSech respondenttl, kteti vlastni
psa a pouzivaji kompletni krmiva, maji zdjem nadale zlepSovat své znalosti v oblasti vyzivy

pst. Jen 9,1 % respondentti tento zajem neprojevilo.

Nejvice respondentll ziskédva informace o vyziveé pst prostiednictvim internetu, tento
zpusob jich zvolilo 80,6 %. Druhym nejcastéjSim zdrojem znalosti o vyzivé psi byly
v dotaznikovém Setfeni oznacovany odborné ¢lanky a literatura. Déle velka ¢ast respondentti
ziskava znalosti o vyzive psti od chovatelil (49,4 %) a od veterinarnich 1¢kait (41,3 %). Pies
15 % (15,7 %) dotazovanych zjistuje fakta o vyziveé psit ve specializovanych prodejnach
s chovatelskymi potfebami. Nékolik malo respondentt uvedlo jako zdroj informaci v této
oblasti $kolu, seminafe nebo skupiny na socialnich sitich. Cty¥i respondenti neziskavaji

znalosti o vyzivé psi nikde.

Zajem o slozeni krmiva projevilo 97,7 % spotiebitelii. Tito spotiebitelé tedy ctou pii
nakupu kompletniho krmiva pro psa sloZeni a zajimaji je suroviny obsazené v krmivu. Jen
2,3 % respondentti uvedlo, Ze slozeni krmiva nectou. Tito respondenti byli dale dotazovani,
jaky je hlavni divod toho, Ze nectou slozeni krmiva, které nakupuji. Polovina z nich uvedla,
ze kupuji znacku krmiva, které véri, a tak nemaji ditvod ¢ist jeho slozeni. Tti respondenti
uvedli, Ze je sloZeni nezajima a zbytek respondentli bud’ kupuje pro psa specidlni dietni

granule nebo je zajima jen cena krmiva.

Stejny pocet spotiebitelll, kteti ctou slozeni krmiva, také zajima kvalita pouzitych
surovin pifi vyrobé krmiva. Témét vétSina respondenti (97,7 %) tedy uvedla, Ze je pro né
dilezita kvalita pouzitych surovin v krmivu, které kupuji a naopak 2,3 % respondentti tento

aspekt nezajima.

Pies 90 % (92,5 %) vSech spotiebitell, ktefi se zucastnili dotaznikového Setfeni si
mysli, Ze kvalitni krmivo pro psy by mélo obsahovat vysoky obsah masa. DalSich 83,2 %
respondentl povazuje za kvalitni krmivo takové, které ma vyvazeny pomér bilkovin a tukt.
Dale si respondenti mysli, ze obsah kvalitniho krmiva pro psy by mél obsahovat vitaminy

(62,3 %), ovoce a zeleninu (49,4 %) a bylinky (31,1 %).
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5.2 Diskuse

Z dotaznikového Setieni autora bylo zjisténo, ze 97,5 % respondentli vlastni psa. Je to
zpiisobeno tim, ze dotaznik byl zaméfen na zjiSténi preferenci spotiebitelli na trhu s krmivy
pro psy a bylo tedy nezbytné, aby byl vyzkum cilen na majitele psti a byly tak zjistény
relevantni vysledky. Podle vyzkumu z roku 2018, ktery provadéla Evropska federace krmiv
pro doméci zvifata (FEDIAF), jsou v domacnostech v Ceské republice 2 miliony psi.
Z tohoto hlediska je Cesko desatou zemi v Evropé. V piepoétu poétu psii na obyvatele je
poté Cesko na Gtvrtém mistd v Evropé, na kazdého obyvatele zde piipada 0,188 psa
(Fediaf.org, 2020). Podle dalSich vyzkumu pocet pst v ¢eskych domécnostech stale roste.
V roce 2015 mélo podle Ceského statistického Gfadu psa 28 % domacnosti (Czso.cz, 2020),
v roce 2019 to bylo jiz asi 40 % vsech domécnosti v Cesku (Irozhlas.cz, 2020). Je tedy
ziejmé, ze pocet spotfebitell na trhu s krmivy se stdle zvySuje, stejné i tak pocet

potencidlnich zakazniki pro prodejce krmiv.

Z vysledkt vyzkumu autora vyplyva, ze 55,5 % majitell psa vlastni pouze jednoho.
Dalsich 24,8 % spotiebitelti vlastni dva psy a tfi psi vlastni 9,8 % spotiebiteld. Zbytek
spottebitell vlastni 4 a vice pst. Dle vyzkumu agentury FOCUS, provadéného v fijnu roku
2017 a jehoz cilem bylo zmapovani vlastnictvi domécich zvifat v ¢eskych domécnostech a
nakladl na péci o né, vlastnilo pouze jednoho psa 87 % respondentti, 11 % dotazovanych
chovalo dva psy a 1 % tii psy. Z toho se da usuzovat, ze struktura psti v domacnostech se od
roku 2017 zmeénila — 1idé si ¢astéji potizuji vice nez jednoho psa, majitelé jednoho psa vSak
stale prevazuji. V tomto ohledu jsou na tom Ceska republika podobné jako Polsko, kde
pfipadd na jednu domaécnost vice psi nez v tuzemsku. Zde bylo z vyzkumu VarSavské
univerzity ptirodnich véd v roce 2018 zjisténo, ze 64,2 % majitelti vlastni jednoho psa, 22,5

% majitelu vlastni dva psy a zbytek respondentu vlastni 3 a vice psu.
1] psy Y p p

Dle vyzkumu agentury FOCUS, zili psi v roce 2017 se svymi majiteli pifevazné

v rodinném dom¢ (64 %), zbylych 36 % majiteld pst zilo v byté. V porovnani s vyzkumem
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nesmi do domu. Naopak dle vyzkumu agentury FOCUS z roku 2017 zilo 65 % psii s majiteli
doma a 35 % psi zilo na zahrad¢ nebo na dvofe. Tento rozdil ve vysledcich vyzkumi mtize
byt zplisoben tim, ze v otazce agentury FOCUS odpovidali respondenti na to, kde zije pes

cey

pfevazné. Nicméné je mozné konstatovat, ze se od roku 2017 zvysil pocet pst zijicich
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cey

s majiteli v byté a snizil se pocet pst, zijicich pfevazné na zahrad€ u rodinného domu. Toto

zjisténi by se dalo vysvétlit jako jedna z pficin trendu humanizace zvitat.

Z dotaznikového Setfeni autora bylo zjiSt€éno, Ze prevaznd Cast spotiebiteli krmi
kompletnimi krmivy, nejvice granulemi — z toho 30,9 % pouze granulemi a dalSich 53,6 %
spottebitell kombinuje granule s konzervovanou stravou nebo s doma pfipravovanou
stravou. Z vyzkumu agentury FOCUS (2017) vyplyva, ze 81 % spotiebitelll, pouziva suché
krmivo jako zpiisob krmeni psa pravidelné. Podle vyzkumu autora naopak nepouziva ke
krmeni psa kompletni krmiva 14,8 % spotiebiteld, kteti krmivo pfipravuji doma jen
z nakoupenych surovin (vafena strava, syrové maso). Agentura FOCUS ve svém vyzkumu
zjistila (2017), ze 12 % spotiebiteld ptipravuje pravidelné¢ vafené krmivo doma a 2 %
spottebitell krmi svého psa syrovym masem. Lze tedy po porovnani vysledki obou
vyzkumut konstatovat, ze spotiebitelé nadale preferuji zptusob krmeni psa kompletnimi

krmivy, pfevazné suchymi.

Ve vyzkumu agentury FOCUS (2017) uvedlo 43 % spotiebitelli, ze krmiva pro svého
psa nakupuji v super/hyper marketu. DalSich 36 % spottebiteli nakupuje podle tohoto
vyzkumu krmiva ve specializovanych prodejnach chovatelskych potieb. Pouze 10 %
respondentli odpovédelo, ze nakupuje krmivo na internetu, 2 % u veterinaie a zbytek jinde.
V jiném vyzkumu z roku 2018 spole¢nosti GFK bylo zjisténo, ze 35 % zékaznikl nakupuje
krmiva online a 65 % offline, tedy v kamennych prodejnach. Vysledky vyzkumu autora
uvadeji, ze 66,4 % spotiebiteli nejcastéji nakupuje krmivo na internetu, 27,7 % ve
specializovanych kamennych prodejnach a 2,8 % spotiebitel v supermarketu. Tyto rozdilné
vysledky vyzkumi by se daly pfisuzovat tomu, Ze dotaznikové Setfeni autora probihalo
priméarné na internetu, a tak se mohli vyzkumu zcastnit ptevazné respondenti pohybujici se
hlavné v online prostfedi. Nicméné se da usuzovat, ze tendence spotiebitelli nakupovat
krmiva na internetu se stale zvétSuji. Dokazuji to napf. trzby internetového obchodu
s chovatelskymi potfebami Spokojenypes.cz, které se zvysily od roku 2014 ze 127 milionti
korun ro¢né (Justice.cz, 2020) na 400 milionu korun v roce 2019 (Forbes.cz, 2020). Dal$im
dikazem o zvySujicim se zajmu o ndkup krmiv na internetu mize byt i zafazeni sekce

chovatelskych potteb do sortimentu nejvétsiho ¢eského e-shopu Alza.cz.

Hlavnimi aspekty pro spotiebitele pti ndkupu krmiva pro psa je podle vyzkumu autora
na prvnim misté kvalita slozeni, poté aby krmivo vyhovovalo psovi a jako tieti nejcastéji

uvadeéni aspekt je cena. Totozné vysledky byl zjistény ve vyzkumu agentury Focus z roku
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psovi a cena krmiva. Dal$i aspekty se ve vysledcich vyzkumu autora a agentury FOCUS
mirné lisily. Dle vyzkumu autora je pro spotiebitele dulezité spise doporuceni krmiva (17,7
%) nez znacka (7,4 %), naopak dle vyzkumu agentury FOCUS (2017) se spotiebitelé pii
vybéru krmiva spiSe zamétuji na znacku (19 %) nez na doporuceni nékoho, komu véii (11
%). Muze se tedy konstatovat, ze pro spotiebitele je nadale hlavnim aspektem pii vybéru
vhodného krmiva pro psa kvalita slozeni a je pro néj vice dilezité doporuceni nékoho, komu
duvétuje.

Podle vyzkumu agentury FOCUS z roku 2017 utrati spotiebitelé mésicné za krmivo
pro psy v pruméru 956 K¢, pfi¢emz tfetina z nich deklaruje ttratu v rozmezi 251 — 500 K¢.
Dalsich 25 % spotiebitelt utrati mésiéné za krmivo 751 — 1000 K¢ a 26 % utrati vice nez
1000 K¢ mésicné. Ve vyzkumu autora bylo zjisténo, Ze spotiebitelé utrati meésicné za krmivo
pro psy v pruméru 1287 K¢, z toho 12,3 % utrati mésicné méné nez 500 K¢ a vice nez
polovina spottebitelli vynalozi mési¢né¢ za krmivo vice nez 1000 K¢. Z vysledki obou
vyzkumt je mozné usuzovat, ze spotiebitelé jsou ochotni za krmivo pro psy utratit veétsi

mnozstvi financi nez diive, v priméru o 331 K¢ mésicné vice nez v roce 2017.

Vyzkum autora také ukazuje, ze 48,5 % spottebitelil ma primérné znalosti o vyzive
pst a 28 % ma dokonce nadprimérné znalosti v této oblasti. Ve vyzkumu agentury FOCUS
(2017) odpovidali spottebitelé na to, zda poskytuji svému psovi vyvazenou stravu. Ptes
tietinu (32 %) spotiebitelt uvedlo, Ze rozhodné ano a 61 % odpovédelo spise ano. Naopak 7
% spotiebitell si mysli, Ze svému psovi neposkytuji vyvazenou stravu. Z vysledki je tedy
patrné, i kdyz se formulace otazky v jednotlivych vyzkumech mirné lisila, ze pfevazna cast
spotiebitelll si stale mysli, Ze m& dobré znalosti o vyzivé psi a podava svému psovi
vyvazenou stravu. | pfesto maji nadéle spottebitelé zadjem zlepSovat své znalosti o vyzive
pst, jak bylo zjisténo z vyzkumu autora. V porovnani s Polskem jsme na tom z hlediska
znalosti o vyzivé pst lépe. Zde bylo z vyzkumu VarSavské univerzity ptirodnich véd
zjisténo, ze 54,2 % respondentd ma dobré znalosti o krmivu a vyziveé pst, a naopak 45,8 %
respondentll tyto znalosti nemaji.

Dalsim poznatkem, ktery vyplyva z vysledkii dotaznikového Setfeni autora, je to, ze
spotiebitelé¢ se z 97,7 % zajimaji o slozeni krmiva, které nakupuji, a také je pro tyto
spottebitelé dulezita kvalita pouzitych surovin v krmivu. Trend rastu zajmu spotiebitelll o

kvalitu potravin obecné potvrzuje i vyzkum spole¢nosti GFK z roku 2018. Podle GFK je
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tento trend zpusoben dobrou hospodatskou situaci, silnym ekonomickym optimismem a
trendy, které k nam ptichazeji ze zahranici. I kategorii krmiv pro doméci mazlicky zaséhla
tzv. premiumizace, tedy zajem o drazsi a kvalitn€jsi produkty. Dalsim diikkazem zajmu
spottebitell o vyssi kvalitu krmiv, ktery vyplyva z vyzkumu autora, je preference drazsich
druhti mas ve slozeni krmiva. Témét polovina spotiebiteltl (46,4 %) preferuje ve slozeni

krmiva jehné¢i maso, dale je preferovano rybi a hovézi maso, nebo zvéfina.

Podle vyzkumu agentury FOCUS (2017) nakupuji nejcastéji krmivo Zeny v mladSim
a stfednim véku, tedy ve véku 18 — 34 let. Tyto tdaje se shoduji s vysledky autorova
vyzkumu. Dle internich idajti spole¢nosti Pucélka s.r.o., kterd je prodejcem krmiv na ¢eském
trhu s chovatelskymi potfebami, je také jejim typickym zékaznikem Zena ve véku 18 — 25
let nebo 26 — 35 let. Vysledky vyzkumu agentury FOCUS (2017) a vyzkumu autora se také
shoduji v mésicnich piijmech domacnosti, ve kterych majitelé pst ziji. Nejcasteji maji tyto
domaécnosti Cisty mésicni piijem v rozmezi 30 tis. K¢ — 40 tis. K¢ a poté nejcastéji nad 40
tis. K& Majitelé psi maji prevazné sttedoskolské vzdélani s maturitou a ziji nejcasteji
v menSich obcich do 10 tis. obyvatel nebo naopak ve velkych méstech nad 100 tis, obyvatel.

Na zakladé vyzkumu se lze fici, Ze podet majiteltt psti se v Ceské republice stale
zvySuje a tim padem se zvétSuje i pocet spotiebitell na trhu s krmivy pro psy. Tito
spotiebitelé se v rdmci humanizace zvitat snazi svym psim podavat stale lepsi a vyvazengjsi
stravu, a proto se mnohem vice zajimaji o kvalitni slozeni kompletnich krmiv a jsou ochotni

za n¢j utratit i vice penéz.

5.3 Doporuceni pro maloobchodni prodejce krmiv pro psy

V nasledujici kapitole budou na zakladé provedeného vyzkumu navrzena doporuceni
ke zvyseni prodeju a zlepSeni propagace krmiv pro psy pro maloobchodni prodejce krmiv

v Ceské republice.
5.3.1 Obecna doporuceni

Z vysledka vyzkumu vyplyva, ze prevazna cast spotfebitelli krmi svého psa pouze
kompletnimi krmivy (51 %), tzn. suchymi krmivy nebo konzervovanou stravou. Prodejci by
si tedy méli do svého sortimentu zafadit primarné tato kompletni krmiva od nékolika
vyrobctl, aby mél zdkaznik na vybér. Dale by v sortimentu kompletnich krmiv nemély chybét

receptury krmiva s jehnécim, hovézim a rybim masem a zvéfinou, jelikoz z vyzkumu
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vyplyva, zZe tyto duhy masa jsou spotiebiteli nejvice preferované. Jako dopliujici sortiment
by méli prodejci nabizet rizné pamlsky pro psy, které spotfebitelé mohou nakoupit jako
odménu nebo obohaceni stravy svého psa. V kamenné prodejné krmiv by bylo vhodné
umistit regéal s pamlsky k pokladné, kde zakaznici mohou ¢ekat ve fronté a tento drobny
sortiment jesté ptidat ke svému nakupu. Prodejcim krmiv na internetu je doporuceno, aby
dopliikovy sortiment jako jsou pamlsky, nabizeli napt. v kosiku internetového obchodu, kdy
ma jesSt¢ uzivatel moznost pred dokoncenim objedndvky ptidat do koSiku dalsi zbozi.
Z vyzkumu bylo také zjisténo, ze 14,8 % spotiebiteld nekrmi svého psa kompletnimi krmivy,
nybrz doma pfipravovanou stravou z vafené¢ho nebo syrového masa a doplitkti a dalsich 32,7
% spottebitelil kombinuje tento zpisob stravy s kompletnimi krmivy. Aby mohl prodejce
krmiv uspokojit potfeby i téchto spotiebiteli, doporuc¢enim by bylo zahrnout do svého
sortimentu dopliiky stravy pro tento zptisob krmeni oznacovany jako BARF. Prodejce by
v doplnkach stravy nabizel napf. susené ovoce a zeleninu, suSené bylinky nebo oleje na

podporu imunity.

Z vyzkumu bylo také zjisténo, ze se zvySuje mnozstvi spotiebiteld nakupujicich
krmiva pro psy v online prostiedi, i pfesto, Ze z ostatnich vyzkumi plyne, Ze stale vice
spottebitelll nakupuje v offline prostiedi, tedy ve specializovanych kamennych prodejnach
nebo v supermarketech. Prodejci krmiv pro psy mohou tedy vyuzivat k prodeji obé prostredi,
doporucenim je zaméfit své obchodni aktivity na online i offline prostiedi stejné. Prodejce,
ktery prodava krmiva pouze pies internetovy obchod, by mél svilj sortiment nabizet i
v offline prostfedi, tedy bud’ v samostatné¢ kamenné prodejné¢ nebo alespont v ramci
skladovacich prostor vyhradit misto k vystaveni svého sortimentu, které miize zaroven
slouzit jako vydejna objednavek z e-shopu. Naopak prodejce, ktery provozuje pouze
kamennou prodejnu se sortimentem krmiv, by mél v rdmci doporuceni spustit internetovy
obchod se stejnym sortimentem, ktery nabizi v kamenné prodejné. Obé prostiedi maji své
vyhody — v kamenné prodejné dochazi k osobnimu kontaktu prodejce a zdkaznika, a pokud
je personal dobie proskoleny, mize rozhodovaci proces spotiebitele znacné ovlivnit ke
konecné koupi za velmi kratkou dobu. Naopak v internetovém prostiedi ma prodejce
mnohem vice moznosti propagace svého obchodu (PPC reklamy, socialni sité, bannery,

videa) a také mlize 1épe cilit své obchodni aktivity na konkrétni uzivatele.

Hlavnim aspektem pii ndkupu krmiva je pro spotiebitele podle vyzkumu kvalita

slozeni. Z vyzkumu také vyplyva, ze 92,5 % spotiebitelii si mysli, Ze kvalitni krmivo by
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m¢élo obsahovat vysoky obsah masa. Prodejce krmiv by tedy mél do svého sortimentu vybirat
nejcasteji krmiva, ktera tento aspekt splituji. Pti zatazovani krmiva do prodeje by si mél
prodejce nejdiive ovétit, zda slozeni odpovidé pozadované kvalité, tzn. aby bylo na prvnim
misté ve sloZeni zastoupen né&jaky druh masa v dostate¢ném mnozstvi (min 20-30 %), a
naopak aby krmivo neobsahovalo slozky jako je kukufice, pSenice, soja, chemické
konzervanty, dochucovadla a jiné nespecifikované slozky. Dale spotiebitelé preferuji
v kvalitnim sloZeni masa vyvéazeni pomér bilkovin a tukii, vitaminy, ovoce, zeleninu a
bylinky. I na tyto aspekty by se mél prodejce pti vybéru znacky krmiva do svého sortimentu
zametit.

chutnalo a vyhovovalo. Na zaklad¢ tohoto zjisténi nasleduje doporuceni pro prodejce, aby
umoznili spotfebiteliim krmivo na svém psovi vyzkouset, nejlépe ve formé vzorku nebo
ochutnavek. Ochutnavky by mohli pravidelné probihat v kamenné prodejné daného
prodejce, kde by méli spotiebitelé moznost se svym psem vyzkouSet vzorky nabizenych
krmiv. Podobné formy ochutnavek by mohly probihat na veletrzich zaméfenych na
chovatelské potfeby, kde by proskoleny personal nabizel na stdnku vzorky krmiv a
zodpovidal by ptipadné dotazy navstévnikii. Podobné nabizeni vzorkli krmiv by mohlo
probihat také v mistech s velkou koncentraci majiteld psu, jako jsou napi. parky nebo hiisté
pro psy. Hosteska by zde nabizela vzorky krmiv a pfiloZzenym informativnim letdkem
k danému krmivu. Doporuceni pro prodejce pusobici pouze v online prostfedi by bylo
takové, ze by ke kazdé objednédvce ze svého internetového obchodu ptidavali vzorek krmiva

a ptislusny letdk.

Pro tfetinu spotiebitell je dle vysledkii vyzkumu dilezitd cena krmiva. Pozitivnim
zjisténim z vyzkumu bylo to, Ze spotiebitelé jsou ochotni za krmivo pro psy utratit vice penéz
nez v predchozich letech a ze jejich piedstava o cené 2 kg baleni kvalitniho krmiva pro psy
je prevazné nad 200 K¢ za toto baleni. Ttetina spotiebitelli ma naopak predstavu, ze 2 kg
baleni kvalitniho krmiva by mélo stat pod 200 K¢&. V tomto ptipadé je doporuceni pro
prodejce takové, aby méli kvalitné proskoleny persondl, ktery by dokazal spotiebiteli

vysvétlit, ze vyssi kvalita slozeni krmiva je pfimo imérné s vyssi cenou za krmivo.

Krmivo si také spotiebitelé vybiraji na zakladé doporuceni nékoho, komu véfi nebo na
zakladé kladnych recenzi. Na zaklad¢ tohoto zjisténi by méli prodejci krmiv spolupracovat

s chovateli psi, ktefi by v ramci chovatelského programu nakupovali u prodejce za nizsi
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ceny a poté by jako kompenzaci doporucovali vybrané krmivo. Dal§im vhodnym nastrojem
doporuceni krmiva by mohly byt socidlni sité, respektive tzv. influencefi na Instagramu nebo
Facebooku. Vybrany influencer, idealné se zamétenim na uzivatele se zdjmem o psi, by po
dohod¢ na svém profilu vybrané krmivo vyzkousel a doporucil. Poslednim doporuc¢enim pro
prodejce s internetovym obchodem je spoluprace s portdlem Heureka.cz. Pies tento portal
zakaznici hodnoti dany e-shop na zdkladé provedeného nakupu, pfi¢emz hodnoti hlavné
kvalitu a rychlost vyfizeni objednavky, dopravu zbozi, komunikaci obchodu a celkovou
spokojenost s obchodem. Kladné hodnoceni mtize prodejci znacné zvysit divéryhodnost pro

dalsi potenciondlni zdkazniky.

Z vyzkumu bylo také zjisténo, Ze vétsina spotiebiteld se zajima o slozeni krmiva, které
nakupuji a stejné tak maji zajem zlepSovat své znalosti v oblasti vyzivy psii. V online
prostiedi je prodejcim krmiv doporuceno zvetejnovani ¢lankd, rad a tipd o vyzivé pst na
svém internetovém obchodé nebo na Facebookovém profilu. Vhodnym prosttedkem
k ptedavani informaci o vyzivé pst by mohlo byt také vytvareni edukativnich videi. Videa
by byla vytvarena bud’ jako produktova videa k vybranym krmivim, kde by byly popsany
jeho hlavni vyhody, nebo jako vzdélavaci videa, napt. na téma ,,Jak vybrat kvalitni krmivo
pro psa“. Ke zvySeni diivéry v kvalitu kompletnich krmiv by mohlo byt vytvofeno také video
pfimo z tovarny, kde se krmivo vyrabi. V offline prostfedi by méli prodejci spotiebitele
informovat o spravné vyziveé pst predevsim proskolenym persondlem v prodejnach nebo na
veletrzich, prostfednictvim spolupracujicich chovatelti psti nebo influencerit nebo pomoci
clankl v tisténych médiich, které mohou odkazovat pfimo na obchod prodejce nebo se
v ¢lanku mize objevit citace prodejce, konkrétné majitele nebo odbornika na vyzivu dané

firmy.
5.3.2 Konkrétni navrh propagace

Pro navrh konkrétni kampané bylo zvoleno nékolik obchodnich aktivit, které byly
posouzeny jako nejvhodnéjsi pro prodejce krmiv pro psy. Jsou zde zahrnuty aktivity

zamé&fujici se online i offline prostiedi.
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Tabulka €. 24: Navrh propagace ¢. 1

Odhadované mésiéni

Aktivita Popis naklady

PR ¢lanky (produktovy tip, poradna,
sout¢z, rozhovor, edukativni ¢lanek) 15000 — 25 000 K¢
v tisku a na internetu

Public
Relations

Zdroj: viastni zpracovani, 2020

V ramci public relations by byla oslovena PR agentura, kterd by vydala pét PR ¢lanki
za mésic v tiSténych médiich nebo na internetu v nésledujicich forméch, ze kterych by si

prodejce mohl vybrat:

e Produktové tipy (vyobrazeni krmiv na strankéch s tipy pro &tenate)
e SoutéZe pro ¢tenare o produkty
e Rozhovory se zastupci firmy (filozofie a benefity)

e Poradny veterinaii (odbornici radi na dotazy ¢tenafi, zminuje vybrany produkt)
Ukazka PR ¢lanku v tisku s edukativnim obsahem a soutézi je zobrazena v pftiloze €. 2.

Tabulka €. 25: Navrh propagace ¢. 2

. . . Odhadované mésiéni
Aktivita Popis naklady
Influencefi 10-15 vystupi influencera na 15 000 — 20 000 K&
socialnich sitich

Zdroj: viastni zpracovani, 2020

Dale by byla navazana spoluprace s vybranym blogerem nebo influencerem na
socialnich sitich, ktefi jsou uzite€nym nastrojem tzv. Wom marketingu (Word of mouth —
doporuceni). K oslovovani se doporucuje vyuzivat primarné influencery na socidlnich sitich
Youtube a Instagram, které pouziva nejvice uzivateli a pfispévky mohou mit tak velky
dosah. Byly by poskytnuty produkty, které by chtél prodejce propagovat a influencer by
formou videorecenzi testoval vybrané produkty a vytvaiel prispévky s doporu¢enim nakupu
u propagovaného prodejce. Ukazka spoluprace prodejce s inflencery je zobrazena v ptiloze

¢. 3.
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Tabulka €. 26: Navrh propagace ¢. 3

- . Odhadované mési¢ni
Aktivita Popis naklady
Administrace
Facebook a Planovani a tvorba postl 5000 - 10 000 K¢
Instagram

Zdroj: viastni zpracovani, 2020

Prodejce by se také mél zaméfit na spravu firemnich profild socidlnich siti, kde by se
staral o planovani a tvorbu piispévkl. Na Facebooku je tieba se zaméfit na vybudovani
vztahu s fanousky a dostat se do povédomi novych budoucich zédkaznikli. Na Instagramu je
velky diraz kladen na vizualni kvalitu zvefejiiovaného obsahu. Cilem je vytvofit atraktivni
foto a video obsah, ktery by byl zvefejiiovan pravidelné a piivedl by nové zakazniky.
Prostfednictvim téchto siti by se tak mohl prodejce zaméfit na tvorbu piispévkl zahrnujici
kvalitni krmiva, pfispévky o spravné vyzivé pst nebo fotky spokojenych zakaznikd.
Ptispevky je vhodné pro vétsi dosah propagovat za ¢astku, kterou si prodejce urcuje sam —
¢im vétsi Castka je do propagace prispeévku vlozena, tim vétsi ma dosah. Pro navrh této
kampané se pocitalo s 10 — 20 ptispévky mesic¢né€ s vlozenim 500 K¢ do propagace kazdého
ptispévku. Ukazka propagovaného piispévku na firemnim profilu Facebooku je zobrazena

v priloze €. 4.

Tabulka €. 27: Navrh propagace ¢. 4

- . Odhadované mési¢ni
Aktivita Popis naklady
PPC kampané Tvorba a sprava PPC reklam 10 000 — 15 000 K¢

Zdroj: viastni zpracovani, 2020

Prodejce by se v ramci této aktivity soustfedil na spravu PPC (Pay Per Click) kampani
na platformé Google AdWords a Sklik od spole¢nosti Seznam. Na téchto platformach jsou
vytvareny kampané¢ pomoci kli¢ovych slov, které souviseji s propagovanym produktem nebo
firmou. Uzivateli internetu se poté na zaklad¢ vyhledavani klicovych slov na Googlu a
Seznamu zobrazi relevantni reklama. Prodejce plati za svoji reklamu pouze v ptipad¢, Ze na
ni uzivatel kline — od toho nazev Pay Per Click. Prodejce si také miize nastavit maximalni
naklady, které chce do spravy PPC kampani kazdy mésic investovat. Ukdzka zobrazenych

PPC reklam ve vyhledavacich Google a Seznam je zobrazena v piiloze €. 5.
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Tabulka €. 28: Navrh propagace €. 5

- . Odhadované mési¢ni
Aktivita Popis naklady
Video Tvorba produktox./yc’h a edukativnich 20 000 — 30 000 K&
produkce videi

Zdroj: viastni zpracovani, 2020

V ramci doporuceni o vytvoreni edukativnich videi by mohl prodejce ve spolupraci
s vybranou agenturou tato videa zrealizovat, jelikoz tvorba videa neni bez potfebného
vybaveni a zkuSenosti snadnd. Vyhoda agentury, kterd se zamétuje na tvorbu videi, je
takova, ze ma bohaté zkuSenosti s tvorbou audiovizualniho obsahu pro S$iroké pole
internetovych platforem. Disponuje také vlastnim kvalitnim vybavenim a je schopna pokryt
veskeré slozky produkce az po zvefejnéni a naslednou propagaci. Poté by také bylo pro
prodejce vhodné zalozit vlastni kanal na platformé& YouTube, kde by mohl vytvofena videa
zvetejiiovat. Videa by méla byt kratsi ve snaze udrzet pozornost divdka po celou dobu
sledovani. Spise nez na reportazni typ videi, by bylo vhodné se zaméfit na videa, ktera
mohou s né¢im pomoci ¢i poradit, v tomto pfipad€ primarn€ se spravnou vyzivou psa nebo
s vybérem kvalitniho krmiva. Takto je najdou nejen fanousci, ale také lidé, kteti tesi

konkrétni problémy a hledaji odpovédi na YouTube.

Tabulka €. 29: Navrh propagace €. 6
Aktivita Popis Odhadované naklady

Ucast na veletrzich zamétenych na

Veletrhy chovatelské potieby pro domaci zvitata

30 000 — 50 000 K¢

Zdroj: viastni zpracovani, 2020

Dalsim doporucenim je ti¢ast prodejce se svym sortimentem na vystavnich veletrzich,
které jsou zaméteny na prezentaci chovatelskych potieb pro domaci zvitata. Vyhodou téchto
veletrhil je osobni kontakt s potencionalnimi zékazniky a upeviiovani vztahti se soucasnymi
zakazniky. ProSkoleny persondl je na vystavnim stanku prodejce k dispozici vSem
navstévnikiim a mize velmi rychle a efektivné piredstavit a popsat vSechny vyhody
vystavovanych produktii. U vystavnich stankd je kromé kvalitné proskoleného personalu
dilezitd vizualni prezentace produktti a celkovy vzhled expozice. Ukézka expozic z veletrhu

chovatelskych potieb pro doméci zvifata je zobrazena v ptiloze €. 6.
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6 Zavér
Diplomova prace se zabyvala spottebitelskymi preferencemi na trhu s krmivy pro psy

v Ceské republice

Problematika spotiebitelského chovani a porozuméni jeho mechanismim je klicovou
oblasti marketingu. Spotiebitel vladne trhu, proto je zkoumdani a pochopeni zakaznického
chovani tak dtlezité. Jedna se vSak o nesmirné¢ narocnou a komplexni problematiku, nebot’
kazdy spotiebitel je jiny a spotiebitelské chovani nékdy nelze pfesné kvantifikovat. Navic je
toto chovani zna¢né nestalé a dynamické, proto by proces chapani a zkoumani mél probihat
neustale. Faktory, které ho ovliviiuji, jsou bud’ na stran¢ zédkaznika a reflektuji jeho rodinné
zdzemi a osobnostni charakteristiku, nebo jsou na strané prodejce. Prodejce totiz
prostfednictvim marketingovému mixu ovliviiuje prubéh spotiebitelského chovani. Jisté je,
utoci pres tisic reklamnich sdéleni, je pro prodejce velmi obtizné, zaujmout pozadovaného
spotiebitele a presvedcCit ho ke kone¢né koupi. Z pohledu marketingu je ale neméné dulezité
vs§imat si i toho, co pfedchazi, a zejména toho, co nasleduje po samotném vyuziti vyrobku.
Spokojeny zdkaznik se totiz vrati a diky jeho doporuceni mohou pfijit i zdkaznici novi.
Rozhodné plati, Ze ,,nds zédkaznik, nds pan“. Kazdy, kdo mé tedy z4jem na trhu uspét, musi

svym zakazniklim a spottebitelim bedlivé naslouchat.

Z vysledkl dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze vétSina spotiebitelll na zkoumaném
trhu se zaméfuje na kvalitu, coz potvrzuji i trendy v jinych segmentech. Pfesvédcit
spottebitele o kvalit¢ vyrobku je tak pro prodejce klicova. V ptipadé prodejcti krmiv bylo
dobruceno zejména umoznit spotiebiteli produkt vyzkouset a proskolit personal, kterd by
bylo schopen spotiebitele o kvalité¢ vyrobku piesvédcit. Vzhledem k souc¢asnému trendu
humanizace vysledky vyzkumu potvrdili, Ze spotiebitelé¢ vlastnici psa maji velky zdjem
zlepsovat své znalosti v oblasti vyzivy pst. Tyto znalosti mohou pomoci spottebiteli 1épe
rozpoznat kvalitni krmivo od toho nekvalitniho. Vzhledem k této skuteCnosti bylo
prodejcim krmiv doporuceno vytvaieni edukativniho obsahu formou odbornych ¢lanki
nebo videi, které by mély mit v dneSnim online svété velky dosah. Nakonec byla prodejciim
navrzena konkrétni strategie propagace za pomoci PR agentury, ktera by se starala o vétSinu

aktivit sama a prodejce by tak mél vice prostoru zaméfit se na jiné obchodni aktivity.
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Priloha ¢. 1: Dotaznikové Setifeni
Spotiebitelské preference na trhu s krmivy pro psy v CR

Dobry den, jsem studentem navazujiciho magisterského studia na Provozné ekonomické
fakulté Ceské zem&délské univerzity. Tento dotaznik slouzi jako podklad k vypracovani
mé diplomové prace na téma Spotiebitelské preference na trhu s krmivy pro psy v CR.
Predem Vam moc dékuji za Vas Cas pti vyplnéni tohoto dotazniku.

1. Vlastnite psa?
o Ano

o Ne (pokud jste zvolili tuto odpoved, prejdete na otazku ¢.19)

2. Kolik psu vlastnite psu?

o 1
o 2
o 3
o 4
o Vicenez 4

3. Jak velké plemeno psa vlastnite? (moznost vice odpovedi v pripadé majitelii vice

pstinez 1)
o Malé
o Strfedni
o Velké

4. Kde se psem/psy Zijete?
o V byté
o V rodinném domé¢ se zahradou — pes muze do domu
o V rodinném domé¢ se zahradou — pes zije pouze venku

5. Jak krmite svého psa?

Jen granulemi

Jen konzervovanou stravou (masové konzervy, kapsicky, vanicky)
Kombinuji granule a konzervovanou stravou

Kombinuji granule a doma pfipravovanou stravu (vafend strava, BARF)
Kombinuji granule, konzervovanou stravu a doma pfipravovanou stravu
(vafena strava, BARF)

Krmivo pfipravuji doma jen z nakoupenych surovin (vafend strava, BARF)
— v pFipadeé této odpovedi pokracujte na otazku ¢.18

0O O O O O

(@]

6. Kde nejcastéji nakupujete krmivo pro svého psa? (moznost vice odpovédi)
o V supermarketu
o Ve specializovanych kamennych prodejnach
o Na internetu
o U veterinafe
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7. Co je pro Vas dulezité pri vybéru vhodného krmiva pro Vaseho psa?
o Cena

Slozeni

Kvalita

Obal

Znacka

Doporuceni

Aby vyhovovalo mému psovi

Jiné, uvedte...

O O O O O O O

8. Jaky druh masa ve sloZeni krmiva preferujete? (moznost 2 a vice odpoveédi)
Kufteci

Kruti

Hovézi
Vepiové
Rybi

Jehnéci
Zvétina
Kralic¢i
Kachni
Korniské
Klokani

Je mi to jedno

(@]

O O OO0 OO OO0 OO0 Oo

9. Jaka je VaSe predstava ceny za 2kg baleni kvalitniho krmiva pro psy?

o 1-100K¢

o 101 -200K¢
o 201-300K¢
o 301-400K¢
o 400 a vice K¢

10. Kolik mési¢né pribliZzné utratite za krmivo pro psy?
o Do 500 K¢
o 501-1000 K¢
o 1001 -2000 K¢&
o 2001 K¢ a vice

11. Jaké mate znalosti v oblasti vyZivy psi?
Zadné 1 2 3 4 5 Velmi dobré

12. Mate zajem zlepSovat své znalosti v oblasti vyzivy psti?
o Ano
o Ne

13. Kde ziskavate znalosti o vyZivé pst? (moznost 2 a vice odpovédi)
o Na internetu
o Z odbornych ¢lankt nebo literatury
o Od veterinaie
o 0Od zaméstnanct specializovanych prodejen
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@)
@)

Od znédmych
Nikde

14. Ctete sloZeni krmiv, které nakupujete?

@)
@)

Ano (v pripade této odpovedi pokracujte na otazku ¢. 16)
Ne

15. Jaky diivod je pro Vas zasadni, proc¢ nectete sloZeni krmiva, které nakupujete?

o

@)
@)
@)

Zajima mé jen cena

Kupuji znacku krmiva, které vétim
Nezajima mé to

Jiné, uved’te

16. Je pro Vas diilezita kvalita pouzitych surovin v krmivu, které kupujete?

@)
@)

Ano
Ne

17. Co by podle Vas mélo obsahovat kvalitni krmivo pro psa?

o

o O O O

Vysoky obsah masa
Obiloviny

Bylinky

Vitaminy

Jiné, uved’te

Pokracujte na otazku ¢. 19

18. Jaky diivod je pro Vas zasadni, pro¢ nenakupujete kompletni krmiva
(granule, konzervy)?

O O O O O

Vysoka cena

Neduvéra v kvalitu krmiv
Uzky sortiment
Zdravotni stav psa

Jiné, uvedte...

19. Jaké je VaSe pohlavi?

@)
@)

Zena
Muz

20. Kolik obyvatel ma obec, ve které Zijete?

(@]

O O O O O O

1 000 az 1 999 obyvatel
2 000 az 4 999 obyvatel
5000 az 9 999 obyvatel
10 000 az 19 999 obyvatel
20 000 az 49 999 obyvatel
50 000 az 99 999 obyvatel
100 000 a vice obyvatel
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21. Jaky je VaSi domacnosti Cisty mési¢ni prijem?

o

O O O O O O

Do 15 000 K¢
15001 —20 000 K¢
20 001 —25 000 K¢
25001 —30 000 K¢
30 001 —40 000 K¢
40 001 — 50 000 K¢
50 001 K¢ a vice

22. Jaké je vaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

@)
@)
@)
@)

Zakladni

Stfedoskolské bez maturity
Stredoskolské s maturitou
Vysokoskolské

23. Jaky je Vas vék?

o

o O O O

18 -25
26 — 35
36 -45
46 — 60
60 a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2019
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Priloha ¢. 2: Ukazka PR ¢lanku v tisku

minulém roce jsme se vém prinaseli
Vrbmé informace z oblasti vyzivy psi

a kocek. Méli jsme na nase &lanky
celou fadu pozitivnich ohlasu, coz nas
velmi motivuje k dalsi praci. Protoze neni
0pIné snadné se ve vyzivé psU pii vybéru
krmiva presné vyznat, rozhodli jsme se pro
letosni rok prinést uceleny seridl o vybéru
vhodného krmiva. | presto, ze je tato pro-
blematika pomérné sirokd, pes neni véc
a kazdy majitel by se mél pokusit se v této
probl tice zorientovat. Pokusime se
v tomto seridlu prinést zakladni informace
0 vyzivé psu v popularizaénim duchu, aby
mél 3anci se zorientovat Uplné kazdy. Je
nutné si uvédomit, ze vyziva ma klicovy
vliv na zdravi psa, a proto je nezbytné
pouzivat kvalitni krmiva.

Pokud jste se rozhodli, Ze si poridite psa,
kromé velké spousty jinych véci, které si
musite rozmyslet, si musite vybrat, jakym

pU m ho budete krmit. Moznosti je
hned nékolik a je vhodné se seznamit
s jejich plusy a minusy a rozhodnout se,
ktery zpUsob bude vyhovovat véam. MUze
se oviem stat, Ze vami vybrany zpusob
nebude z néjakého diuvodu psovi vyhovo-
vat a pak budete muset svij plan zménit.
Nicméné kli¢em k Uspéchu je vybrat si je-
den zpUsob a ten dodrzovat, pokud bude
psovi vyhovovat. V zdsadé jsou 4 rizné
zpUsoby krmeni, které muzete vybrat. Exi-
stuje jesté jeden, ten je velmi nevhodny,
ale v piehledu ho zminime, protoze jeho
poutzitim lidé stdle Easto chybuji.

Zapojte se

s namido soutéze

05 balicka s kvalitnim
Kkrmivem pro vase
¢tyfnohé milacky.

Stacijen spravné odpovédét na otazku:
Ve kterém roce zacal Martin Pucalka

s pripravou viastni znacky MARP?

A) 2012 B) 1999

Odpoveci zasleite ot 25. do
26. ledna na e-mailovou adresu
soutez@denik.cz.

Vlyhréva 50.,100.,

150, 200.a 250. §’k

Spravna odpoved. Puéalka krmiva

Vyberte sivhodny
typkrmiva

Granule

V dnesni dobé nejrozsifené;si zpUsobem
krmeni. Granulovand krmiva udélala za
poslednich 10 let milovy skok dopredu,
co se tyka slozeni a pouzitych surovin.
Jejich dostupnost, delsi IhUta spotieby

a minimalizace nakazZeni organismu psa
nechténymi parazity nebo patogeny, to
jsou hlavni vyhody granuli. Néktefi majite-
1& pst nepouzivaji granule s tim, Ze nevidi
jednotlivé suroviny, ze kterych jsou vyro-
bené, nicméné dnes je zivocisnd vyroba
striktné kontrolovana a tento argument
je spise emociondini. Hlavnim Uskalim K
v piipadé granuli je jejich vybér. Rozdily
v kvalité mohou byt propastné a zorien-
tovat se ve slozeni neni snadné. Z tohoto
dUvodu a také z divodu roziirenosti
granuli, se jim budeme vénovat v piistich
dilech seridlu, byf vétiina informaci bude
obecného charakteru a budou platit

i pro ostatni zpUsoby krmeni.

Konzervy

Pouiziti krmiv v konzervdch je u nés po-
mémé rozsifené, aviak zdaleka ne tolik,
jako je to u granuli. Pokud se pouzivaiji
Cisté masové konzervy, je vhodné je
obcas doplnit néjakou prilohou. Stejné
jako u granuli plati, Ze rozdily v kvalité
jsou pomérné znaéné a podeziele nizka
cena bude svédcit o méné kvalitnim
vyrobku. Je nutné si uvédomit, kolik stoji
maso a Umérmé tomu pak stoji i krmiva.

Varenastrava

Varend strava je u nés stdle docela
populdrni. Jeji nejvétsi vyhodou je, ze si
vybirate suroviny sami. Toto se oviem
mUze stat pomémné snadno zaroven
inevyhodou, protoze pokud ma byt
strava skutecné kvalitni a vyvéazend

a obsahovat viechny nutné casti, je
potfeba o vyzivé pst néco védét. A to
uZ pomémé podrobné. Existuje
celd fada Zivin, které pes k zivotu
nutné potrebuje a které musi zis-
kat ze stravy. V piipadé zvoleni [ ¢
tohoto zpUsobu je tedy nutné se
velmi peclivé piipravit na to, jaké
suroviny budete muset pouzivat.

BARF

Z anglického spojeni Bone
and Raw Food - tedy kosti
a syrova strava. Mys-
lenkou je priblizit vyzivu

»

co nejblize tomu, jak se pes/vik krmil
v piirodé. Jednd se o alternativni zpUsob
krmeni k vyse zminénym. Jeho vyhody
nevyhody jsou velmi podobné varené
Gprvé s tim, ze nejvétsi vyhoda spociva
v pouiiti surovin, které nejsou nijegk upra-
vené. Kli€ové je mit znalosti o vyzivé pst
a védét, jaké suroviny se museji pouZzit.
Rovnéz je doporu¢eno vyuziti riznych
doplriky. Jednou ze zasadnich nevyhod
je slozitd logistika, kdy musite mit doma
vétsi mrazdk a maso vidy dostatecné
zamrazit, aby se zamezilo nakazeni psa
patogennimi organismy nebo parazity.

Lidska strava

Pes je svou stavbou téla a travicim
Ustrojim masoZravec. Po boku ¢lovéka se
naucil velmi dobre zpracovavat i rostli-
nou potravu. | pfesto je pro néj ale strava
Clovéka velmi nevhodnd - obsahuje prilis
sacharidd, mdlo zivo&isnych bilkovin, prilis
soli a dalsi dochucovadia, kterd mohou
byt pro psa potencidiné nebezpecnd.
Pes prosté musi mit psi stravu.

V pristim dile bychom ,nakousli* téma
granuli. Pokusili bychom se nastinit, jaké
jsou mezi nimi obecné rozdily a jak se pii
pohledu na né zakladné orientovat.

Pokud si chcete precist néjaké dalsi zaji-
mavé &lanky o vyzivé psU, navitivte nase
strinky www.krmiva-pucalka.cz/clanky.
Pokud byste méli jakykoliv dotaz, mizete
mé kontaktovat na emailu martin.pucal-
ka@pucalka.cz.

Martin Puédlka

1080508-01

Zdroj: Vikend, 2020
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Piiloha ¢. 3: Ukazky spoluprace s influencery na Instagramu

ellie_dog_cz « Sleduji
Czech Republic

ellie_dog_cz b= Jaké jsou Vase
oblibené pamlsky? &2 Mezi mé
oblibené pamisky se fadi urcité i tyhle
kostigky od Marpu (@pucalkasro) @
B8 What are your favorite treats? &

54 tyd

ellie_dog_cz
#pejsek#jackrussellofinstagram
#jackrussellmix
#jackrussellmoments #jackrussell
#instadogs #jackrussellterrier #dog
#doglove #blogerkycz
#czechblogger #instadogs
#instadog #dogmodel #petsgram
#petsinstagram #bestwoof
#czechdog #czechpuppy

QY N

. To se libi thorey_the_bordercollie a
609 dal$im

Pfidejte komentar...

ﬁ andyjankovska « Sledovani

¥

andyjankovska Krasny patek,
#spoluprace pro @pucalkasro, méli
jsme moZnost vyzkouset granulky od
zna&ky Marp, Fada holistic a pFichut
Lamb, a musim Fict, Ze granule GZasné
voni po mase a pejskiim moc chutnaiji,
konkrétné Gerie po nich hned skod&il £
e 4

#pucalka #pucalkasro #krmivapucalka
#marp #granule #marpholistic
#dogfood #dogbreakfast #foodfordogs
#food #dog #sheltie #shelties
#sheltiegram #instasheltie #instadog
#doglover #dogstagram #doggram
#doggystyles #mydog #mylife #doggie
()

Qv N

O

10 LEDEN

se libi andras_editor a 216 dal$im

Pfidejte komentar...

Zdroj: Instagram Krmiva Pucalka, 2020
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Priloha €. 4: Ukazka propagovaného prispévku na Facebooku

55 Puédlka s.r.o. oo

Doxneo Fresh Lamb

Jsou to granulky s erstvym jehné&&im masem, které zaruCuje vysokou
chutnost. Vhodné jsou pro dospélé psy viech plemen, diky
jednoduchému sloZeni i pro pejsky s citlivym zaZivanim. Jedna se o
bezobilnou a single protein recepturu - obsahuje jen jeden druh
Zivoc&idnych bilkovin. Mineraly jsou pfidany v nejlépe vyuZitelné chelatové
formé, takZe si z nich pejsek vezme co nejvice. Vzhledem k tomu, Ze jde
o holistické krmivo, tak obsahuje i fadu bylinek pro podporu metabolismu.
Vice o krmivu najdete zde: https://bit.ly/390PjFi

Zdroj: Facebook Pucalka s.r.o., 2020
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Priloha ¢. 5: Ukazka zobrazeni PPC reklam

Google

krmivo pro psy

Q Vse [ Obrazky QO Nakupy Q Mapy (3 Videa i Vice Nastaven(

Pfiblizny pocet vysledka: 5 570 000 (0,56 s)

Reklama - www.spokojenypes.cz/psi/krmivo ¥ 226 227 586

Krmivo pro psy | VSe pro vaSe mazli¢ky | Tlapku na to

Y% % Hodnocenl inzerenta spokojenypes.cz: 4,9 - 29 748 recenz(

Pofidte vaSemu pejskovi kvalitni krmivo! AZ 12 % sleva ve vérnostnim programu. Ve pro vase
mazlicky. Expedice v den objednavky. Spokojeny pes, spokojeny pan. Vyhodné vérnostni slevy.
Expedice v den objednavky. Jsme milovnici zviFatek.

9 Hvézdova 1073/33, Praha 4 - Nusle, Praha - Dnes zavfeno - Oteviraci doba v

Reklama - www.topkrmiva.cz/ ¥ 777 722 995
Nejlepsi krmiva z celého svéta | Vyuzijte dodani do druhého dne

Y% %% Hodnocenl inzerenta topkrmiva.cz: 4,9 - 300 recenz(
Exkluzivni vybér superprémiovych granuli, konzerv a pamiskd pro psy.

Reklama - www.superzoo.cz/ ¥
Prémiové krmivo pro psy | Osobni odbér po celé CR zdarma
Vyberte si kvalitni krmivo pro vase psi milacky. Dodame do 24 hodin! Prodejny po celé CR.

Reklama - www.alza.cz/ ¥ 225 340 111

Krmivo pro psy | Krmeni pro psy | Alza.cz
Dorucenl v den objednavky. Doruceni i o vikendu. Expresni reklamace. U nas si zaru¢ené...
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krmivo pro psy

Superprémiové krmivo pro psy | Puffins s masovou naplni
krmivo.puffins.cz/krmivo pro psy/superprémiové = Reklama

Pufiny pinéné masem = unikatni strava pro psy | 70% masa 20% ovoce & zeleniny.
® Hlavni 143/112, Velké Pavlovice

Krmivo pro psy | Max4dog.cz Praha 4
max4dog.cz/krmivo-pro-psy/praha-4 | Rekama

V3e pro psy pod jednou stfechou. Navétivte nasi prodejnu na adrese Hrusicka 3, Praha 4.
® Hrusicka 2616/3, Praha

Kvalitni krmivo pro psy | Doprava zdarma, rychlé dodani
superzoo.cz/krmivo | Rekama

Nejv&tsi vybér krmiva pro psy. Osobni odbér po celé¢ CR zdarma!
@ Ustfedni 391/2d, Praha

Krmivo pro psy online | | my mame své mazlicky
spokojenypes.cz/Krmivo pro psy | Rekama

Nakupuijte krmivo pro psy online. VSe skladem, slevy pro zakazniky. Tlapku na to!
® Hvézdova 1073/33, Praha

Zdroj: Google.cz a Seznam.cz, 2020
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Priloha ¢. 6: Ukazka expozice z veletrhu chovatelskych potieb pro domaci zvirata
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