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Abstrakt

Cielom bakalarskej prace bolo #@vanie spotrebitiskych preferencii pri vybere
domacich a zahratnych potravin. Aké vyrobky spotrebitelia upredniogi, comu
davaju prednaspri ich vybere. Samotnému g@/aniu predchadzalo Stadium odbornej
literatary, vd’ba hlavného ci@a rozlleneného na cieleiastkové a metodika prace.
Vyznam celej prace spival v ziskavani informacii o spotrediteh a ich nakupnom
rozhodnuti. Na zi®vanie preferencii spotrebitey bol pouzity dotaznik, ktory
obsahoval okrem identifikaych otazok otazky tykajuce sa mlieka a wmigch
vyrobkov (syrov, jogurtov, masiel). Vyhodnotenim talmika sme zistili, ze
spotrebitelia uprednastji domace potraviny pred zahré&mymi, ¢o hovori o tom, Ze aj
napriek vysokej konkurencii spotrebitelia vnimajinakupuju slovenské produkty.
Hlavnhym dévodom takychto rozhodnuti bola cena. Ksala chd domacich

a zahraninych produktov bola hodnotena ako poroviiade

Kracove slova: spotrebiteké preferencie, spotrebitelia, konkurencia, pkodu



Abstrakt

Das Ziel dieser Bachelorarbeit war die Ermittlurey Eonsumentenpraferenzen bei der
Auswahl der einheimischen und auslandischen Lebitedémy Welche Produkte
bevorzugen die Verbraucher, was priorisieren sieitver Auswahl. Der Ermittlung
waren das Studium der Fachliteratur, die Hauptablwnd die Gliederung in die
Teilziele, sowie auch die Methodik vorausgegand@ie. Bedeutung dieser Arbeit lag
im Erwerb der Informationen Uber die Verbrauched aleren Einkaufsgewohnheiten.
Zur Ermittlung der Verbraucherpraferenzen wurdergagebogen verwendet, der aul3er
Identifikationsfragen auch die Fragen erhielt, die Milch und die Milchprodukte
(Kéase, Joghurt, Butter) betrafen. Nach der Ausweytwurde festgestellt, dass die
Verbraucher die einheimischen vor den auslandisddmdukten bevorzugen, was
bedeutet, dass die Konsumenten trotz der starkenku€cenz die slowakischen
Produkte wahrnehmen und einkaufen. Der Hauptgrwerdkdufentscheidung ist der
Preis. Die Qualitat und das Geschmack der auskmelis und den einheimischen
Produkten sind als vergleichbar bewertet worden.

Die Schlisselworter: die Konsumentenpraferenzes,\irbraucher, die Konkurrenz,
das Produkt
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Uvod

Uspokojenie a spokojndszakaznika su zakladnym atribatom predajcov. Usjeoke
a spokojnog nagnaju potreby a Zelania zékazniks&n vedie k opakovanej aktivite pri
kupe. Pri nakupe spotrebitestupuje do procesu hodnotenia a vyberu, aby Vyoalukt,
ktory najlepSie uspokoji jeho potrebu. Pritom ufplgg hodnotiace kritéria, ktorym
prisudzuje diferencovanu vyznamtics poda ktorych posudzuje atributy posudzovanych

produktov.

Na nakupné rozhodovanie spotrdiatgplyva niekdko faktorov, ako su cena, kvalita,
chw, obal, vdneSnej dobe vo Rkej miere aj reklama. Dolezitym krokom, ktory
predutuje uspesnas firmy, je naj$ pre produkty idealnu Struktaru cien, spravne
a fungujace obaly, poziado akej miery je mozné spotrelfieovplyvni’ a¢im je mozné
ho oslovi’, aby sa stal spokojnym a vracajucim sa zakaznikdedie’, ako zakaznik
premy$a, akym spésobom sa rozhodue je pre neho doélezité. Spokojny zakaznik
prichddza a nakupuje znowize spokojnot zédkaznika tvori jeden zo z&kladnych pilierov
dlhodobych obchodnych uspechov.

Snaha o spokojnbszakaznika je podriadena ekonomickému a seolskému
prospechu podniku. To predpoklada, Ze spokdjtgysmala prinies pre podnik viac ako

su naklady¢i vhodna komunikacia.

Spravanie zékaznika je individualne vo vazlke wiastni potrebu, ekonomické

moznosti, prostredie v ktorom sa nachadza, alemjiku produktov a sluzieb.

Vlastnosti zdkaznika a jeho rozhodovaci praeekl k utéitému kipnemu rozhodnutiu.
Za dblezité sa povazuje poznarie,sa deje v zakaznikovej mysli od okamihu, kedgsa
jeho podvedomia dostanu cité podnety z vonkajSieho prostredia do okamihugdyke
uskut@ni kupne rozhodnutie. Pre vyrobcov je dolezité @pbzmazory a predstavy
zékaznikov, ich &kavania, ich spokojnéss uz existujucimi vyrobkami, ich kritéria
rozhodujuce pri ndkupe, do akej miery su ovptywani propagaciou, ak vébec su, ktoré
druhy vyrobkov presadzuju pred inymdalSie mnohé atributy.

V prostredi konkurencie je Klma pri ndkupe neobmedzend a zakaznici maju mbHznos
vybera z niekd’kych modifikacii vyrobku od réznych vyrobcov a pagmbv. Zvazuju
kladné a zaporné vlastnosti konkrétnych nakupovaryfch produktov a rozhoduju sa tak,
aby vybrany produkt zo vSetkychdudisk ¢o najviac uspokojil a splnil ich sakavania
a potreby.




1 Prehad o sifasnom stave rieSenej problematiky

1.1 Marketing

Marketing je spokensky a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci agky ziskavaju
prostrednictvom vytvarania a vymeny produktov art@ado, ¢o potrebuju a chca, tvrdi
Hekelova (2006).

Poda Bada (1997) je marketing metdda, ktora riadi procedesyatického uvadzania
podnikat&skych napadov na trh.

Marketing je koncepcia vyrobnej a obchodnejmkatd’skej politiky, ktord vychadza
Z vyvoja potrieb a poziadaviek trhu a zameriavangach premenu na Specificky dopyt,
ktorého uspokojenim sa podnik snazi dosighna trhu optimalny ekonomicky efekt,

uvadza Lesékova (2007).

Foret (2009) chape marketing ako systéem koxmgéleo prieskumu potrieb a dopytu
s cidom organizovA vyrobu a poskytovanie sluzieb s maximélnou origiotda na
uspokojovanie potrieb konkrétnych spotrefiote a zabezpgt ¢o najefektivnejSie formy

a metddy predajn€jnnosti a 910u spojené sluzby zakaznikom.

1.1.1 Ciele marketingu

Marketing ako spbsob riadenia a podnikanialpodekelovej (2006) vznikol v désledku
procesov, ktoré sa uskuétaju na trhu, t. j. v mieste, kde sa stretavajuzékladné

subjekty:

»  dopyt (kupujuci),
»  ponuka (predavajuci),

»  produkt (nosité uzitkovych hodn6t).

Cielom marketingu je pd Sima-Vicena-Krettera-Nagyovej (2006) dosiahraby sa
dostal:

>  spravny vyrobok, ten, ktory sfiia predstavy spotrebite,
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spravnemu spotrebitdovi,

v spravhom¢ase t. j. vtedy, ke’ ho spotrebité potrebuje

na spravnom miestet. j. dod& vyrobok tam, kde si ho spotrelitéeld,
v spravnej kvalite, ktora vyhovuje spotrebitevi,

za spravnu cenu ktora odréza kvalitu a spotreliteri vyhovuje.

1.2 Marketingova stratégia

Horakova (2000) chape stratégiu ako subortpeo&ov a postupov ako dosiahhu

ciele. Marketingovu stratégiu treba chémko proces analyzy moZznosti podniku, vyber

cielov, rozpracovanie a formulovanie planov a uskibeanie marketingovych opatreni.

Niekedy jetazko utit prioritu Gloh v rozpracovani marketingovej stra¢egZalezi od

konkrétnej situacie¢i sa v utovani marketingovej stratégie vychadza z trhu dyaga

marketingovych moznosti, alebo su prioritnéeme ciele spolkmosti.

Lesakova (2007) rozliSuje nasledovné stratégie

>
>

defenzivna— je zamerana na udrZzanie zakaznika

rozvojova — orientuje sa na existujucich zadkaznikov $ane poskytni

vacSi rozsah sortimentu tovaru

ofenzivna- zameriava sa na ziskanie alebo rozSirenie obdnikania
ziskanim novych zékaznikov. Zavadzaju sa noveé tgdunadaju

sa nové distribtné kandaly a nové trhy.

DalSiu skupinu marketingovych stratégii Lesakov®@0ozilenuje na:

>

intenzifikaénd marketingova stratégia — je zaloZzena na existyjace
produkcii a jej predaji na existujucom trhu. Jelena zvySenie predaja.
integraéna marketingova stratégie — vyuzZiva aspaja vSetky
podnikatdskécinnosti

diverzifika éna marketingova stratégia — obsahuje zmenu dotehaSie
sortimentu a ci®vych trhov. Tato marketingova stratégia predse&avu;
zna&né riziko, predovSetkym ak &isne nastava zmena sortimentu
azmena cigovych trhov. Na druhej strane je toto riziko vyvage

moZznogou vysokého zisku.




Marketingova stratégia sa sudge na ladanie spésobov dlhodobého rastu odbytu
ako nevyhnutného predpokladu rozvoja podniku. Rodriitvorbe marketingovej stratégie
musi brad do Uvahy cely rad faktorov, a to tak vnutornyclo ak vonkajSich, a na zaklade
tychto faktorov zvoli optimalnu stratégiu. Dolezitym predpokladom spehm
rozhodovania sa o Vbe marketingovej stratégie je redlnecame konéného trhu
a vyhodnotenie vlastnej vychodiskovej situacie,dredHorakova (2000).

1.3 Marketingovy vyskum a vyskum trhu

Marketingovy vyskum je suborcinnosti, ktoré st zamerané na ziskavanie informacii
o vonkajSich avnutornych podmienkach pre marketrgg manazment. Obsahuje
sledovanie a analyzu celkovej kulturnej, politickajcialnej a ekonomickej situacie, ktora
ovplyviiuje potreby daného trhu, tvrdi Kotler (2007).

Dalej je poda autora marketingovy vyskum definovany ako systeké uovanie,
zber, analyza, vyhodnocovanie informacii a zaverdipré zodpovedaju titej
marketingovej situacii, pred ktorou firma stoji.

Vyskum trhu je zaloZzeny na systematickom, vedeckom a planavittiskavani
a vyhodnocovani informécii, a preto ide o dlhodébeyskum, uvadza Kotler (2007).

Autorka taktiez definujeprieskum trhu ako kratkodoby vyskum zamerany na
zistovanie a predvidanie situacie na trhu v suvisleatiéitym konkrétnym produktom

v kratSoméasovom horizonte.

Kotler (2007) vymedzuje proces vyskumu trhu, ktory pozostava zo Styroch
hlavnych faz. Su to:
1. definovanie ciéa vyskum(aké informécie chceme zisig,

plan vyskumuaké metddy a prostriedky pouzijeme?),

realizacia vyskumyrealizacia v teréne),

w0 N

analyza ziskanych poznatkémterpretacia vysledkov vyskumu a navrh odgani

pre manazment).
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1.3.1 Planovanie vyskumu trhu

Simo-Vicen-Kretter-Nagyova (2010) tvrdia, zeamci planu vyskumu trhu je potrebné

stanowi’;

A) Metddy vyskumu

Medzi najastejSie pouzivané metody patri opytovanie, pozorigy experiment

a panel.

Opytovanie

Ide o zber informacii na zaklade odpovedi skiyoh osdb na r6zne skutkoveé podstaty.
Opytovanie s&leni na:

a) vorny rozhovor — pod Mmym rozhovorom rozumieme osobné, Ustne opytovanie,
pri ktorom opytujuci neformuluje vopred otazky aspgpnos ich kladenia
opytovanému. Stanovi len tému a k nej usmjer priebeh rozhovoru do tej miery,
ako je to potrebné, aby opytovany vedehko a zodpovedne formulavavoje
vyjadrenia,

b) skupinova diskusia — vedie ju kvalifikovany moderaktorého ulohou je navatli
situaciu bezného md, aby dastnici reagovali prirodzene. Takejto diskusie sa
zUCastiuje 6 aZz 10 osbb a diskusia je zaznamenavana hkawayvazaznamnik alebo
na video,

c) Standarizovany ustny rozhovor — je najvyznamne@iaajpouzivanejSia forma
vyskumu trhu opytovanim. Je charakterizovany tyenptazky su pred vyskumom
pisomne spracované, pevne usporiadané a na kabpgtm/aneho sa obraciame
rovnakym spdsobom. Opytujlci nesmie otazky a ickletinog ment, mdze ich
iba pre lepSie porozumenie zopakfvaripadne vysvetli

d) pisomné opytovanie — je formou opytovania, pri &arie je potrebné pritomnds
opytujuceho a komunikacia s opytovanym prebiehaudng cez dotaznik.
NajcastejSi variant pisomného opytovania je cez po&tésielku,

e) telefonické opytovanie — pri telefonickom opytovamznikd kontakt medzi
opytovanim a opytujucim telefonickym spojenim, ¢pm sa snazime ziska

odpovede na polozZzené otazky,
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f) omnibus — pod omnibusom rozumieme opytovanie, pordkn ugity okruh
respondentov odpoveda pri jednom rozhovore na rt&mg.

Pozorovanie

Je ciéavedomé a planovité zhromédvanie udajov o0 zmyslovo vniméitgch
skutanostiach v okamihu ich vzniku prostrednictvom inyoséb alebo pristrojov.
VSeobecne pozorovanie méze sfUkipoznaniu objektivnych postojov kupujucich a tiez
k poznaniu ich interpersonalnych postojov k obdybannformaciam. Délezitou oblédsu
pouZzitia metédy pozorovania je vyskum v redlnycdmankach na mieste predaja. Dava
nam objektivnejSie vysledky vEadom na konkrétndssituacie.

Experiment
Experiment je skimanie, pomocou ktorého sdugfupostoj, pomer, zavislosti alebo

priebeh za pevne stanovenych, kontrolokmgeh a meniacich sa podmienok. Ulohou
experimentu je skimanie pésobenia jedného alebcemjieh nezavislych faktorov na
zavislu premennu. Poa prostredia experimentu pozname:
a) laboratérny test — robi sa v umelych podmienkadghvpdome zjednoduSenych
podmienkach. Priklad takéhoto testu su test vyradlkbo test konceptu reklamy
v testovacom Stadiu.
b) terénny test — pri terénnom teste je predmet skianastovany vo svojom realnom
prostredi. Typické priklady pre tento test su téxdty.
Panel

Panel v ramci vyskumu trhu predstavuje represtévny staly okruh adresatov, ktori
v pravidelnych intervaloch odpovedaju na tie idi#&zky vyskumu. Panel mozno defindva
aj ako permanentné skumanie rovnakého suborulaPolruhu skimanych subjektov
v marketingovom vyskume pozname:
a) spotrebitésky panel — je taky panel, pri ktorom okruh osélpré poskytuju
informacie, su konmi spotrebitelia vyrobku.
b) obchodny panel — je skimanie, ktoré sa robi v egmativne vybranom a stalom
okruhu obchodov, v pravidelnycliasovych intervaloch v dihSom obdobi, pri
sledovani toho istého predmetu skiimania

12



B) Kontaktna metoda

Ako kontaktni metddu mozno potizosobny kontakt, pisomny kontakt alebo

telefonicky kontakt.

C) Vyber vzorky respondentov

Vyber respondentov by mal predstawbveeprezentativnu skupinu, o ktorej sa
predpokladd, Ze reprezentuje nazory rozhodujuc&ing zakaznikov. Takato skupina
moZe by vybrana na zéklade toho, ZeljehSie dostupna (tzv. dostupna vzorka) alebo

moze by vyberana pokth demografickych velin (tzv. podielova vzorka).

D) Nastroje vyskum

Za najastejSie pouzivany nastroj vyskumu sa povadg®znik. Dotaznik je subor
starostlivo vybratych, zrozumiteych a jasnych otazok, na ktoré respondenti odpgued
Okrem dotaznika sa ako nastroje vyskumu vyuZivagnetechnické pomocky napr.
personalne meracie pristroje, snimacie zariadersapermarketoch, optické skanery

pokladnic v obchodochgné kamery, svetelny &atd’.

1.4 Marketingovy mix
Marketingovd mix pdé Sima-Vicena-Krettera-Nagyovej (2010) znamena
proporcionalne usporiadanie jednotlivych marketing opatreni, ktoré ma firma
k dispozicii a ktorymi m6zZe aktivne pdésphia trh. Obsahuje vSetky aktivity, ktorymi
modZze podnik ovplyvni dopyt po svojich vyrobkoch. Pozostava z&ielj ktorych
kombinaciu aplikuja podniky pri uspokojovani Bieého trhu. Zakladnymi velinami su
»4 P“, uvadza Kotler (2006):
1. PRODUCT (produkt) — vyrobok, sluzba, jeho kvalita, viastipobal, véko<,
atd’.,
2. PLACE (miesto) — distribucia, odbyt, hustota distkibaj siete, sklady, dt,
3. PRICE (cena) — cenovy systém, cenova politika, rabalaay, platobné
podmienky, at'.,
4. PROMOTION (podpora odbytu) — reklama, osobny predaj, podpcedaja af.

13



O tom, aky konkrétny marketingovy mix treba lk¥@ tej-ktorej firme, rozhoduje jedine
trh a momentalna situacia @m, rovnako ako situacia vo firme, tvrdia Simo-\fice

Kretter-Nagyova (2010).

V suvislosti s podnikovou marketingovou filéiba a politikou, prijatou pre aplikaciu
4P hovori Kotler (2006) o Styroch zékladnych ngetlo marketingu, a to:
»  produktova politika
»  distribu ¢éna politika
»  kontrakta ¢na politika
»  komunikaéna politika

1.4.1 Produktova politika

Simo-Vicen-Kretter-Nagyova (2006) definupfodukt ako predmet, pracu, sluzbu,
ktord sa mdze na trhu pontdikdo pozornosti, na ziskane, pouZivanie alebo dpoteemé
schopnos uspokojt’ potrebu zakaznika.

VSetky opatrenia, ktoré suavisia stvorbou pidd, suU naplou produktovej
(vyrobkovej) politiky, tvrdi Kotler (2006).

Za hlavné ulohy produktovej politiky povaZitjekelova (2006):

1. Navrhovanie, vyvoj, vyhotovenie Uplne nového alemvovaného produktu a jeho

zavadzanie na trhirovacia produktu.
2. Obmena, resp. modifikacia produkt vo vyrobnom paogg —variacia produktu.

3. Vypustenie produktu z vyrobného programeliminaciu produktu .

,Zivotni drahu“ produktu na trhu prostrednimtv jeho objemu, zmenou objemu
predaja, ziskovosti alebo stratovosti, a to od dkamavedenia produktu na trh az do jeho
vypustenia z vyroby, vyjadrujvotny cyklus produktu, uvadza Bd’o (1997).Spravidla
sa zivotny cyklus deli na 5 faz, ktoré&Bik (2005) vymedzuje nasledovne:

1. Faza zavedenia

Za&ina sa vstupom produktu na trh. Komunikacia so zdikani je charakterizovana
reklamnym Usilim a propagaou kampaou. V cenovej politike neexistuje jednozné
pravidlo, ¢i stanovi’ nizku alebo, naopak, vysoku cenadke vo faze zavadzania su dos

vysoké naklady na propagéaciu, odstneanie vyrobnych problémov a pod. na jednej
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strane a relativne nizky predaj na strane druhgledkom tejto fazy je okkgjne strata.
Ked’ produkt prekréi prah ziskovosti, vstupuje do druhej fazy, a ®digza rastu.

2. Faza rastu

Produkt sa na trhu ujal, t. j. je UspeSnypdaebné venovapozornosg jednotlivym
nastrojom marketingového mixu, ndko vtejto faze vstupuje na trh stale viac
konkurentov. K doterajSim kupujucim pristupuje skap rychlych zaujemcov, neskor
rychla v&Sina kupujucich. Je predpoklad, Ze sa budlu dos@hoam&sie zisky. Cena

obyajne zostava ddsrysoka.

3. Faza zrelosti

Vo faze zrelosti predaj produktu dosahuje esvopximum al’alej uz nestupa. Prirastok
predajov kogi v tejto fAz na nule. Konkurencia sa zostrujepdrebné rozhodnti¢o je
potrebné urolii pre udrzanie, resp. rozSirenie trhového podieluydklej va&Sine
kupujacich sa pridavaju konzervativni kupujaci, .tneskora vésina. V tejto faze ma
velky vyznam produktova politika a vEddom na to, Ze dopyt je elasticky, cenova politika

sa prejavuje znizovanim cien.

4. Faza nasytenia

Obrat klesa, zmeny objemu predaja su negativreejej konci je prakticky nulovy zisk.
Firma stoji pred strategickym rozhodnutim, v al@jnfe pri etablovanej trhovej pozicii
pristipt’ na tvrda konkureinu konfrontéciu.

5. Faza ustupu
Obrat prudko klesa a zisk sa mdze mema stratu. Touto fazou prechadzasrda

produktov. Firma sa moze sn@aidrza produkt na trhuco najdlhSie tak, ze znizuje
vydavky na reklamu a propagaciu, distkibé kandly, zniZuje centim sa snazi pritiahriu
kupujacich. Alebo sa firma rozhodne stialimrodukt z vyrobného programu a z predaja

na trhu a postupne ho nahradi novym produktom.

1.4.2 Kontraktaéna politika
Kontraktgna (cenova) politika je pdd Kitu (2005) nastroj marketingu,
prostrednictvom ktorého sa vhodnym usporiadanimag®ej Uhrady za tovar ma

realizova ¢o najpriaznivejSia kupa produktu.
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Cenaje vyznamny komunikany a podporny prvok realizicie marketingovej styeé
firmy, uvadzaju Simo-Vicen-Kretter-Nagyova (200B)alej uvadzajl, Ze je to mnozstvo
penaznych jednotiek, ktoré s&tije za produkt. Objektivitu ceny pbal Hekelovej (2006)
predstavuju dve pravidla:

1. cena je vyjadrenim hodnoty tovaru,

2. cena je odzrkadlenim vazhu ponuky a dopytu.

Richterova-Kutakova-Klepochova (2007) uvadzaakladné spbsoby tvorby cien:

1. Nékladovo orientovand tvorba cien

Stanowi cenu iba na zaklade dosahovanych nakladov je éhybafinicia hodnoty je
pre stanovenie ceny prakticky nepoutrie Naklady maju na predajnd cenu vplyv
v jednom aspekte: predajna cena musi dystaténe vysokd, aby po zaplateni vSetkych
nékladov zostal rozumny zisk. Néklady + rozumn¥k zis je minimalna cena, ktora treba
pozadovd. Skut@na predajna cena produktu sa bude réalaeptovanej hodnote, ktora

akceptuje zakaznik.

2. Zakaznicky orientovana tvorba cien

Je nevyhnutné pitat’ s tym, Zze zakaznik ma moziiogorovnad si ceny niektkych
ponuk. Cim vzéacnejsi alladanejsi je wity druh tovaru, tym menej bude ddlezita jeho
cena.

Cena produktu je cena, ktoru je zakaznik aledvatd ochotny zaplafi v zavislosti
od svojich potrieb, dostupnej konkurencie a svojmfijmov. Naklady, ktoré vznikaju
vyrobcovi pri vyrobe produktu, zakaznika nezaujimafena je preddgena tym, aku
hodnotu vyrobku alebo sluzby je zakaznik ochotnyatia prij&’. Firma preto musi svoju
cenovu stratégiu zalaZina poznavani potrieb, Zelani a moznosti svojicterpmalnych
zékaznikov. Z toho vyplyva, Ze tvorba ceny musi zgloZené na dokladnom a sustavhom

vyskume trhu.

3. Tvorba cien orientovanych na konkurenciu

Sledovanie konkurencie je nevyhnutims pri ugovani spravnych cien, za ktoré budu

produkty firmy predajné.
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Lesé&kova (2007) tvrdi, Zgorbu ceny ovplywviuja:
1. Interné faktory

a) ciele firmy z Wadiska marketingu,

b) stratégia marketing manazment,

c) naklady,

d) organizacia tvorby cien.

2. Externé faktory
a) charakter trhu a dopytu,
b) konkurencia,

C) ostatné.

Uréovanie cien z kratkodobéhdddiska:

Strategicka cenaznamena stanovenie dlhodobej cenovej hladiny. ddéanovenie
hranice minimalnych a maximalnych cien, tvrdi Ki2805).

Takticka cenapredstavuje wenie konkrétnych cien v rAmci danej cenovej hladidg
o kratkodobé zmeny cien v zavislosti od situacietnma. Cidlom je okamzitd podpora

predaja, uvadzaju Horska-Ubreziova (2001).
1.4.3 Distribu¢né politika

Ulohou distribtnej politiky je poda Hekelovej (2006) zabezpé také opatrenia
a marketingové distritiné kanaly, na zaklade ktorych sa produkt dostanajtelnejSou

cestou z miesta svojho vzniku k spotrefote.

Schéma 1Priamy marketing

Vyrobca »| Zakaznik
Vyrobca Zakaznik
Vyrobca Zakaznik

Zdroj: Hekelova (2006)
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Schéma 2Marketing prostrednictvom sprostredkovatd’a

Vyrobca x‘/ Zakaznik

Vyrobca Distributor | Zakaznik

Vyrobca /"—\ Zakaznik

Zdroj: Hekelova (2006)

A 4

Distribu ¢ény kanal

Distribieny kanal definuje Bdo (1997) ako suhrn vSetkych podnikov a jednotlivych
os6b, ktoré sa stanu vlastnikmi alebo su napompgnprevode vlastnictva produktov
v pripadoch, ké& sa produkt dostava od vyrobcu ku ké&mé&mu spotrebit®ovi alebo na
priemyselné spracovanie.

Poda Sima-Vicena-Krettera-Nagyovej (2010)abenie prechodu vlastnickych prav
a fyzicky pohyb tovaru zabezfige organizaciadistribu énych kanélov, ktoré mézu mé

podobu:

1. Konvertny distribiény kandl — predstavuje zoskupenie, tvorené relativne

nezavislymi stupami distribikného kanala, t. j. vyrobcami, Rleodberatémi,

maloodberatiémi, z ktorych kazdému ide o maximalizaciu vlastnélsiu.

2. Vertikalny marketingovy systém jednotlivé stupne v distridnom kanali pracuju

ako prvky utittho systému, ktorych vahy suU vymedzené postavenim
jednotlivych prvkov. Poth toho rozoznavame:
a) Uzavrety vertikalny marketingovy systém kde vSetky stupne vlastni
jeden majité a organizacia a riadenie na vSetkych stuph podlieha

rovnakym pravidlam, @ovanym z jedného centra.
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b) Zmluvny vertikdlny marketingovy systém, kde vz’ahy medzi
jednotlivymi stugiami distribkného kanéla su vopred stanovené
pisomnymi dohodami.

c) Administrativny vertikalny marketingovy systém, kde jeden zo

stupiov distribitného kanéla ma prirodzené dominantné postavenie.

Distribieny kanal je zloZzeny zo subjektov, ktoré by mali lspoacovd v zaujme
spolaného prospechu, tvrdi Lesakova (2007). Tieto supjekdZzu md nasledovné

postavenie:

» Ak ide oviacero subjektov na rovnakom stupni, ib@orizontalny
distribu ény kanal.
» Ak ide o niekdko subjektov na réznych stiipch distribéného kanala,

ide overtikalny distribu ¢ny kanal.

Distribu ¢na logistika

Fyzicka distribacia zaha planovanie, implementaciu a operativne riadeyiaeckého
toku materialu a finalnych produktov z miesta vznito miesta ich spotreby tak, aby

zodpovedali poziadavkach zakaznikov a priniesk,aisadza Kita (2005).

V ramci fyzickej distriblcie je potrebné vemdvpozornog zostavedodavkového
servisu a stym spojenym nakladom. Sjpdlivog’ a rychlog dodavkového servisu vedie
k vySSej konkurencieschopnosti, atym k vySSiemuatnb a zisku, tvrdi Béio (1997).
Kvalitu dodavkového servisu &uju dva faktory, ktoré Hekelova (2008gni na:dodacia
pohotovo®’ adodacia lehota

Dodacia pohotovo$ udava, aky je vysoky pomer tovaru, ktoré je podsikopny
doda’, k objedanému tovaru.

Dodacia lehota zahltha c¢asovy Usek medzi zadanim zakazky zékaznikom

a vyexpedovanim tovaru.

Distribiena politika a stratégia rovnako ako produktova,osé@na komuniké&na musi

byt v sulade s celkovou podnikovou stratégiou. Tedrjigrax, experiment a skidsenosti,
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vyuzitie vedeckych a kvantitativnych postupov, @tko umo#uje firmam vybudové si
najlepSie odbytové cesty. Aby prosperovali, musidg’ svoje produkty. Aby ich mohli
preda@, musia ich dodatym, ktori ich chcu, ato & mozno najmensimi nakladmi,

v najvyssej kvalite &o najrychlejsSie.

1.4.4 Komunikatna politika

Poda Sima-Vicena-Krettera-Nagyovej (2006) je hlavnolohdu komunikanej
politiky vytvorit kontakt medzi tym, kto predadva atym, kto by mokabit, teda
potencialnym kupujucim. Koreay cid’ je zrejmy — predaj — ale nemal bytbgrvorady.
Ide predovSetkym o ,preniknutie” do povedomia veosti jednak ako firma, jednak ako

produkt,ciZe ide o vytvorenie pozitivneho imidzu firmy a guitov.

Nastrojmi komunikénej politiky st podia Sima-Vicena-Krettera-Nagyovej (2010):

reklama, podpora predaja, Public Relations osobny predaj.

Podpora predaja

Podpora predaja znamena foodima-Vicena-Krettera-Nagyovej (2006) kratkodobé
podnety, zamerané na akviziciu ndkupu alebo prepia@duktov. Vyuziva sa oldgjne
s reklamou, osobnym predajom a ostatnymi nastr&pmunikanej politiky. Primarnym
cielom podpory predaja tvorba spotrebstieej preferencie, ktora posilje trhovla poziciu
produktu prostrednictvom vysSieho objemu predae@&sSovanim podielu na trhu.

Mbze is o:
a) podpora predaja zamerand na spotrebitBov — vzorky, kupény, cenové
balicky, odmeny za verndss(taze, vyherné lotérie, hry, daky,
b) podpora predaja zamerand na obchodnikov— informacie a Skolenia pre
obchodnikov, Pavy z ceny v priebehu titého obdobia, tavy z ceny pri
nakupe witého mnozstva tovaru, odmeny alebo priplatky madhodnikom

za vystavovanie produktov vo svojich regaloch a.pod
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Osobny predaj

Osobny predaj znamena priamy kontakt medzigwajucim a kupujucim. Schopns
kvalifikovanog’, kompetentnasa spdsob spravania sa obchodného personalu jeemaem
dolezita pre uspesny kontrakt, tvrdi Kita (2005).

Public Relations

Public Relations (PR) znamena poésobenie nejn@érmienku v zmysle vytvarania
priaznivého postoja verejnosti k firme a jej prottuk, a to najastejSie prostrednictvom
masmédii. Zakladnym programom PR je vytvaranigakm medzi firmou a verejntsu,
ktory by mal reSpektovaaj etickl stranku pbésobenia firmy na verejhjasvadza Kotler
(2006).

Priprava Public Relations dadHekelovej (2006) by mala obsahésianovenie ci@a
PR, vyber sprav a nosl@v, realizaciu planu PR a vyhodnotenie vysledkanygom PR
je pravdivo informova o firme a produktoch, stratégie PR je zaloZzena ddaere

a vzajomnom pochopeni a ma skor dlhodoby efekt.

Reklama
Podia Zdkona NR SR. 147/2001 Z.z. o reklame, §2:

»Reklama je prezentacia produktov v kazdej podalieam uplatni’ ich na trhif

Medzi najastejSie pouzivané reklamné, prostriedky, ktoréagmije Hingston (2002)
mozno zahrnt
1. Elektronické média - televizia, film, rozhlas, video, internet
2. Tlacové média- noviny,casopisy, ina tla
3. Média vonkajSej propagacie- billboardy, pohyblivé pute, dopravné prostriedky
s reklamnymi napismi, reklamné tabule, svetelnéarak at’.

21



1.5 Spotrebitd’, spotrebitd’ské spravanie

Spotrebitd’ je jednotlivec, ktory kupuje vyrobky a sluzby nap vlastnu spotrebu,
na pouzitie vrodine, pr&lena rodiny, pripadne ako dar pre in0 osobu, ujadza
Richterova-Kutakova-Klepochova(2007).

Simo-Vicen-Kretter-Nagyova (2006) definugpotrebitePské spravanie ako akty
ziskavania, spotreby alebo disponovania vyrobkarsiuzbami, vratane rozhodovacich

procesov, ktoré tymto aktom predchadzaju aleboenaaalvazuiju.

Podia autora Kitu (2005) moznspotrebitel’ské spravaniedefinova ako spravanie,
ktoré spotrebitelia prejavuju priladani, nakupe, pouzivani, hodnoteni, disponovani

vyrobkami a sluzbami, od ktorycltakavaju, Ze uspokoja ich potreby.

Richterova-Kuldkova-Klepochova (2007) vysveije, Zespotrebitel’ské spravanie to
su predovSetkym zjavné a pozoroVate akty, akymi su nakup a spotreba. Su to dolezité
aspekty rozhodovacieho procesu spotréhité®ojem spotrebitského spravania sa vSak
chape podstatne SirSie a rozumeju sa nim mentasoeialne procesy, ktoré prebiehaju

pred samotnym nakupom, & nakupu a po nakupe.

Poda toho, ako spotrebitelia rozhoduju o nakupe vyéinanproduktu, mozno ich

pod’a Richterovej-Kutdkovej-Klepochovej (2007) zobrazilo niekdkych modelov:

1. Ekonomicky ¢&lovek: ¢lovek robi racionalne rozhodnutia a jeho nakuprrdamie
je vzdy rozumné a racionalne s jedinou motivactounajmenej vydéaco najviac
nakupovaé.

2. Pasivny¢lovek: protiklad ekonomickéhéloveka, rezignuje vo ahu k vlastnym
zaujmom pri ndkupnom rozhodovani. Takytlovek sa stava prostriedkom na
usmetiovanie jeho spravania.

3. Kognitivny ¢lovek: spotrebité je vnimavy, aktivne pristupuje k rieSeniu svojho
problému, fada produkty, ktoré uspokoja jeho potreby a obahativot.
Kognitivny model je niekde medzi extrémami, ktoréprezentuji modely

ekonomického a pasivnehd@loveka. Je to spotrebite ktory nedisponuje
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kompletnymi poznatkami, a preto neméze ufaddkonalé rozhodnutie, ale ktory
napriek tomu hada informacie a usiluje sa uréhispokojivé rozhodnutie
4. Emocionalny ¢lovek: kladie mensi doraz na’ddanie prednakupnych informacii

a rozhoduje sa pdd aktualnej nalady a pocitu.

1.6 Faktory pésobiace na spotrebitéské spravanie

Na spotrebiteské spravanie poésobia viaceré faktory. Ich vplyv kankrétny
rozhodovaci proces sa prejavuje predovSetkym vprém procese, pri vybere produktu,
tvrdia Richterova-Kulakova-Klepochova (2007). V spekenskom prostredi rozliSuje
Hekelova (2006) nasledujuce faktory, ktoré ovyilyw spotrebitéské spravanie:

»  o0sobné faktory

»  kultdrne faktory

»  spolaenské faktory
»  psychologické faktory

1.6.1 Osobné faktory

Za osobné faktory pdsobiace na spotrésiit® spravanie povazuju Richterova-

Kul¢akova-Klepochova (2007) nasledujuce:

Zamestnanido istej miery predduje nakupné rozhodnutia, ktoré savisia s odievanim,

vybavenim pre konkrétne profesie, ktoré pouZivajakkétne produkty.

Prijem ktory je odrazom ekonomickych podmiendloveka, ma vEky vplyv na
moznos$ uspokojovania jeho potrieb. Vyrazne ovplwe jeho nakupné rozhodovanie
a spotrebu. V pripade vysokych prijmov méZzu spitieéa lepSie uspokdajisvoje potreby
a to nielen tym, Ze si mézu ziskaacej prostriedkov na uspokojovanie svojich padiriale

Ze mdzu méaj vysSie poziadavky na ich uspokojovanie.

Osobnasclovekaovplyviiuje spotrebiteské spravanie. Ide hlavne o také vlastnosti, ako

je socialne vedomie, samostatficsebaistota a ambicidéznos
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Hodnoty maju déleziti udlohu v spotrebikom spravani a vystupuju ako cibé
pozitivne alebo negativne ciele snaZenia spotibi®( to meradla, ktokdovek pouziva
pri volbe, porovnavani, oéevani utitého objektu, alebo witého spbsobu. Kazdy
subjekt si vytvara svoj hodnotovy retek, ktory reSpektuje pre d&iti skupinu, ale ma
v nej aj svoje individualne preferencie. Rébki hodnot sa v priebehu Zivota subjektu
meni, ato v zavislosti od veku, sp&doskej skupiny, vzdelania, kultirnej vyspelosti
.Niektoré hodnoty su relativne trvalé, iné podljghaeustalej zmene. Hodnoty hraju
vyznamnu Ulohu v nakupnom spravani dvojakym spésobbudia kupuju vyrobky,
pripadne sluzby, aby dosiahli svoje kémé alebo pomocné hodnoty, ale kupuju vyrobky
aj preto, aby zladili svoje hodnoty s hodnotamirgizh.

1.6.2 Kultarne faktory

Spol@nog’ a kultura, v ktoreflovek vyrasta a Zije, vyrazne ovphlju jeho spravanie,
jeho zaujmy, tuzby, Zelania, aktivity, lzdoy, tvrdi Bal'o (1997). Kulturne faktory
podstatne ovplywju spotrebitéské spravanie. Duchovny ramec sgolosti, ktory je dany
narodnostnym, nabozenskym, geografickym a histgnick zazemim, ovplysuje
formovanie potrieb a Zelani aich uspokojovanieat8% spotreby s kultirou je Vi
tesna. Kultarne vplyvy su vyznamnym cujucim faktorom Tudského spravania
v spola@nosti. Odovzdavaju sa z generacie na generacidyisamickej povahy, menia sa

tak, ako sa meni samotna spwlog’, uvadza Kita (2005).

Niektore kultirne trendy, ktoré maju vplyv syaotrebitéské spravanie, sa prejavuju v:
»  zblizovani kultar,

zmene Vv hierarchii hodnot,

globalizacii Zivotného Stylu,

duchovnej obrode,

meniacich sa stravovacich zvykoch,

ochrane zdravia,

ochrane zivotného prostredia,

obrode narodnych kultar,

YV V V V V V V V

renesancii umenia.
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Poda Richterovej-Kutakovej-Klepochovej (2007) kultarne faktory pozostgv
z materialnych anematerialnych zloziek. Hmotné —materidlne prvky predstavuju
spotrebné statky, kultirne artefakty, architektké@iaiela a pod. Kematerialnym —
nehmotnym zlozkam kultlry patria socialne normyznmaiky, idey, tradicie, hodnoty,

zvyky, symboly, ritualy, myty, tabu dit

Kazda kultira pozostava z mensstibkultar alebo skupin, uvadza Kotler (2006).
Dalej autor rozliduje Styri typy subkultdr: néarodtrés skupiny, naboZenské skupiny,
rasoveé skupiny, zemepisné oblasti.

Subkultarne odliSnosti sa prejavujanermach, hodnotach apostojoch tvrdia
Richterova-Kutakova-Klepochova. (2007). Sledovanie subkultar m&mzy vyznam pre
poznavanie odliSnosti v spotreligkom spravanio sa prejavuje tak pri vybere produktu,

ako aj v reakciach na ostatné marketingové nastroje

Kazda spoknos” ma utité rozvrstvenie jedincov ato wrapstejSie vo forme
spolatenskych vrstiev. Prislusndk urcitej spolaenskej vrstve vyplyva zo skutoosti, ku
ktorym patri hlavne zamestnanie, vzdelanie, prijéierarchia hodnét, spoésob Zivota.
LCudia zjednej vrstvy maju podobné nézory, zaujmypzrie spoldenské vrstvy sa
navzajom liSia Struktirou spotreby, majua odliSnéfgnencie produktov a zéiek,
rozdielne poziadavky na byvanie, odievanie, vyudigavd’néhocasu, uvadza Hekelova
(2006).

1.6.3 Spol@enské faktory

Medzi spoléenské faktory, ktoré ovplywmju nakupné spravanie spotrebde, patria
pod’a Richterovej-Kuldkovej-Klepochovej (2007):
»  skupinyludi, s ktorymi sa pravidelne vo formalnom aleboonefalinom
vztahu,
»  refererdné skupiny,

»  role a statusy v ramci skupiny.

Skupinu Pudi (tzv. primarnu), s ktorymi je ¢lovek v pravidelnom a neformélnom

vzt'ahu, tvori predovsetkymodina, priatelia ablizki spolupracovnici
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Skupinu Pudi (tzv. sekundarny s ktorymi jec¢lovek vo forméalnom aj k& menej
pravidelnom vZahu, tvoria spolupracovnicilenovia ré6znych spot@nskych organizacii
a zdruzeni, ktorélovek navstevuje, ktori tiez maju nepriamy vplyvmékupné spravanie.

Referentné skupinaznamend akusi vzorovu skupinu, s ktorou sa mojmre/navé,
do ktorej nepatrime a chceli by sme patfio potom méze ovplyviiinaSe postoje, Zivotny
Styl a spravanie aj v nakupnom procese.

Role a statusyv ramci skupiny znamenaju dweé postavenie jednotlivca v ramci
skupiny a ulohy, resp. aktivity, ktoré sa od neliakdvaju.Cudia si obyajne vyberaju

produkty, ktoré vyjadruju ich spalenské postavenie.
1.6.4 Psychologické faktory

Kotler (2006) vymedzil Styri hlavné psycholog faktory, ovplyviujice nakupné
rozhodovanie spotrebitev, a to:
»  motivacia,
»  vnimanie,
»  presvedenie,
>

postoje.

Motivéacia je ucloveka procesom vyberu niektorej zo sitlm@ moznych reakcii, ktora
potom dominuje nad ostatnymi auje d’alSi postuginnosti. Je to pojem, ktory vyjadruje
regulaciu uspokojovania potrieb al@o zamerané spravanie. Motiv je vnutornym
determinantom spdésobu spravania aj v procese nékopspravania, ktorym sa dosahuje
nejaky druh uspokojenia potrieb. Potreby su zaldaahotivy, ktoré vyjadruju nedostatky
na urovni fyzického a socialneho bytétoveka a ciBom spravania je redukcia tychto
potrieb. Zakladné rozdelenie druhov motivov vymaezfyziologické potreby, ktoré
vyjadruju biologické potreby organizmu a sociogérkieré vyjadruju potrebyloveka ako

socialnej bytosti a su relativne trvalé.

Zakladom motivécie je pohnutka (drive) riademdtivom v savislosti s ditym cielom,
ktory vylug'uje do motivovaného spravania ng&ly uspokojenia potreby, ako to vyjadruje

nasledujuci model motivacie:
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Schéma 3Model motivacie

Ucenie @akavanie

Neuspokojena | Motivované

potreba Drive Motiv Cle spravanie

Zdroj: Kotler (2006)

Vyber produktov zavisi aj od spbésobnimania, teda od toho, ako dany produkt
pripadne jeho vyrobcu spotreliitenima. Z fadiska psycholégie plati, e &&nou dané
podnety vnimame tak, ako ich chceme wudieesp. koname skoér na zaklade nasho
vlastného videnia veci nez na zaklade toho, akésketainé su. Dosledkom toho je, ze
viaceriludia v rovnakej situacii, s rovnakou motivacioa,lne inak prejavia v procese

rozhodovania o ndkupe, pretozZe situaciu vnimajisoell

Presvedtenie a postoje

LepSie je prisposobiprodukty existujicemu presvEhiu a postojom spotrebitay,
ako sa snaZiment dané presvegnie a postoje. Tie sa totiz menia ler’rae tazko,
pretoZze su vysledkom dlhodobého vytvarania pregistamienky a vfahu ¢loveka
k comukd’vek na zéklade skusenosti, vedomosti, zvyklosilnyeh faktowi pocitov.

Skumanie nakupného spravania spotrBintea nielen toco, kto, kde, ktko, kedy
a ako spotrebitelia nakupuja, ale aj qgweprave to nakupuju, je vyznamnou Uulohou
marketingového vyskumu. Jeho vysledky vo vyraznéren ovplywiuju marketingové
rozhodnutia a pouZzitie jednotlivych nastrojov mairkgoveho mixu.
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2 Cieb prace

Cigom bakalarskej prace je zistispotrebitéské preferencie pri kupe vybranych
domécich a zahratnych mli€nych vyrobkov. Zisti, ktoré mli€ne vyrobky spotrebitelia
uprednostuju, v akych obaloch ich nakupuju, v ktorych preda¢h a akocasto ich
nakupuju.

Z hlavného ci&a bakalarskej prace bolidené cieletiastkove, ktoré prispeli k zisteniu
spotrebitéského spravania na trhu s mliekom a #ligni vyrobkami. Jedna sa o tieto
ciele:
sitasny stav rieSenej problematiky
vymedzenie mlignych vyrobkov potl potravinového kodexu
vyvoj vyroby mliggnych vyrobkov na SR
spotreba mlieka a mii@eych vyrobkov na Slovensku (na obyJate

YV V V VYV V

vysledky vlastného vyskumu

Nastrojom na dosiahnutie wyného cika je spotrebitisky prieskum
prostrednictvom dotaznika. K vyhodnoteniu prefeiierspotrebitéov a k celkovému
zaveru povedie vzajomné porovnanie spotrébikych preferencii a hodnotenie ceny,

kvality, chuti, obalu a reklamy domacich a zahagich potravin.
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3 Metodika prace a metody skimania

Metodicky postup bakalarskej prace vychadzeielov prace a reSpektuje vSeobecne

platné zasady pri jej spracovani. Metodiku pracéente zhrntido nasledovnych faz:

1. Objekt skiimania

Objektom skumania boli spotrebitelia z okreSenica. Reprezentativnu vzorku
vyskumu tvorilo 137 respondentov.

2. Pracovné postupy

Stadium odbornej literatarglomacich a zahratych autorov, ktori sa zaoberaju

marketingom, prieskumom trhu a spotrelsteym spravanim.

Vyber techniky prieskumu trhd pri rieSeni danej problematiky bol ako najvhgdie

spbsob prieskumu trhu zvoleny anonymny dotaznitékio vyhodou je, Ze za pomerne

kratky ¢as mozno ziskainformacie od vikého p@tu respondentov.

3. Spbsob ziskavanie Gdajov a ich zdroje

Zostavenie dotaznika dotaznik je rozdeleny na Gvod a dvasti. V Gvode je

respondent oboznameny slam dotaznika. Prvitag’ tvoria vSeobecné informéacie
o respondentoch, ako je vek, pohlavie¢gi@dlenov v domacnostiisty mesany prijem,
bydlisko. Druhacag’ je tvorend konkrétnymi otazkami o preferenciacbtigbitdov na
vybrané domace a zahrané produkty. V dotazniku boli pouZzité uzatvorenéz&ti typu
ano — nie a otazky s vyberom viacerych moznos#.j@inoduchsie spracovanie dotaznika

neboli pouzité otazky otvoreného typu.

4. Pouzité metddy vyhodnotenia a interpretacie vystikov

Po zozbierani vSetkych dotaznikov nasledovaiekontrolovanie kazdého jedného
dotaznika. Zigovali sme spravnds vyplnenia dotaznika a komplexmosvSetkych
odpovedi. Nasledne sa ziwali odpovede na jednotlivé otazky v absollUtnyokiotach.
KedZe takého vysledky maju mallu vypovedaciu schopnbslo pouzité aj percentualne
zhodnotenie zanalyzovanych udajov. Vysledky doteznéme vyhodnotili pomocou

metdd analyzy, syntézy a komparécie. Pre jasngjidstavu a porovnanie udajov sa
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vysledky zobrazovali pomocou grafov a Ustneho popikformacie sa spracovali
pomocou programu Microsoft Excel 2007.
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4 Vlastna praca

Mliekarstvo vSade vo vyspelych krajinach patedzi popredné odvetvie narodného
hospodarstva, lebo ma hlbsSi celosgeltsky vyznam. Kazda vyspela krajina sveta sa snazi
0 sebesi&og’ vo vyrobe zakladnych potravin a jednou z tych dlagitejSich je i mlieko
a mliecne vyrobky. Samotna vyroba mlieka a jeho spotrebadlezita totiz nielen ako
bezna potravina, ale ma Iy celospoléensky vyznam iz pdiadu existencie chovu
dobytka v prvovyrobe, z péadu ekonomiky vyroby dalej z poliadu zamestnanoduudi
na vidieku, socidlneho a ekologického programu prania produktov celého
polnohospodarstva.

4. 1 S&asny stav rieSenej problematiky

Napriek réoznym reklamam o vyzname mlieka aetnifch vyrobkov mame na
Slovensku stale eSte ik deficit a stale viac a viac sa musimgt’depsie vyuzivé a viac
konzumovd prave mligne vyrobky. Pre zaujimavHge treba uvie§ Ze u nas je spotreba
vSetkych mlignych vyrobkov po prepide na mlieko iba 152 kg na osobu a rok, kym vo
vyspelych Statoch je tato spotreba cca 300 kgomriba v ,zapadnej* Europe, ale i na
vychode sa spotrebovava asi trojnasobné mnozstiemaeh fermentovanych napojov a
minimalne dvojnasobné mnozstvo syrov ako u nasloxaeSsku. Z uvedenych dévodov je
preto potrebné stale viac sa zaujfna zloZzeni mlieka a mliamych vyrobkov a o ich

spolatenskom i zdravotnom prinose.

4.2 Vymedzenie mli€nych vyrobkov podPa potravinového kddexu

Potravinovy kddex Slovenskej republiky upravpoziadavky na vyrobu a na dovoz
oSetreného mlieka kravského, ¢c@mho, kozieho a byvolieho a vyrobkov z nich, na

manipulaciu s nimi a na ich uvadzanie do obehu.

Mlieko je dokonaly a najprirodzenejSi napoj a tiez suroui pre vyrobu Sirokého
sortimentu mliénych vyrobkov. Obsahuje najhodnotnejSie Zigoe bielkoviny,l'ahko
stravitdny tuk a cely rad dblezitych mineréalnych latok. Nadza sa viiom vea
esencialnych aminokyselin, vitaminov, nitig cukor a mnohé stopoveé prvky nevyhnutné
pre vyzivu a vyvoj’'udského organizmu, pre normalnu funkciu latkoveneny a ochranu

zdraviacloveka.
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Konzumné mliek@a vyraba z kravského mlieka, ktoré sa émjganazvom ,konzumné

mlieko®, ale aj z kozieho mlieka, ktoré sa oamg ako ,konzumné kozie mlieko".
Konzumné mlieko je zdrojom biologicky aktivnychdi&tnevyhnutnych pre zdravy vyvoj

¢loveka a obsahuju vyzivné a stavebné latky prebstdwla a rastloveka v detskom veku.

Trvanlivé mliekoje konzumné mlieko, ktoré sa vyraba z kravskéheekal a je len

tepelne oSetrené. Sposob tepelného oSetreniagwydbkotepelny ohrev.

SuSené mliekoa suSena smotana su nmifie vyrobky vyrobené suSenim

pasterizovaného mlieka, so Standardizovanym mnoistuku.

Kyslomliecne vyrobky su vyrobky vyrdbané z mlieka kravského,cieho alebo
kozieho, alebo z mliych vyrobkov procesom kysnutia s vhodnymi mikr@migmami,
ktoré vyvolavaju charakteristické biochemické zmesprevadzané znizenim pH,
vyzrazanim bielkovin z mlieka a tvorbou aromatidkyatok. Charakteristickym znakom
kyslomliecnych vyrobkov vratane jogurtov je pritomtiogivych mikroorganizmov
pouzitych na fermentaciu. Medzi kyslonde vyrobky patrigogurty, kefiry a acidofilné

mlieka.

Jogurty su kyslomliégne vyrobky charakterizované symbiotickymi kultGrami

Lactobacillus delbruecksubsp Bulgaricusa Streptococcus thermophilus.

Acidofilné mliekoje kyslomligny vyrobok charakterizovany kultdrouactobacillus

acidophilus

Kefir je kyslomligny vyrobok charakterizovany kultGrou vyrobenou Zifkeych zn,
Lactobacillus kefir sp. Rodu Leuconostoc, Lactococcus Acetobacter rastucich v
Specifickych podmienkach. Kefirové zrna su charsaeané kvasinkami fermentujacimi
laktozu  Kluyveromyces marxianus) a kvasinkami nefermentujacimi  laktozu

(Saccharomyces omnispor@&accharomyces cerevisa&accharomyces exiguus).

Syr je zrejuci alebo nezrejuci makky, polotvrdy, tvrdfebo extra tvrdy vyrobok,
v ktorom pomer srvatkovych bielkovin ku kazeinu nesphuje pomer tychto bielkovin
v mlieku. Vyraba sa Uuplnym aleliastanym vyzrazanim bielkovin z mlieka kravského,
ovcieho alebo kozieho o r6znom mnoZstve tuku alebanara, alebo ich vzajomnou

kombinaciou posobenim syridla alebo inych vhodnyaagul&nych cinidiel, alebo
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kyseliny mlignej, vzniknutej biologickym kysnutim mbeeho cukru aciastanym
oddelenim srvéatky, ufomenej v procese spracovania, alebo inymi vyrobrgoihnikami
zahmajucimi koagulaciu bielkovin mlieka, ktorych vystdd je vyrobok s obdobnymi
fyzikalnymi, chemickymi a organoleptickymi vlastwasni. Takto vyrdbané syry tvoria

skupinu prirodnych syrov.

Plesiovy syrje zrejuci syr, ktorého zrenie je sprevadzanéaajom charakteristickej
plesne vo vnutri syra alebo na jeho povrchu, aledrmbinaciou rastu takychto plesni vo
vnutri syra a na jeho povrchu.

Pareny syfe syr vyrabany z vykysnutého syra, tepelne uprgvai teplote najmene;j
60°C, r6zne tvarovany; mozno dalej upravové tdenim alebo zrenim.

Srvatkovy syrje syr vyradbany zo srvatky alebo zo zmesi srvatkyieka a inych
mlie¢nych vyrobkov a ich vyzraZzanim kyselinou alebo zaénim.

Hrudkovy syrje syr vyrabany vyzrazanim bielkovin z kravskéhlieka pésobenim
syridla aciastainym oddelenim srvatky uvoenej v procese jeho vyroby.

Tavené syrwu syry vyrabané z jedného druhu syra alebo wiabhay syrov drvenim,
mletim, mieSanim s taviacimi &mi tepelnym zahrevom pri teplote najmenej 70 °C
v trvani najmenej 30 sekund s pridanim alebo belapia inych zloZiek.

4.3 Vyvoj vyroby mlie¢nych vyrobkov na Slovensku

Vyroba mlienych vyrobkov

ZvySenie vyroby mlignych vyrobkov v roku 2008 v porovnani s predchéalzia)
rokom v SR bolo pda Statistickych Udajov zaznamenané pri smotané/®,pri masle
a vyrobkoch z mlieneho tuku o 1,1 %. V porovnani s rokom 2007 sailani¥roba pri
suSenom plnottnom mlieku o 28,2 %, pri tavenych syroch o 14,3 @, prirodnych
syroch celkom o 14,1 %, pri suSenom @denom mlieku o 12,2 %, pri kyslomdéieych

vyrobkoch o 5,7 %, pri konzumnom mlieku o 4,1 %.
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Tab. 1 [Vyroba mlieka a mlie¢nych vyrobkov v spracovat&#skom priemysle v tonach]

Syry prirodné
Konzumné S s
. ) [ yry motany
Obdobie mlieko | spolu vratane |  z toho: | Ztoho: 3
Lerstvé tavené spolu
spolu derstvych owtie syry ovtie
syry
2005 246 873 43 447 1974 8 319 757 10630| 34535
2006 238 331 47 879 1452 8944 I 11595| 33670
2007 252 279 44 669 1196 9 459 808 13641| 34619
2008 241 996 38 391 1220 8018 767 11695| 37889
Index 08/05 0,9802 0,8836 0,6180 0,9362}3 1,0132 1,1002 1,09)1

Zdroj: VUEPP + vilastny preget

Tab. 1 - pokratovanie

Kyslo- Maslo
. i Susené mlieko z toho:
Obdobie mlie¢ne a vyrobky plnotuéné
i ) spolu odtuénené
vyrobky z mlie¢. tuku
2005 52 263 10 034 12 856 5801 6 634
2006 51 305 10 689 11 954 5705 5571
2007 54 180 11 690 14 285 8 207 5808
2008 51 086 11 815 11 659 7207 4173
Index 08/05 0,9775 1,1775 0,9069 1,2424 0,6290

Zdroj: VUEPP + vlastny preget

4.4 Spotreba mlieka a mli€énych vyrobkov na Slovensku.

Spotreba mlieka a méirych vyrobkov na Slovensku je nepdsigca. Po roku 1989
dosSlo k vyraznému poklesu konzumacie mlieka i émyeh vyrobkov. Séasna Grove
spotreby dosahuje priblizne 65% spotreby roku 1889ezodpoveda ani vyske lekarmi
odpor&anej davky 220 kg mlieka a méieych vyrobkov na osobu a rok. &nu mozno
hrada’ predovSetkym v nizkej kapyschopnosti obyVatea, ako aj v raste
spotrebitéskych cien.
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Tab. 2 [Priemern& spotreba mlieka a mli€nych vyrobkov na obyvatéda SR]

Ukazovatd’ 2005 2006 2007 2008 Index 08/0
Priemerny potet | 5 3g6,7 5391,2 5 396,17 5401,2 1,0027
obyvatdlov v tis.

Mlieko a mlie¢ne 154.,6 152,4 153,4 151,7 0,9812
vyrobky v kg

Mlieko kravské 152,3 150,2 151,3 149,6 0,9823
Mlieko kozie 0,6 0,6 0,6 0,6 1

Mlieko owie 1,7 1,6 15 15 0,8824

Ukazovatd’ 2005 2006 2007 2008 Index 08/05
Priemerny potet | 53867 5391,2 5 396,17 5401,2 1,0027
obyvatdlov v tis.

Mlieko a mlie¢ne 150,2 148,0 148,9 147,2 0,9800
vyrobky v |

Mlieko kravské 147,9 145,8 146,9 145,34 ,9807
Mlieko kozie 0,6 0,6 0,6 1,6 2,6667
Mlieko owie 1,7 1,6 14 1,4 0,8235
Mlieko

konzumné spolu 55,7 55,9 52,4 47,5 0,8528
v kg

Syry a tvarohy 9,1 9,5 9,8 9,4 1,033
spolu v kg

SuSené

a zahustené 1,7 1,1 1,6 1,5 0,8824
mlieko v kg

Maslo v kg 2,0 2,0 2,1 2,1 1,05
Smotana v kg 2,8 3,0 3,0 4,3 1,5357
Kyslo-mlie¢ne 13,1 12,3 13,7 13,9 1,0611
vyrobky v kg

Zdroj: VUEPP + vilastny prepet

35



5 Vysledky vlastného vyskumu

5.1 Identifika¢né otazky a ich vyhodnotenie

V marketingovom prieskume zameranom na’cxignie spotrebiliskych preferencii

mlieka a mli€nych vyrobkov boli pouzité nasledovné identitiké otazky:
1) Pohlavie

2) Vek

3) Bydlisko

4) Paet¢lenov v domacnosti

5) Cisty prijem domacnosti

6) Zamestnana's

Dotaznikového prieskumu trhu saastnilo 137 respondentovgaho 47 (34%) tvorili
muzi a 90 (66%) tvorili Zeny. Struktiru respondenpod’a pohlavia nam zobrazuje

graf 1.
Graf 1

Struktdra respondentov pod  Pa pohlavia

O muz
m Zena

Zdroj: vlastny prieskum
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V grafe 2 je znazornené vekové zastUpenieoramtov. NajpéetnejSiu skupinu
respondentov predstavovali respondenti od 21 dod®®v, najmenej bola zastupena
kategoria 51 rokov a viac. Z celkovej vekovej Stéuk respondentov bola kategéria do 20
rokov zastupena gtom 25 (18%), od 21-35 rokov gtom 67 (49%), od 36-50 rokov
poctom 25 (18%) a vekova kategoria 51 rokov a viadgt@/ovala péet 20 (15%).

Graf 2

Vekoveé zastupenie respondentov

15% 18%

@ do 20 rokov
mod 21 - 35 rokov
O od 36 - 50 rokov
051 a viac

18%

49%

Zdroj: vlastny prieskum

Struktira respondentov gad bydliska nam poukazuje na skiiog’, 7e 78
respondentov (57%) Zije v meste a 59 responded®@) Zije na vidieku. Danu Struktlru

zobrazuje graf 3.

Graf 3

Struktira respondentov pod  Pa bydliska

43%

O mesto
m vidiek

57%

Zdroj: vlastny prieskum
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V grafe 4 je zobrazena Struktira respondemod’a patu ¢lenov v domacnosti,
pricom jedn@lenna domacnastvori 4%, 2-3¢lennd domacnastvori 34%, 4-5¢lenna

domacnostvori 55% a 6 a viatlenna domacna'svori 7%.

Graf 4

Struktdra respondentov pod  Pa poétu élenov v
domécnosti

7% 4%

m

m2 az 3clen.
04 az 5 ¢len.

0O 6 a vac ¢lenna

Zdroj: vlastny prieskum

Z Hadiskacistého prijmu domacnosti boli vytvorené 3 kateg@isgeho prijmu, ato
prijem do 500 €, ktory tvori 8%, prijem od 501 da0Q €, ktory tvori 39% a prijem nad
1001 € je tvoreny 53%. Takéto rozdelenie nam pogiygraf 5.

Graf 5

Cisty prijem doméacnosti

8%

mdo 500 €
m od 501 do 1000 €

53% 39% Onad 1001 €

Zdroj: vlastny prieskum
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Zo vSetkych opytanych tvoria 31% Studenti, 4%hdiicovia, 9% nezamestnani a 56%

zamestnani. Struktiru respondentovljgoramestnanosti nAm zobrazuje graf 6.

Graf 6
Struktira respondentov pod  Pa zamestnanosti

31% -
O zamestnany
m nezamestnany
O déchodca

56% y
4% O Student
9%

Zdroj: vlastny prieskum

5.2 Vecné otazky a ich vyhodnotenie

V dotazniku boli pouzité nasledovné vecné otazky:

1) Délezitos konzumacie mlienych vyrobkov

2) Kritéria vyberu mlieka a mlamych vyrobkov

3) Vyber mlieka poth pévodu a tuku

4) Vyber syrov potha vyrobcu

5) Cenove, chiové a kvalitativne porovnanie slovenskych syrovaarantnymi
6) Vyber syrov poth krajiny pévodu

7) Nakup kyslomliénych vyrobkov

8) Vyber jogurtov poba vyrobcu

9) Cenoveé a chiové porovnanie slovenskych a zahtagich jogurtov

10) Vyber jogurtov pokh krajiny pévodu

11) Uprednostovanie masiel pdi povodu
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12) Porovnanie slovenskych a zahtaych masiel z Fadiska ceny a reklamy

13) Vyber masiel pda krajiny pévodu

Pri skimani doélezitosti konzuméacie mitigch vyrobkov a mlieka v zavislosti od
pohlavia sme zistili, Ze 62% Zien a 31% muzov pajainlieko a mliéne vyrobky za
nevyhnutna s€ag’ zdravej vyzivy, 2% Zien a 1% muzov maju dma nazor. 3% muzov
a 1% Zien sa nevedelo vyjallk danej otazke. Na rozdielnbsdpovedi nam poukazuje

graf 7.
Graf 7

Délezitos t konzumacie mlieka a mlie €nych
vyrobkov pod l'a pohlavia

3% 2%

@ muz ano

B MuzZ neviem
O muz nie

O Zena ano

W Zena neviem
O Zena nie

Zdroj: vlastny prieskum
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Kritéria vyberu mlieka a mik@ych vyrobkov sme razenili do 5 kategorii, ptiom
chuw’ uprednostuje 42% respondentov, kvalitu vyrobkov 38%, cen@lBeklamu 1%

a krajinu pévodu uprednastju 4%. Grafické znazornenie predstavuje graf 8.

Graf 8

Kritéria vyberu mlieka a mlie  €énych vyrobkov

4506|220 38%

40% -

35%

30%

Podiel 25% -
respondentov  20%-
15%

10%

5%+

0% -

chut kwalita  cena reklama krajina
pévodu

Kritéria

Zdroj: vlastny prieskum

Si&ag’ou grafu 9 je tabika, ktora reprezentuje percentualne rozhodnutoregentov

pri vybere mlieka.

Tab. 3 [Vyber mlieka podra krajiny pévodu]

doméace zahranéné
Cerstvé odtutnené do 0,5% tuku 1% 0%
Cerstvé polotutné s min. 1,5% tuku 27% 4%
Cerstvé plnotuwné s min. 3,5% tuku 13% 4%
Trvanlivé odtuénené do 0,5% tuku 1% 1%
Trvanlivé polotu¢né s min. 1,5% tuku 32% 7%
Trvanlivé plnotu éné s min. 3,5% tuku 9% 1%

Zdroj: vlastna praca
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Graf 9

Vyber mlieka
Q90
35% o770 0O ¢erstvé odtuénené do 0,5%
30%- 7] E':uekrlétvé polotu&né s min.
25%- o (l:ésrosA)tvtgk;;JInotuéné s min.
Podiel 20%] [m} ?r'vsg/rglit\yglé)dtuénené do 0,5%
respondentov  15%- tuku T
10%. ] ;rrlsaozlmili)olotu?n? s mfn.
5%- o ;r’vsao/r;ht\ijili)lnotucne S min.
0%

domace zahrani¢né

Miesto pévodu

Zdroj: vlastny prieskum

DalSia otazka bola zamerana na vyber syrovl@distého prijmu doméacnosti, kde
respondenti mali mozntsvyberu z 3 moznosti — domaci vyrobca, zahmapivyrobca,
pripadne vyber syra pbta vyrobku (od akého konkrétneho vyrobcu pochadza).
Domécnosti gistym prijmom do 500 € nakupuju syry piad konkrétneho vyrobku,

k takému vyberu sa pripolili taktieZz domacnosti rgnppom od 501 do 1000 € a
domacnosti s prijmom nad 1001 €. M6Ze t@ bpbdsobené dbou jednotlivych druhov
syrov od réznych vyrobcov, gom ukity druh syra méze mainua kvalitu, chd’ a cenu

ako ten isty syr od iného vyrobcu.

Tab. 4 [Vyber syrov pod’a ¢istého prijmu domacnosti]

Cisty prijem domacnosti|  Preferencia syrov Celkom
do 500 € doméace 2,92%
pod’a vyrobku 4,38%
Celkom z do 500 € 7,300%0
nad 1001 € domace 22,63%
pod’a vyrobku 27,74%
zahraniné 2,92%
Celkom z nad 1001 € 53,28%
od 501 do 1000 € domace 13,71%
pod’a vyrobku 25,71%
Celkom z od 501 do 1000 € 39,42%
Celkovy siet 100,00%

Zdroj: vlastna praca
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Pri porovnavani slovenskych a zah&éagich syrov z hadiska ceny sa 29 respondentov
(22%) priklonilo k tomu, Ze zahrafmé syry su oproti slovenskym lacnejSie, naprotidom
65 respondentov (47%) odpovedalo, Ze zakrenisyry su oproti slovenskym drahSie.
Pod’'a zostavajucich 43 respondentov ( 31%) su sloveaskahrané syry na rovnakej

cenovej arovni. Situaciu nam zobrazuje graf 11.

Graf 11
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Zdroj: vlastny prieskum

Co sa tyka chuti, graf 12 nam zobrazuje skou®’, Ze chtiovo su slovenské syry
oproti zahraninym vysoko porovnat@é. K tomuto nadzoru sa pripojilo 92 respondentov,
¢o predstavuje 67%alSich 37 opytanych (27%) povaZuje zah¥aéisyry za chutnejSie.
Najmenej respondentov 8 (6%) vyzila moznos, Ze zahrarné syry su chiovo horsie

ako slovenské.
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Graf 12

Porovnanie slovenskych syrov so zahrani  énymi
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Zdroj: vlastny prieskum

89 respondentov hodnotilo (65%) kvalitu sloslkegich syrov ako porovndied
s kvalitou zahranych syrov, 33 (24%) respondentov povazuje kvaliépsie zahrakné
syry a 15 respondentov (11%) tvrdi opaiZe zahraniné syry vnimaju ako kvalitativne

horSie. Graf 13 predstavuje jednotlivé percentugijadrenia opytanych.

Graf 13

Porovnanie slovenskych syrov so zahrani  énymi
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Zdroj: vlastny prieskum
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Ak by bola respondentom ponuknuta cela radavsy réznych krajin bez ¢hdu na
krajinu ich pévodu, tak 10% by si vybralo Rakusl&% Francuzsko, 3% Nemecko,
Pd’sko, Mafarsko, 5%Ceski Republiku, 63% Slovensko a 4% iné krajiny¢qri za iné

oznaili Taliansko, Holandsko a Svaarsko. Nazorné zobrazenie nam ponuka graf 14.

Graf 14
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Zdroj: vlastna praca

V grafe 15 vidié velky nepomer medzi percentualnym zastiupenim jedryathiv
kyslomliecnych vyrobkov, pretoZze az 77% respondentoasigjSie nakupuje jogurty,
v mensej miere acidofilné mlieka (13%) a najmengjjtové mlieka (5%) a kefir (5%).

Graf 15
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Zdroj: vlastny prieskum
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Tabuika 4 nAm hovori o vybere jogurtov fadveku respondentov. Z tdliy vidno, Ze
u vSetkych vekovych kategoriach previadal nakup @waoh jogurtov, zahraémé jogurty

maju len vémi malé percentuélne zastupenie.

Tab. 5 [Vyber jogurtov podPa veku respondentoy

Preferencia
Vek jogurtov Celkom
50 a viac domace 6,57%
je mito jedno 7,30%
zahraniné 0,73%
Celkom z 50 a viac 14,6020
do 20 rokov domace 11,68%
je mi to jedno 6,57%
Celkom z do 20 rokov 18,2500
od 21 - 35 rokov domace 25,55%
je mito jedno 21,90%
zahraniné 1,46%
Celkom z od 21 - 35 rokov 48,91%
od 36 - 50 rokov domace 11,68%
je mito jedno 5,11%
zahraniné 1,46%
Celkom z od 36 - 50 rokov 18,25%
Celkovy siet 100,00%

Zdroj: vlastna praca
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K otadzke i su zahraniné jogurty oproti slovenskym lacnejSie, drahSiebaleenovo
porovnaté&né, pripojilo svoju odpow® 21% respondentov, ktori povazuju zah&éasi
vyrobky za lacnejSie ako slovenske, vySSi podispoadentov (42%) si vSak mysli, Ze
zahrantné vyrobky su drahSie. Ostatnych 37% opytanychilovoioZznos, Ze zahragneé

a slovenské jogurty s na rovnakej cenovej uro&ka nazorné zobrazenie slizi graf 17.

Graf 17

Porovnanie slovenskych a zahrani  énych jogurtov
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Poda 15% respondentov sU zahgar@ jogurty oproti slovenskym chutnejSie, pad
14% opytanych su cliovo horSie, prevazna #ina respondentov (71%) vSak povazuje

slovenské a zahraifmé jogurty chtovo porovnatiné. Situaciu zachytava graf 18.

Graf 18
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Z rbznych krajin vyrabajucich celu radu jogurtby si 10% respondentov vybralo
Rakusko, 3% Franclzsko, R&o a inl krajinu (Svajarsko), 4% Nemecko, 5%esku
republiku a 78% Slovensko. Marsko ako krajinu povodu jogurtov nevybral ani jede

respondent. Znazornenie situacie poskytuje graf 19.

Graf 19
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Dalia otazka, ktora je zachytena na grafe 20, bataerana na to, aky druh masla
respondenti uprednadstju aci vobec pozeraju pri vybere masla na jeho povodd@ovedi
sme sa dozvedeli, Ze 65 opytanych (47%) berie dam&, aké maslo nakupuje, z toho 46
(34%) uprednogiuje cerstvé maslo, 6 (4%) smotanové a 13 (9%) natierk@w§Sok

respondentov,72 (53%), pri vybere masiel neberfadima ich pévod.

Graf 20
Uprednost novanie masiel pod Fa pévodu
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Zdroj: vlastny prieskum
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Preferencie spotrebfv pri vybere slovenskych a zahramych masiel poth ceny su
pomerne rovnomerne, pretoZze ako vidno na grafe zZhranéné masla su oproti
slovenskym pokh 34% opytanych lacnejSie, gad36% drahSie a 30% respondentov sa

vyjadrilo, Ze zahrakné a slovenské masla su na rovnakej cenovej urovni.

Graf 21
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Zdroj: vlastny prieskum

Dal3im kritériom porovnavania slovenskych a zatérajgh masiel bola reklama.
Z hradiska reklamy je 27% respondentov pregeegich, Zze zahratné masla su oproti
slovenskym viac propagované, 15% sa vyjadrilo, Bensenej propagované a 58%
opytanych tvrdi, Ze slovenské a zahfagi masla su priblizne rovnako propagované.

Priestorovu ilustraciu nam umiaje graf 22.
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Graf 22
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Graf 23 zobrazuje situaciu, kedy 9% respormentprednostuje pri vybere masiel
Rakusko, 3% Plsko, Francizsko a ina krajinu pévodu, za ktor( pajaSvagiarsko, 2%
Nemecko, 12%Ceskl republiku a 74% Slovensko. #sko sa ako krajina povodu

masiel u respondentov neosvial

Graf 23
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@ Slovensko

2%

m Francuzsko, Polsko,
12% Iné

0 Ceskaé republika
3%
O Rakusko

74%

®m Nemecko

Zdroj: vlastny prieskum

50



Zaver

V sitasnej dobe podniky vyrabaju k& mnozstva vyrobkowo predstavuje vysoku
nerozhodnas astym spojené preferencie zakaznikaladiska vyberu a nakupu
produktov. Zakaznik sa musi rozhodtyvaky konkrétny vyrobok vybtaa poda akych
kritérii sa rozhodowapri vybere.

Pomocou vhodne zvoleného marketingu moéZe Bopnspig’ k tomu, aby zakaznik
v procese rozhodovania zvolil prave dany produld. pieto potrebné pozhaurcité

zvyklosti spotrebitBov a taktiez dévody, pée k nim dochadza.

Cidom bakalarskej prace bola analyza spotrébitgch preferencii pri vybere
domacich a zahrainych potravin. Analyza sa uskdtola prostrednictvom dotaznika.
V dotazniku boli identifikéné otazky tykajuce sa veku, pohlavia, miesta bld|igistého
prijmu domé&cnosti, gidbu ¢lenov v domacnosti, zamestnanosti a vecné otazkye kol
zamerané najma na preferencie spotrébitegpri nakupe mlieka, syrov, kyslomti@ych

vyrobkov a masiel.

Pri vyhodnoteni dotaznika sa preukazalo, 72e937% muZov a Zien povazuje
konzumaciu mlignych vyrobkov (syry, kyslomlime vyrobky, masla) a mlieka za
nevyhnutnl stag’ zdravej vyzivy. Takyto vysoky podiel mézetbgpbsobeny neustalym
opakovanim a vkladanim informécii o n¢ligrch vyrobkoch a mlieku s dérazom na ich

vel’ku dblezitos v zivotedloveka.

Analyzou otdzok tykajacich sa kritérii vybenlieka a mli€nych vyrobkov sme zistili,
Ze u spotrebifov je prvorada chiyj potom kvalita a cena. Obal a krajina pévodu maju
minimalny vplyv na nakupné rozhodnutie spotrdimte

Vasina respondentov pri vybere mlieka upredigst domacich vyrobcov, piom
najviac preferované je mlieko trvanlivécarstvé polottiné s podielom tuku min. 1,5%,
najmenej mlieko trvanlivé &rstvé odtiinené s podielom tuku min. 0,5%. K zahtayim

vyrobcom mlieka sa hlasi len 16% zo vSetkych opgtan

V suvislosti s cenou ¥8ina respondentov povaZzuje zahéagi syry za drahSie ako
slovenskégo sa tyka chuti a kvality, tu respondenti osihaslovenské a zahratmé syry
ako vysoko porovnateé. Analyzou sme zistili, Ze pri vybere syrov vigésti odcistého
prijmu domacnosti respondenti najmenej preferufiraané syry, domace syry preferuje
takmer polovica respondentov, najradSej vSak redgan vyberaju syry bez ¢adu na

krajinu ich pbévodu, vyber realizuju ptal jednotlivych druhov syrov. Ak by sa vSak
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respondenti predsa len museli rozhodoymd’a krajiny pévodu, tak by jednozérae
zvolili Slovensko, dalej Francizsko a Rakusko. Ostatné krajiny {®ako, Ceska
republika, Ptsko, Nemecko) by mali minimalne zastupenie.

Z kyslomliénych vyrobkov najastejSie spotrebitelia nakupuja jogurty a acidéfiln
mlieka. Pri vybere jogurtov v zavislosti od vekispendenti vSetkych vekovych kategorii
preferuja domacich vyrobcov, najmenej zahtagich. Aj ke’ nie je vé&ky percentualny
rozdiel v preferencii zahragniych a slovenskych jogurtov fddiska ceny, W&i podiel
respondentov (42%) povaZuje zahtaméi jogurty za drah3ieCo sa tyka chuti, tam
jednoznéne zvfazila mozno§, Ze jogurty potla pbvodu su chiovo vyvazenégize
porovnaté&né. Pri kipe spotrebitelia upredniagtl slovenského vyrobcu, nasledne jogurty

z Rakuska a Zeskej republiky.

Pokid ide o masla, zistilo sa, Ze spotrebitelia najvigcednosiuju cerstvé masla,
nasledne nétierkové a smotanové. 53% respondemrtpozerd pri vybere masiel na ich
pbévod. Z vysledkov cenového porovnania zat@ytch a slovenskych masiel vyplynulo,
Ze 36% respondentov povazuje zahta@imasla za drahSie ako slovenské, opak tvrdi 34%
opytanych. Zn&nacag’ spotrebitéov (30%) si mysli, Zze zahramé a slovenské masla su
cenovo porovnateé. Reklama a propagacia je padespondentov priblizne rovnaka. Ak
by sa spotrebitom ponukali masla z r6znych krajin, ktoré maju éplavnaké vlastnosti,
tak az 74% by uprednostnilo Slovensko, 128&skd republiku, 9% by nakupilo maslo
z Rakuska, 2% by podporilo Nemecko a po 1 % byatiskagiarski, francuzski a gski

vyrobcovia. Ma’arsko ako krajinu pévodu by neuspela u Ziadnelesgandentov.

V zavere mozno konStatayaze vysledky vyskumu nam poskytli zaujimavy obraz
o spotrebitéskych preferenciach pri vybere mlieka a ratigch vyrobkov. Aj kd su
v slttasnej dobe vyrobky domacej a zahtaerj produkcie vysoko konkurencieschopné
v cene, chuti, kvalite a reklame, ¢&na respondentov upredniigie slovenské mlime
vyrobky, nakdko mnohé povazujua za lacnejSie, ajdkechuwovo a kvalitativne

porovnaténé.
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Priloha A

CD meédium — bakalarska praca v elektronickej podobe
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Priloha B

Dotaznik

Véazeni spotrebitelia,

som Studentkou 3. &oika Fakulty ekonomiky a manazmentu, Slovenskej
po’nohospodarskej univerzity v Nitre. Ddtgem si VA&s oslo¥i so Ziadogou, aby ste

v nasledujucom dotazniku vyjadrili svoje preferengri nakupe mlignych vyrobkov.
Vysledky maju informativny charakter a slizia akodklad pre bakalarsku pracu

0 spotrebitéskych preferenciach vybranych domécich a zalirgieh potravin.

1. Pohlavie:

a) zena b) muz

2. Vek:

a) do 20 rokov b) od 21 — 35 rokov c) od 36 v&@v d) 51 aviac
3. Bydlisko:

a) mesto b) vidiek

4. Pa*et élenov v domacnosti:
a)l b) 2-3 c) 4-5 d) 6 a viac

5. Cisty prijem domécnosti:

a) do 500 € b) od 501 do 1000 € c) nad 1001 €
6. Ste:
a) zamestnany b) nezamestnany c) déchodca abhritu

7. Povazujete konzumaciu mlignych vyrobkov (syry, jogurty, kyslomlieéne vyrobky,

masla) a mlieka za nevyhnutnu s€éast’ zdravej vyzivy?

a) ano b) nie C) neviem

8. Pod’a akych kritérii si vyberate mlieko a mlietne vyrobky?

a) chw b) kvalita C) cena d) reklama e) krajina povodu
9. Aké mlieko uprednostiujete?

1. domace

a) cerstvé odttnené s podielom tuku do 0,5%
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b) ¢erstvé polottiné s podielom tuku min. 1,5%

c) cerstvé plnottiné s podielom tuku min. 3,5%

d) trvanlivé odtdnené s podielom tuku do 0,5%

e) trvanlivé polotiné s podielom tuku min. 1,5%

f) mlieko trvanlivé plnotdné s podielom tuku min. 3,5%

2. zahraniné

a) cerstvé odttinené s podielom tuku do 0,5%

b) ¢erstvé polottiné s podielom tuku min. 1,5%

c) cerstvé plnottné s podielom tuku min. 3,5%

d) trvanlivé odtdnené s podielom tuku do 0,5%

e) trvanlivé polotiné s podielom tuku min. 1,5%

f) mlieko trvanlivé plnotdné s podielom tuku min. 3,5%

10. Akého vyrobcu syrov uprednosiujete?

a) domaceho b) zahr&ného c) potk vyrobku

11. Zahraniéné syry su oproti slovenskym poba Vas:

a) lacnejSie b) drahSie C) cenovo na rovnakejmiro
12. Zahraniéné syry su oproti slovenskym poba Vas:

a) chutnejsSie b) chievo horSie c) porovnataé

13. Zahraniéné syry su oproti slovenskym poba Vas:

a) kvalitne horsie b) kvalitne lepSie c) priblizrynako kvalitné

14. Ak by Vam bola ponudknuta celd rada syrov z rdzych krajin, ktoré by mali
rovnaké vlastnosti (kvalitu, cenu, che’, druh...) a jedinym ich rozdielom by bol ich

povod, ktora krajinu povodu by ste uprednostnili pri vybere?

a) Rakusko aJeska republika
b) Francuzsko f) Méarsko

c) Nemecko g) Slovensko

d) Pd’sko Q) INé ..o

15. Z kyslomlignych vyrobkov najéastejSie kupujete:
a) jogurty b) jogurtové mlieka c) acidofilné nka d) kefir

16. Zahraniéné jogurty su oproti slovenskym podta Vas:
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a) lacnejSie b) drahSie C) cenovo na rovnakaymir
17. Akého vyrobcu jogurtov uprednostujete:

a) domaceho b) zahr&niho C) je mi to jedno

18. Zahraniéné jogurty su oproti slovenskym podta Vas:

a) chutnejsSie b) chievo horSie c) porovnateé

19. Ak by Vam bola ponuknuta cela rada jogurtov z 6znych krajin, ktoré by mali
rovnaké vlastnosti (kvalitu, cenu, che’, druh...) a jedinym ich rozdielom by bol ich
poévod, ktora krajinu pdvodu by ste uprednostnili pri vybere?

a) Rakusko aJeska republika
b) Francuzsko f) Mi#arsko

c) Nemecko g) Slovensko

d) Pd’sko 9)INé ....ovvvviiiieee

20. Existuju masla, pri ktorych uprednostiujete ich pévod? Ak ano, ktoré?

a) ano 1cerstvé 2. smotanoveé 3. natierkoveé

b) nie

21. Zahraniéné masla su oproti slovenskym pdth Vas:

a) lacnejSie b) drahSie c) cenovo na rovnakejmiro

22. Zahraniéné masla su oproti slovenskym pdth Vas:

a) viac propagované b) menej propagované c) pnblrovnako propagované
23. Ak by Vam bola ponuknutd cela rada masiel z rGgych krajin, ktoré by mali

rovnaké vlastnosti (kvalitu, cenu, che’, druh...) a jedinym ich rozdielom by bol ich

povod, ktora krajinu povodu by ste uprednostnili pri vybere?

a) Rakusko eJeska republika
b) Francuzsko f) Méarsko

c) Nemecko g) Slovensko

d) Pd’sko h)iné...............

Dakujem za vyplnenie.
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