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Abstrakt

Spotrebité je chapany ako osoba (pravnicka, fyzicka), ktoskutoiniuje akt
spotreby tovarov a sluzieb. Spotrebsied spravanie potom moézZzeme definbwako
spravanie, ktoré spotrebitelia prejavuju piiatlani, nakupe, pouZzivani, hodnoteni
a disponovani produktmi, sluzbami a myslienkamiktatych @akavaju, Ze uspokoja
ich potreby. Ulohou marketingového vyskumu je amalynakupného spravania
a rozhodovania zakaznikov. Zizvanie a uspokojovanie ich potrieb je tak z&kladom
pre vSetky dalSie marketingovée aktivity firmy. Hlavhym den predkladanej
diplomovej prace bolo skimanie spravania spotrBiitena trhu potravin, analyza
faktorov ovplywiujucich ich spravanie a vysSpecifikovanie dévodowor& vedu
spotrebitéov k nakupu mlieka a mi@ych vyrobkov. Ciastkovymi ciémi bolo
zdoraznenie dblezitosti konzuméacie mlieka a émyeh vyrobkov vzbBadom na ich

vyznam vo vyZivetloveka a analyza vyvoja spotreby nihigch vyrobkov.

KEUCOVE SLOVA
spotrebitéské spravanie marketingovy vyskum

spotreba mliecne vyrobky



Abstract

The consumer is seen as a person (legal, physwaich made the act of
consumption goods and services. Consumer behaaiothen be defined as behavior
that consumers have shown in finding, purchasirsg, @valuation and disposal of
products, services and ideas from which expect $h@t their needs. The role of
marketing research is an analysis of shopping hehand decision-making customers.
Detection and meeting their needs is the basislfosther marketing activities of the
company. The main objective of the diploma work wasnvestigate the behavior of
consumers in the food market, analysis of factéfecting their behavior and Specified
reasons that lead consumers to purchase milk amy @aoducts. Intermediate
objectives were to highlight the importance of aonsg milk and milk products due to
their importance in the diet of humans and analgéithe evolution of consumption of

dairy products.

KEY WORDS
consumer behavior marketing research

consumption diary products
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Uvod

Marketingové pristupy upladvali 'udia pri obchodovani uz davno bez toho, Ze by
svoje konanie zdovamvali utenim o marketingu. Marketing ako teoreticka didoigpl
vznikol na prelome 19. a 20. stéi@ v désledku prudkého rozvoja vyroby n&iagku
priemyselnej revollcie a neadekvatneho rastu odhbyiektoré druhy tovarov sa na trhu
realizovali bez problémov, iné mali zasadné odb§tcazkosti. Uspesné boli hlavne tie
vyrobky, ktoré potreby a poziadavky trhu reSpekliova tychto dbévodov rastie snaha

ziska’ ¢o najviac poznatkov o trhdp viedlo ku vzniku novej discipliny- marketingu.

NajcastejSie je marketing definovany akmnog’ organizacie a subor procesov pre
vytvaranie, komunikaciu a poskytnutie hodnoty z@kkam a pre riadenie vahov so
zakaznikmi takym spb6sobom, Ze z nej ma prospechn@écia aj jej kRicova verejnos
(stakeholders). Doraz je kladeny najma na to, garuracia dodava zakaznikovi hodnotu,
pricom prospech z toho ma nielen ona sama, ale spolékaznikomdalSie skupiny

verejnosti.

Hodnota ponuky pre zakaznika nie je len zale#@togproduktu, ale ma SirSi vyznam.
Je dana individudlnym vnimanim podmienenym réznykambinaciami prvkov
marketingoveho mixu (cena, distriblcia, reklamd.)aa ich zlozkami (mézu to loyrdzne
akcie, umiestnenie predajnedgt Ak ma teda produkt priaznivd cenu, t@aliva
propagéaciu a jd’ahko dostupny méze bypre zakaznika hodnotnym aj napriek nizsej
kvalite. Marketing sa od okgjného predaja tovaru zasadne odliSuje. Kym saapsathZi
prilaka’ zakaznikov k nakupu tovaru, ktory podnik vyrobiha na skladoch , marketing sa
shazi o to aby podnik vyrabal a predaval &m,ma pre zakaznika hodnotu a to tym, Ze
najprv jeho potreby a priania Zige a prispdsobuje im tak cenu, sposob predajamak,

balenie al’alSie zlozky marketingového mixu.

Spotrebitéské spravanie patri medzi relativne mladé marketi@gdiscipliny.
Vznikla z potrieb marketingovej praxe a jej systéoky rozvoj z nich vychadza.
Skdmanie a poznanie zmien, ktoré sa prejavujayirére aj spotrebe produktov sliziacich
na uspokojovanieludskych potrieb su vyznamnym predpokladom navrhiavas
implementacie &innych marketingovych aktivit a efektivneho mankgtveého

manazmentu.




.....

ludia ziskavaju prostrednictvom trhovej vymeny medémpujucim a predavajucim.
Marketingovi manazéri musia pochtpico produkty azngky  znamenaju pre
spotrebitéov, co musia spotrebitelia urahi aby uskutonili nakup, ¢o ovplywiuje ich
nakupovanie, ndkupné rozhodnutie a spotrebu. Madmty Uspech vo \J&ej miere

zavisi od Urovne znalosti o spotrebiteh a ich spravani.

Skumanie spotrebiftského spravania sa pritom mozZe uskibwa’ na arovni
jednotlivych spotrebif®ov, Urovni spotrebiteskych skupin alebo na drovni sp&hosti.
Najma s@dasna tendencia ku globalizacii a internacionaliz&tiov zvySuje zaujem o
poznanie vSeobecne platnych i kultimo - Specifibkgbarakteristik spotrebitev a ich
potrieb. Nadvézuje na tragié zig'ovanie trendov vyvoja spotreby, Zivotného Stylu a
hodnotovej orientacie spotrelites, ktoré maju tradiciu na narodnej arovni a ktbryc

znalog’ poskytla mnohym marketingovym organizaciam konkémé vyhodu.

Identifikacia skupin spotrebitev, ktori maju niéo podobné z Fadiska poznania,
citenia, konanigi prostredia, je Kicovym problémom segmentécie trhu. Uspesné firmy v
odvetvi obvykle rodenuju trh na segmenty a pokuSaju sa viac a silngjpelovd na
jeden alebo viaceré z nich. Na najnizSej uroviriovai jednotlivych spotrebit®v sa méze

analyzovd historia nakupov alebo niektoréauiska nakupu konkrétneho spotrefate

Predkladana diplomova praca sa zaobera spotiskjie spravanim na trhu

potravin, konkrétne na trhu mlieka a mitigch vyrobkov a analyzou faktorov, ktoré ho

ovplyviuja.
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1 Prelad o s®asnom stave rieSenej problematiky

1.1 Marketing a jeho vyznam

KUSA (2007) vo svojej publikacii uvadza, ze marketingana zakladné dlohy:
. poznavanie a ovplywvanie trhov
. zaobera sa realnym ekonomickym Zivotom a pomahdaska@ rovnovahu medzi

predavajucimi a kupujucimi, zakaznikmi a firmami

Poda KRETTERA (2007) m& marketing za ulohu planovanie a odséhias
investinej ¢innosti, vyroby, distribdcie, predaja areklamy.efd aktivity orientuje na
moznosti a poziadavky trhu s Boen vylKit' nespravne investicie, usmeaimyrobu a predaj
do najatraktivnejSich trhovych oblasti, maximalabvzisk, udrzd trhovl poziciu

a zabezpat prosperitu firmy.

LABSKA (2006) uvadza, ze marketing sa nechape uz iba ekuajz podnikovych

funkcii, ale ako filozofia, ktora ovplywje vSetky ostané funkcie.

Pod’a KITU (2002) sa marketing chape ako sgelwsky a riadiaci proces, v ktorom
jednotlivci a skupiny ziskavaju prostrednictvomvérania a vymeny produktov a hodnot to,

¢o potrebuju a chcu.

Definicia vychadza z nasledujucich zakladnych pemo

1. potreby 5. hodnota, naklad a spokojhos
2. zelania 6. vymena a transakcia

3. dopyt 7. trh

4. produkt 8. podnik

KRETTER (2007) tvrdi, Ze marketing je v tedrii a praxi chap, rozvijany a realizovany
réznymi spésobmi. Z nich su rozhodujuce dva:
. marketing chapany akodita podnikatéska filozofia

. marketing predstavujici &ity systém podnikovych aktivit

11



1.2 Marketingovy mix a jeho €lenenie

KITA (2002) definuje marketingovy mix ako subor markgbwych nastrojov, ktoré

firma pouziva na to, aby dosiahla marketingovéeaa ciéovom trhu.

KOTLER (2004) uvadza, Ze marketingovy mix sa sklada zakysh aktivit, ktoré
firma vyvija, aby vzbudila dopyt po vyrobku. Rofdgme ich do Styroch skupin
premennych, ktoré su zname ako 4P:

PRODUCT( vyrobok) PROMOTION(podpora)
PLACE(miesto) PRICE(cena)

Z&kladné nastroje jednotlivych politik marketingdw@mixu su:

» u vyrobkovej politiky(vyrobkovy a sortimentny mix)

- kvalita vyrobku - dizajn
- sortiment - meno, ztka
- obal - sluzby zakaznikom

» U cenovej politiky( cenovy mix)
- cena
- rabaty
- platobné podmienky

» u distribuénej politiky (distribuny mix)
- odbytové cesty - doprava

- skladovanie - terminy dodavok

» u komunikacnej politiky (komunik&ny mix)
- reklama - préaca s verejtios

- podpora predaja - 0sobny predaj

12



1.3 Spotrebitel’ské spravanie zédkaznika

1.3.1 Vymedzenie pojmu spotrebit®

Pod’a Richterovej (2005) sa spotrebitechape ako jednotlivec, ktory kupuje vyrobky a
sluzby na vlastna spotrebu, na pouZzitie v rodime,éfena rodiny, pripadne ako dar pre inu
osobu. Vo vSetkych uvedenych pripadoch sa vyroboguje na kon&nu  spotrebu

jednotlivcov, a preto sa aj ozhgu ako koneni spotrebitelia.

Pre marketing je i dolezité vedi€, kto je inicidtor pri nAkupnom rozhodovani, kto
nakupuje a kto je pouzivdteManaZzéri potrebuju rozhodtitna koho zameraju svoje Usilie v
komunikacii. Musia identifikové potencialneho spotreblii@ pre produkt, ktory prinasaju na

trh a chcu ho preda

Pod’a toho, ako spotrebitelia rozhoduju mozno ich amibrdo niekdkych modelov.
Pojem modetloveka oznauje vSeobecny pdlad, ktory sa hodi na signifikantny qe T'udi
a tyka sa odpovede na otazky, ako &@rsa jednotlivci spravaju tak, ako sa spravaju.

Uvedieme nasledujuce modely:

1. ekonomicky¢lovek - tento pojem v minulosti vytvorili klasici a chalp spotrebitéské
spravame tak, Zeélovek robi racionalne rozhodnutia a jeho nakupnéamie je vzdy

rozumneé a racionalne s jedinou motivacitmnajmenej vyda aco najviac nakupouwa

2. pasivnyélovek -rezignuje vo v£ahu k vlastnym zaujmom pri nakupnom rozhodovani.
Takyto ¢lovek sa stava prostriedkom na ustioManie jeho spravania. Zasadné vymedzenie
pasivneho modelu spravania vychadza z toho, Zeeganava rovnocenna a uz vébec nie

dominantna rola spotrebli@ v nakupnej situacii.

3. kognitivny ¢lovek - je vnimavy, aktivne pristupuje k rieSeniu svojirolggemu, tada

produkty, ktoré uspokoja jeho potreby a obohatiatzi
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4. emocionalnyélovek -ked spotrebitelia robia emocionalne nakupne rozhodnimioze
vzniknit z emdcii, ako su zabava, laska, prestiz, fant&tiach a pod.) spravidla kladu
mensi doéraz nalhdanie prednakupnych informacii a rozhoduju sa’a@dktualnej nalady a
pocitu. Dnes sa tento model berie do Uvahy najmtvprbe reklam a vychadza sa z toho, ze
¢aq’ ndkupov sa skutme robi impulzivne, ale to eSte neznamend, Zehe jezhodnutie

neracionalne.

1.3.2Charakteristika spotrebiteP’'ského spravania

Kita (2002) vo svojej publikacii uvadza, Ze spotrelske® spravanie su predovsetkym
Zjavné a pozorovateé akty, akymi sU0 nakup a spotreba. Su to doleas@ekty
rozhodovacieho procesu spotrebdte Pojem spotrebitského spravania sa vSak chape

podstatne SirSie a rozumeju sa him mentalne alseq@ocesy, ktoré prebiehaju:

= pred nakupom (napr. uvedomenie si potreby, formovanie postdjadnotenie
alternativ, vyber produktu a miesta nakupu)

* pocas nakupu(nakupné spravanie)

* po nakupe(ponakupné hodnotenie uitwsti, porovnavaniesakavanej skuttosti,

spokojnos alebo nespokojndsproces spotreby).

Pod’a autorovSchiffman a Kanuk (2004) mozno spotrebiteké spravanie definova
ako spravanie, ktoré spotrebitelia prejavuju pradani, nakupe, pouzivani, hodnoteni,
disponovani vyrobkami a sluzbami, od ktory&akévaju, Ze uspokoja ich potreby.

Richterova (2005) tvrdi, Ze predmetom skumania spotrébkého spravania je
skimanie, ako sa jednotlivci rozhoduju pri uspokeju svojich potrieb, ako vynakladaju
svoje zdroje, ktoré maju k dispozicii (peniaz®s a namahu) na spotrebu. lde najméa
o skumanie toha;o spotrebitelia nakupuju, pre, ako to nakupuju, kedy, kde a atasto to

nakupuja.
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Americkd marketingova asociacia (AMA) uvadza nidm Specifik spotrebitiského

spravania.Drucker, 2004):

= spotrebitéské spravanie je dynamické,

= spotrebitéské spravanie ma tri zlozky, a to emocionalnu, peaniu a véovu,

= gpotrebitéské spravanie obsahuje aktivity, ktoré suvisiareeryou,

= spotrebitéské spravanie mozno aplikavana jednotlivca, skupinu alebo

spolanog’ ako celok

1.3.3Model spotrebite’ského spravania

Kusa(2007) tvrdi, Ze’'udské spravanie je imi tazké predvidg nemézeme dokladne
pozna to, ¢o sa odohrava fudskej mysli. PretoZze sa neda pozrt® vedomiacloveka,
hovorime o tzv.¢iernej skrinke. Spotrebifeje pre marketingového pracovnikéernou
skrinkou. Marketingové a ostatné podnety vstupwjspotrebitéovej ,ciernej skrinky” (do
jeho vnutra) avytvaraju reakcie. Tento proces modlustrova obrazkom modelu

spotrebitéského spravania(Obr.1)

Marketingové Ostatné Kupuijuci ako ¢&ierna Reakcie
podnety Podnety skrinka kupujticeho
Produkt Ekonomické Vyber:
Cena Technologicke Charakte- Proces produktu
Distriblcia LA znaky
Politicke ristika rozhodovaniz predavajdceho
Promotion ( .. . 5
Kultame kupujliceho 0 nakupe mnozstva
¢asu nakupu

Zdroj: (Kusé, 2007)

Obr.1

Vzt'ah medzi marketingovymi podnetmi a reakciou spotreltela
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Kazdé spotrebiliské rozhodnutie prebieha spotrebiteou my$ou. Mysé je vSak
uréitym filtrom, ktory utvara, prispdsobuje vonkajSpodnety. Spotrebitevnima utity
stimul svojimi zmyslami a pdé svojich mozZnosti si podnety vyklada. Méze ta’ by
priaznivé alebo nepriaznivé hodnotenie. Preto jdedii®@ poznd, aké podnety do
spotrebitéského spravania zasahuju, agorsa niektoré vnimaju intenzivnejSie, kym iné iba
okrajovo alebo sa vbbec neregistruju. Vysledok rgbitd’'ského rozhodnutia sa prejavuje

predovSetkym vo vybere, po ktorom nasleduje nakgia(, 2002)

1.3.4Faktory ovplyviiujuce spotrebitd’ské spravanie

Pod’a Richterovej (2005) je spotrebitské spravanie dynamické, pretoZze myslenie,
emocie a konanie jednotlivych spotrebite, cid’'ovych spotrebitéskych skupin icela
spola@nog’ sa neustale menia. Skuhmg’, Ze spotrebitelia a ich prostredie sa neustaldanen
podiiarkuje vyznam kontinualneho vyskumu a analyzy sgimtd’a. Aby marketingovi
manazéri mohli sledovaa reagovéna vyznamné vyvojové trendy, je potrebné neptetisa
zaoberé cielovou skupinou spotrebitev, monitorovd jej spravanie na trhu izmeny

faktorov, ktoré toto spravanie ovpkwiju.

Kita (2002) uvadza, Ze na spotreb#iec spravanie posobia viaceré faktory. Ich vplyv
na konkrétny rozhodovaci proces sa prejavuje pr&Eetkym v nakupnom procese, pri vybere
produktu. RozliSujeme Styri skupiny faktorov, ktaréplyviiuju spotrebitéské spravanie. Su

to:

= Kkultdrne faktory
» spol@enské faktory
= 0sobné faktory

= psychologické faktory

16



1.3.4.1 Kultarne faktory

Poda Kul ¢akovej (2005) spolénog’ a kultira v ktorej¢lovek vyrasta a Zije,
vyrazne ovplyviuju jeho spravanie, jeho zaujmy, tuzby, Zelanidivak, zaluby. Kultirne
faktory podstatne ovplywju spotrebitéské spravanie. Duchovny ramec sgolasti, ktory
je dany narodnostnym, nabozenskym, geografickymistoritkym zazemim, ovplyiuje
formovanie potrieb a Zelani a ich uspokojovani€it8g spotreby s kultirou je Vmi tesna.
Kultirne vplyvy si vyznamnym &uwjucim faktoromTudského spravania v spofwmsti.
Odovzdavaju sa z generacie na generaciu, su dykepuovahy, menia sa tak, ako sa meni

spola@nog.

Niektoré kultirne trendy, ktoré zaznamenavame tarék maju vplyv na
spotrebitéské spravanie, sa prejavuju v:

= zblizovani kultar

zmene v hierarchii hodnot

= globalizéacii Zivotného Styluduchovnej obrode
= meniacich sa stravovacich zvykoch

»= ochrane zdravia

= ochrane Zivotného prostredia

= obrode narodnych kultar

=  renesancii umenia

Kazda kultura pozostava z menSgibkultdr aleboskupin MéZzeme rozlisi Styri
typy subkultar:

1. narodnostné skupiny

2.  nabozenské skupiny
3. rasoveé skupiny
4

zemepisné oblasti

Subkultdrne odliSnosti sa prejavuju v normach, lobéich a postojoch. Predstavuju

vyznamneé trhové segmenty vo vnutri danej sprodsti. Sledovanie subkultir ma 2ng
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vyznam pre poznavanie odliSnosti v spotrdskem spravani¢o sa prejavuje tak

pri vybere produktu, ako aj v reakciach na ostataéketingové néstroje.

Socialne triedy a socialne skupiny

Kazda spolonog’” ma utité rozvrstvenie jedincov, a to w®aptejSie vo forme
spolatenskych vrstiev alebo socialnych tried. Zarademnisiysnosti k utitej socialnej triede
vyplyva zo skuténosti, ku ktorym patri hlavne zamestnanie, prijemgelanie, hierarchia
hodndt, spbsob Zivotaludia z jednej vrstvy maja podobné nazory, zaujmyzre
spolaenské vrstvy sa navzajom liSia Struktdrou spotretngju odliSné preferencie

produktov a znéek, rozdielne poziadavky na byvanie, odievaniejatyanie véinéhocasu.

1.3.4.2 Spolatenske faktory

Pod’a Kusej (2007) na spravanie spotrelit® vyznamne pdsobia spéknské

faktory, najma rodina, spalenska uloha a postavenie.

. Rodina - predstavuje vyznamnu spotreligkt jednotku. Vo vyskume
spotrebitéského spravania je predmetontk&ho zaujmu. Pozorntsa orientuje na zistenie
takych otdzok, ako je uloha jednotlivy¢lenov pri ndkupe réznych produktov, a na to, ako
zasahuju ostatnilenovia do rozhodovania, ktori nakup neuskiitgu, ale vyrobok

pouzivaju

. Rola(status)- ide vlastne o poziciu v skupine. Nakupné spravahizi niekedy na

potvrdenie statuséjm jedinec plni svoju rolu.

. Refere@né skupiny- sa vzorom pri formovanludskych postojov a spravania.
Referené skupiny tvoria osoby, ktoré maju priamy alebgrizany vplyv na spravanie.
Miera vplyvu referetinych skupin na spravanie arozhodovanie o nakup#Ssgpoda
produktu, ako aj pd jeho Stadii zivotného cyklu

Kita (2002) referetné skupiny klasifikuje ako primarne a sekundarieto

¢lenenie vyplyva z frekvencie interakgilenov so skupinou.
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Pod primarnou skupinou sa rozumeju malé skupiny, maly ged ¢lenov, casty
osobny kontakt, doverntssudrznos ¢lenov, dlhodobag nevynutené&lenstvo. Patri sem
rodina, priatelia, susedia, spolupracovnici spelcizia pod. Vzajomné pOsobenie je
nepretrzité. Rodina a rodinni prislusnici tvorigvganamnejSiu primarnu skupinu, ktora
formuje nakupné spravanie. V ramci primarnych skupaju vyznamnejSie miesto priatelia.
Niekedy mbéze bt ich vplyv vemi silny, a prejavuje sa aj v spotreligkom spravani.
Rodina ma v&i vplyv na zakladné hodnoty a normy spravaniaatélia maja vplyv na

expresivne postoje, ako napr. moda, Styl, zaujntow#g’ a podobne.

Sekundarne skupiny su véké skupiny, v ktorych styk medzilenmi byva
ob¢asny, viac forméalny. Su zaloZzené na sprostredkawastyku s vyraznym poklesom
dovernosti. Patria tu najmé zaujmové a odborovarirgcie, nabozenské a etnické skupiny

a pod.

1.3.4.3 Osobné faktory

Kul ¢akova (2005) rozdBuje osobné faktory pésobiace na spotrébié spravanie

do niekd’kych skupin.

Zamestnanie do istej miery predduje nakupné rozhodnutia, ktoré suavisi s

odievanim, vybavenim pre konkrétne profesie, kpanéZivaju konkrétne produkty.

Prijem, ktory je odrazom ekonomickych podmientikveka, ma vEky vplyv i na
moznos$ uspokojovania jeho potrieb. Vyrazne ovpiywe jeho nakupné rozhodovanie a
spotrebu. V pripade vysokych prijmov mézu spotsdlaitiepSie uspokdjisvoje potreby a to
nielen tym, Ze si mézu ziskaiacej prostriedkov na uspokojovanie svojich padiriale ze
moZu md aj vysSie poziadavky na ich uspokojovanie. Skumanijmove]j pruznosti bolo vo
vyskume spotreby a nakupného spravania zavedenésamaom z&atku vyskumu

spotrebitéa.
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Osobnosg ¢éloveka ovplyviiuje spotrebiteské spravanie. Ide hlavne o takeé
vlastnosti, ako je socialne vedomie, samostatnesbaistota, ambiciéznbsNiektori autori
vSak konStatuju, Ze j@azké predvida spotrebitéské spravanie na zaklade vlastnosti

osobnosti.

Hodnoty maju doélezitu Ulohu v spotrebi&kom spravani a vystupuju akocisé
pozitivne alebo negativne ciele snazenia spotiizbitl to meradla, ktokdovek pouZziva pri
volbe, porovnani, o@®vani utitého objektu, alebo titého spbésobu. Su to hlboko
zakotvené pojmy toha;o je dobré v Zivote. Medzi hodnoty sa ziugl také pojmy, ako
napr. zdravie, uspech, slobodalmpcas a pod. Hodnoty a hodnotové systémy sa vytvaraju
v konkrétnej spolénosti, jej kulture, zvykoch, tradiciach, verejnegnke.

Zivotny $tyl predstavuje spodsob, akythovek Zije. Z Wadiska spotrebitiského
spravania sa skima, o aké produkty je zaujem, bpG@dgm sa pouzivaju, & si 0 nich
spotrebité mysli. Na zaklade Zivotného Stylu méZzu marketirigmanazéri vybré cielovu

skupinu a davyrobku imidz.

Zivotny Styl sa zda hy lepsim zékladom na predvidanie nakupného a
spotrebitéského spravania ako osobtias spoléenskéa trieda.Zivotny $tyl je prejavenie sa
nasich predstav - totalny imidz, ktory mame sebely¥nuje ho kultara, v ktorej Zijeme, a
jednotlivé situacie a skusenosti, z ktorych sadiklaasS kazdodenny Zivot. Je to suhrn naSich

minulych rozhodnuti a naSich buducich planov.
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Potreby a postoje , ktoré

vplyvaju na spotrebit®vo

rozhodovanie

B Nékupné
Zivotny Styl .
y sty rozhodovanie

spotrebitéa
P spotrebitéa

Spravanie a skusenosti, ktore

pdsobia n zivotny Styl kladne,

neutralne alebo zaporne

Zdroj: ( Kaékova, 2005)

Obr. 2

Zivotny $tyl a nakupné rozhodovanie jednotlivca

1.3.4.4 Psychologické faktory

Pod’a KITU (2002) maju na nadkupné rozhodnutie vplyv 4 hlavagchologické

faktory: motivacia, vnimanie,éenie, presvetknie a postoje.

. Motivacia je urity stav napatia, hnacia sila vo vnuttioveka, ktord vyplyva
z nenaplnenych potrieb a vedioveka ku konaniu, ktoré pdd neho takato potrebu
uspokoji. Schiffman - Kanuk, 2004)

Freud — vychadzal z predpokladu, Zedia si v&Sinou nie su vedomi skutaych
psychologickych vplyvov, ktoré formuja ich spravanPozeral n&loveka ako na byta's
ktora p@&as svojho vyvoja potté vda tuzob, nikdy ich vSak nepotiauplne ani ich
nedostane Uplne pod kontrolu. Padheho jedinec tieZ nerozumie Uplne svojej motivaci

Maslow — Hadal odpové na otazku ,préo Tudia reaguju na dité potreby
v uréitom okamihu?“ — doSiel k zaveru, fadské potreby su usporiadané hierarchicky od
najnaliehavejSich v dolnéasti pyramidy po najmenej naliehavé na vrchadetler, 2004)
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. Vnimanie — je proces, ktoryniiudia vyberajd, triedia a interpretuju informacig,ta
aby si vytvorili zmysluplny obraz sveta. Rovnakédpety mézu by vnimané rdzne
vzh'adom k existencii troch procesov vnimania: selektipozornog selektivne skreslenie

a selektivna panta

Selektivna pozorndgs- sklon k vytrig’ovaniu v&Siny informacii, ktorym sme vystaveni —

mé& za nasledok, Ze samotné upuUtanie pozornostirefjtafov stoji marketingovych

pracovnikov véa Usilia

Selektivne skreslenie- tendencia interpretovainformacie tak, aby boli v sulade s tym,

0 ¢com sul'udia presveegeni (délezité je pochopimyslenie spotrebita)

Selektivna pamé — pamatame si informécie, ktoré su v sulade smiagostojmi

a presvetenim

. Ucéenie — zmeny v spravani jednotlivca na zaklade ziskargkisenosti. Pdd
odbornikov jeludské spravanie z ¥8ej casti vysledkom &enia a denie je vysledkom

vzajomného pbsobenia priani, podnetov, impulzaskei a odmien.

. Presvedenie — ziskand mienka o titej skut@nosti alebo veci, vytvaraja imidz
produktu a znéky, a ten posobi na nakupné spravanie (aj negatiopad presvegnia sa

da marketingovou kampau zmen)

. Postoj— vyjadruje konzistentné pozitivne alebo negatikkodnotenie a nazory na
urcitt skut@nog’. Na ich zaklade vznikaju sympatie alebo avereéayké ich ovplyova’,

preto je lepSie prispésobatayrobky existujucim postojom
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1.3.5Proces tvorby zékaznickeho rozhodnutia

Délezitym aspektom spravania sa zakaznika jdgpBdettera (2007) jeho nakupny

alebo rozhodovaci proces, ktory #igd Stadia pred a po uskdteni ndkupu.(Obr. 3)

Vedomie o Hradanie
potreby informacii
Vyhodnotenie o Kapa .| Postnakupné
alternativ hodnotenie
Zdroj: (Kretter, 2007)
Obr.3

Rozhodovaci proces zékaznika

1.3.5.1 Vedomie potreby- poznanie problému

Poznanie problému je &Gatotnym Stadiom rozhodovacieho procesu. Nakupny proces
z&ina v tejto faze. Kupujuci spozna problém aleborgimi, ktora méze vyvietaz
vnatorného podnetu (hlad, smad, chlad a pod.),oajebmézu vyvold externé vonkajSie
podnety (kulttra, tradicie, prislusmo& spol@enskej triede, k cirkvi a pod.), alebo su
podporené marketingovymi nastrojmi, napr. reklamgenou, obalom, aktivnym vplyvom
pdsobenia predajcu a pod. Marketingovy pracovnikegboje utit’ faktory a situacie, ktoré
ovplyviuju alebo usmeiuju proces poznania problému a rozvirgtratégiu, ktora upuata
zaujem a pozitivne podpori vznik potreby u zakaanMal by skimé spotrebitéov, aby
zistil potreby alebo vznikajuce probléntyg ich spésobuje a ako moéZu priviespotrebitéa
k vyberu produktugize identifikova® podnety, ktoré usminju zaujem o produkt.K(ITA ,
2002)
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1.3.5.2 Zhroma@’ovanie informacii

RICHTEROVA (2005) hovori, Ze rieSenie rozporu medzi Zelanyaktaalnym
stavom spotrebite zaina Hadanim informacii, ktoré vytvoria zaklad na pripadn

rozhodovanie o nakupe. Pritom informacie, ktorérgtitd’ zhroma#d'uje su:

1. kritérid vhodné na hodnotenie rieSenia problému
2. rOzne alternativne rieSenia
3. vykonnos alebo charakteristiky alternativnych rieSeni l'adiska jednotlivych

hodnotiacich kritérii

Spotrebité najprv vyuZiva interné lladanie- relevantné informécie z dihodobej
pamati, aby zistil,¢i poznd uspokojivé rieSenie. Ak informacie z intdro Hadania

nepostauju, tak prechadza k externémiabtaniu.

KITA (2002)¢leni nagastejSie zdroje informacii do tychto Styroch skupin

= personalne zdroj€rodina, priatelia, susedia, znami)

= komerné zdroje(reklama, predavajuci, sprostredkovatelia, ohiapldje)

= verejné zdroje(masovokomunikéné prostriedky, spotrebitské organizacie, ktoré
robia testy vyrobkov z dévodov ochrany spotrdiaje

» skusenostivyskuSanie, skasenosti s uZz pouzivanym produktom)

Vyznam, ktory spotrebitejednotlivym zdrojom informacii priklada a relatevmmiera
vplyvu uvedenych informanych zdrojov sa meni a zavisi od produktu a od Kigaho.
Spotrebit€ prijima najv&si paet informacii o produkte z komerych zdrojov,cize zo
zdrojov, ktoré ovplyiiuje marketing. Na druhej strane vSak pdsobenierggbbzdrojov je

najinnejSie, pretoZe im spotrebitelia viac déveruju.
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1.3.5.3 Hodnotenie alternativ- vyber produktu

Neexistuje zZiadny jednoduchy a jednotny rozhodovaoices, ktory by pouZzivali
vSetci spotrebitelia. Ide o proces osobity pre EBabdjednotlivca, pre kazdy produkt a pre
kazdd nakupnu situaciu. Pozname ni#ko hodnotiacich procesov a kritérii, na zaklade
ktorych si spotrebite vybera medzi viacerymi alternativami. Spotrebigkima kazdy
produkt ako subor ditych vlastnosti, ptiom pre kazdého jednotlivca su tieto vlastnosti
hierarchicky zoradené pta vyznamu, ktory im pripisuje. Pre kazdého spotetaije vSak
dolezité nig¢o iné. NafastejSie spotrebitelia pri rozhodovani hodnotia vi@stnosti
produktov, ktoré im zakia ocakavané uspokojenie ich potrieb. Ztoho dbévodu sa

zameriavaju najma na:

= subor vlastnosti produkts- kazdy spotrebitepovazuje za délezita ina vlastnos
preto najviac pozornosti venuju tym, ktoré suvisiah potrebami,

= rozdielny stup# dbélezitosti vlastnosti produkty t.j. kazdy spotrebiteprirad’uje
jednotlivym vlastnostiam vyznam pkalSpecifickych potrieb a Zelani,

» subor domnienok a nazorov o ztledch — kazdej zné&ke pripisuju iné vlastnosti
(imidz znaky),

» uZitoénd funkcia vlastnosti produktu- ukazuje, ako sa v zavislosti od Urovne
prislusnej vlastnosti meni celkové uspokojenietékspotrebitk ocakava,

= hodnotiaca procedura— pouzivanim jednej alebo nidkgych hodnotiacich
procedur (v zavislosti od spotrelite a jeho nakupného rozhodnutia) ziskava
spotrebit® svoj postoj k produktom jednotlivych zfiek,

»= environmentalne uvedomenie v nakupnom spravani a v spotrebe vasaosti

silnie a postupne sa stavatag’ou Zivotneho Stylu spotrebliev,

= zdravotné uvedomenie- dbsledky spotreby a nakupného rozhodovania maju

vyznam pre zachovanie a upevanie zdravia spotrebitev.
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1.3.5.4 Rozhodnutie o nakupe

KOTLER (2004) uvéadza, Ze pas hodnotiacej fazy spotrelitdriedi zna&ky
a vytvara si nakupné zamery. Obvykle sa rozhodugezmg&ku, ktord najviac zodpoveda
jeho predstavam,ale medzi nadkupny zamer a nakupritgodnutie mézu eSte vstéipiva

faktory. Prvy predstavuju postoje ostatnych a dnaligktorom su natakavané okolnosti.

Rozhodnutie spotrebifa zmend, odlozt’ alebo zrugi ndkupné rozhodnutie zavisi od
stuma rizika. Spotrebitesi nie je celkom isty vysledkom svojho nakupu @zo vyplyvaju

obavy - vnimanie rizika.

Riziko vznika z neistoty. Kupujuci nevie predviddosledky svojich nakupnych
rozhodnuti, k&€ ma malé skusenosti s produktom. Moézet nzée skdsenosti s inymi
zna&kami a chce sa vyvarotapodobnej chybe, alebo si neddveruje, ze mbze dobre
rozhodnii. Aj nedostaténé finargné zdroje mézu ovplywova’ alebo ohrarsiova’ vyber.

Hlavné typy rizika, ktoré spotrebitelia vnimaju prozhodovani o produkte,
KITA (2002) uvadza takto:

1. Funkéneé riziko- riziko, Ze produkt nebude taky vykonny, ako sakava.

2. Fyzické riziko- riziko pre kupujuceho a ostatnych, ktori s prodokimdZu disponovwa

3. Finan¢né riziko - riziko, Ze produkt nebude hodny’km, aké je jeho cena.

4. Spola’enské riziko - riziko, Ze vysledkom zlého vyberu produktu mézmniknlt
rozpaky pred inymfud'mi.

5. Psychologicke rizike riziko, Ze zly vyber produktu bude path# spotrebitéovo ego.

6. Casové riziko- riziko, Ze ¢as vynaloZeny nalhdanie produktu méZe Byzbytaine

vynalozeny, ak nebude produkt taky vykonny, akocskava.
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1.3.5.5 Spravanie po nakupe

Klepochova (2005) opisuje ponakupné spravanie ako zéwvereazu nakupného
a rozhodovacieho procesu. Fadiska spotrebita aj marketingove] organizacie je
relevantna spotrebiteva spokojnos s nakupom, ktora je vychodiskom dalSie nakupné

rozhodovanie.

Ponakupna disonancia —pochybnosti  alebo neistota kupujucehd, jeho
rozhodnutie pre nakup daného produktu bolo spraPeehybnosti o nakupnom vybere su
typické pre situacie, ki si spotrebitt uvedomi, Ze vybral jedinu alternativu, hoci aj

odmietnuté alternativy maju Zelané atributy.

Ponakupna disonancia je tagtejSia:
- U jednotlivcov, ktori radi riskuju
- po impulzivnom nakupe
- ked’ je nakup pre spotrebita dblezity
- ked nakup zahtoval nar@ény vyber medzi dvoma alebo viacerymi

alternativami
Kupujuci zvyéajne redukuju disonanciu dvoma spésohidiig, 2002):

» na zaklade opakovaného posudenia znizia drgwe’aZlivosti nevybranych
alternativ,

» hradaju informécie, ktorymi potvrdzuju spravievojho vyberu.

Opatovné prehodnotenie alternativ. méze tvieselen k zmenSeniu disonancie, ale aj

k negativnemu posudeniu vybraného produktu a kesia vernosti znke.
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2 CIEL PRACE

Pestra strava, obsahujuca vSetky biologicky vyzralatky, je zakladom vykonnosti a
zdravia Tudi. Mlieko a mliéne vyrobky predstavuju jednu z najdolezitejSich a
nenahradittnych zloziekl'udskej vyzivy. Medzi odbornikmi vo vSeobecnosti yjannazor,
ze mlieko je takmer dokonalou potravinou. Obsalhuj@staténom a primeranom mnozstve

a optimalnom pomere mnohé biologicky vyznamné l|aiezité pre plnohodnotnu vyZivu.

Hlavnym citom diplomovej prace bolo skiumanie spotreiske&ho spravania trhu
potravin, konkrétne na trhu mlieka a nitigch vyrobkov. Pre dosiahnutie hlavnéhoraie

bolo potrebné rieSenie nielkg/ch ciastkovych ciéov:

. analyza faktorov, ktoré v najidej miere ovplyiuju spravanie spotrebitev
pri ndkupe potravin

. zdoraznenie vyznamu konzumacie mlieka a énlyeh vyrobkov pre’udsky
organizmus
. analyza avyvoj spotreby mlieka a ndligch vyrobkov na Slovensku

a porovnanie so spotrebou vo vybranych krajinach EU

Pri vypracovani diplomovej prace boli stanovendedis/né hypotézy:

(H1) Predpokladame, Ze krajina pévodu ®ich vyrobkov ovplyiuje spravanie
spotrebitéa

(H2) Predpokladame, Ze zvySovania adiecnych vyrobkov ma vyrazny  vplyv
na vyvoj spotreby

(H3) Predpokladame, Ze spokojn@ponukou mlienych vyrobkov nie je zavisla na

pohlavi respondenta
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3 METODIKA PRACE

Podkladové udaje k vypracovaniu diplomopeace boli ¢erpané z primarnych a
sekundarnych zdrojov. Primarne Udaje sme ziskastpednictvom metody dopytovania,
konkrétne dotaznikovou technikou. Sekundarne udaé ziskané Stadiom domacej
literatary, odbornychc¢asopisov, Statistickych publikacii a elektronickyadtokumentov

suvisiacich s problematikou diplomovej prace.

Dotaznik je Strukturovany subor otazok, navrhnutgiehzigovanie ndzorov a faktov
a nasledného zaznamenavania tychto Udajov. dermfar ktory pozostava zo sledu otazok,

na ktoré ma respondent odpovéda

Pri tvorbe dotaznika je potrebné dawa pozor na jeho spravne zloZenie. Zlé
zostavenie dotaznika méze spochybaiskané informacie avysledky nemusia potom
zodpoved# potrebam a cimm vyskumu Dobry dotaznik by mal vyhovaévdvom hlavnym

poziadavkam:

. Ucelovo technickym, t.j. také zostavenie a formulagamtazok, aby mohol respondent

¢o najpresnejSie odpovetlaa to,¢o nas zaujima

. psychologickym, t.j. vytvorenie podmienok, prosteedkolnosti, ktoré byo najviac
pomahali tomu, aby sa tato Uloha zdala jednodughiggmna a chcena. lde oto, aby

respondent odpovedal stne a pravdivo

Pri tvorbe dotaznika sa vyuZzivaju dva zakladné tagok:

1. otvorené otazky Rie su stanovené kategorie odpovedi a respondentaifos vor'ne
odpovedd na otazku. Vyhodou tychto otazok je , Ze respondénje obmedzovany
variantmi odpovedi. Poskytne vyskumnikovi podnety zamyslenie. Nevyhoda je

v problémoch so spracovanim odpovedi.
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2. uzavreté otazky -su formulované s mozntemi odpovedi, kde si respondent méze
vybra® z viacerych ponukanych moznosti. Vyhodou je rycfahké vyplnenie otazky
respondentom. Nevyhodou je nutthogby sa respondent vyjadril v danych alternatiyach
ktoré vSak nemusi povazavaa presné a vystizné. Aby sa tomu predchadzal&pnei
ponukanych alternativ je aj mozmosiné”, ktora je vdnou otdzkou a umaije

respondentovi uvig€so, ¢o povaZuje za dolezité.

Pri spracovavani podkladovych Udajov hmbuzité metddy kontingeénej analyzy
a vypaet indexovych zmien. Vstupné (Udaje sme naiatlku analyzy usporiadali do
kontingergnych tabuliek a nasledne sme overovali zavisioedzi kvalitativnymi znakmi

pomocou Chi kvadrat testu dobrej zhody a Chi kviaigdistom Stvorcovej kontingencie.

Chi- kvadréat test dobrej zhodymo#uje zistt, ¢i ziskané empirické hodnoty sa
Statisticky vyznamne liSia od teoretickych hodnétoré charakterizuji podmienky
z&kladného suboru. Testovacim kritériom pre overemulove] hypotézy b

predpokladajucej zhodu kategorii zakladného a wgixno suboru, je veiina

E ; (1)

kde: Q_napozorovana getnos v i- tej triede
E— atakavana peetnog v i- tej triede

k — poet tried

Testovacie kritérium mg2 — rozdelenie s m - 1 stigmi vd’nosti, kde m je peet
kategorii . Ak vypditana hodnota testovacieho kritégia < y1-02, kdeyl-a2 je tablikova
hodnota n4jdena pre (m - 1) sfiop vo'nosti, potom prijimame nulovd hypotézuy, id
vyberovy subor je v porovhani so zakladnym suboroeprezentativny na hladine

vyznamnostb. V opanom pripade blzamietame.

30



Chi - kvadrat test Stvorcovej kontingencje zaloZzeny na porovnavani empirickych a
teoretickych poetnosti pre kazdu kategoriu sledovanych znakovtolesie kritérium pre
overovanie nulovej hypotézysHpredpokladajlcej nezavistosedzi danymi kvalitativnymi

znakmi sa vypdita poda vza'ahu:

m 0 (O; _Ei')2
DD @

i=1 j=1 i

kde: Q — napozorovana getnos v policku, ktoré zodpoveda i —tému riadku a j — tenipcst

Eij — éakavana peetnos’ v danom poliku

Na vypaet azakavanych peetnosti (k) pre jednotlivé potika sa pouzije vzorec

Ei= = €))

kde: R — riadkové& poetnos v i — tom riadku
Sj — dpcovéa pdetnos v j- tom stpci

n — vékos’ vzorky

Alternativna hypotéza (Pl predpoklada, Ze medzi danymi kvalitativnymi znakm
existuje zavislos (asociacia). Ak plati i potom H zamietneme. Ak je vypdtana hodnota
testovacieho kritérig2 < yo 2, kdeya 2 je tablikova hodnota najdena pre (r-1) . (s-1)
stupiov valnosti, tak plati P2 > o 2) = a (a je hladina vyznamnosti, na ktorej sa test
uskut@nuje). Ak x2 > yo 2, prijimame hypotézu #lteda povazujeme znaky na zvolenegj

hladine vyznamnosti za zavislé.
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Na sledovanie vyvojovych tendencii v spotrefsteom spravani na trhu mlieka
a mliegnych vyrobkov bola pouzitd indexova analyBazicky indexnam vyjadruje ako sa
zmenila hodnota sledovaného ukazobateproti hodnote gnameranej v bazickom obdobi.

Vypocitame ho na zaklade uvedeného vzorca

n

(4)

bazickglex =
0

Trend vyvoja sledovanych veéin bol tiez vyjadreny tzvkoeficientom rasty ktory

porovnava vyvoj sledovaného ukazovate dvoch po sebe nasledujucich obdobiach.

. Y,
TV,

(5)

Na charakterizovanie dynamiky vyvoja za celé slade@ obdobie sme vyuZili

priemerny koeficient rastu

k,z.l._&[E*kz*"_*k[ (6)
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4 VYSLEDKY PRACE

4.1 Vyznam mlieka prePudsky organizmus

Mlieko je povazované za najdokonalejSiu potraviNajvaiSou predna®u mlieka je,
Ze vo vémi priaznivom pomere a Vv relativne 'kem mnoZstve obsahuje vSetky
najdélezitejSie Ziviny.Konzumacia mdéieych vyrobkov ma vyznam najma pre tyalg
surové mlieko nemaju radi alebo ho neznaSaju. Mlipkispieva vékym podielom aj ku
zvySovaniu vyZzivnej hodnoty potravin, do ktorych madava, a to hlavne tym, Ze tieto
potraviny alebo jedla spravidla dap Ziaducimi aminokyselinami, mastnymi kyselinami,

mineralnymi latkami a vitaminmi

Vysoko hodnotné ZiwbSne bielkoviny obsiahnuté v jednom litri mliekayjkr az
polovicu dennej potreby bielkovin. Z jedného litnaieka ¢lovek ziska Stvrtinu dennej
potreby vitaminov A a B, asi jednu Sestinu vitam@wuDennu potrebu fosforu kryje mlieko
na 70 %, vapnika na 100 %.

Mlie ¢ne bielkoviny

Jednou z najdélezitejSich numych zloZiek mlieka sU prave mtiee bielkoviny.
Kvalita bielkovin je u&ena predovSetkym ich aminokyselinovym zlozenim. elsfie
bielkoviny obsahuju 18 z 22 znamych esencialnyclnakyselin, potrebnych na stavbu a
udrziavanie 'udského organizmu. Tieto esencidlne aminokyselinyorganizmus nevie
vytvorit sdm. Samotna biologicka hodnota ritigch bielkovin je vébec najvysSia, az 98 %
Z nich sa vyuZije v prospech vystavby organizmuehoj Zivotnych funkcii. Mliéne
bielkoviny su aj neoddeliteou s@¢ag’ou horménov a enzymov. Ich nedostatok méze

spbésoli poruchy rastu, resp. nedostate vyvinutl svalovd hmotu.

Mlie ény tuk
Druhou hlavnou Zivinou po bielkovinach su tuky idiy). Pomahajua pri syntéze
bielkovin a pri absorpcii vitaminov rozpustnychukach (lipofilné vitaminy). V organizme

sa hydrolyticky Stiepia, pfom sa uvtiuje glycerol a mastné kyseliny.
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Podobne ako v pripade aminokyselin i medzi mastri¥yselinami sa vyskytuju
kyseliny, ktoré si organizmus nevie sdm syntetifpede na spravne zachovanie vSetkych
funkcii ich potrebuje. V jednom litri plnotimého mlieka sa nachddza 30 — 45 g tuku. Tento
mliecny tuk je jemne rozptyleny vo forme emulzie a jetprz Wadiska vyZzivy v porovnani s
inymi ZivocisSnymi tukmi vémi dobre vstrebatay a stravitény. Délezitym faktorom dobrej
straviténosti mligneho tuku je aj jeho chemické zloZenie. Samotnymyi tuk tvoria v
prevaznej miere glyceroly mastnych kyselinI'né mastné kyseliny, fosfolipidy, steroly,
estery af’. Z celkového zastupenia mastnych kyselin &nledo tuku 2/3 tvoria nasytené a
zvySok nenasytené mastné kyseliny. Nizkomolekulansstné kyseliny (napr. kyselina
maslova, kapronova, kaprylova a kaprinova) okrerarejostravit€nosti sa vyznéuju aj

protituberkuléznymi a fungistatickymiinkami.

Mlie ény cukor - laktdéza

Mlie¢ny cukor laktéza je najvyznamnejSi disacharid ndiedelahko straviténa a je
vybornym zdrojom energie, ktor4 je potrebna preé easmormalne fungovanie organizmu.
Sladivos laktdzy je o 4/5 nizSia ako u sachardzy, ale pritna vysoku vyzivnu hodnotu. Z
biochemickych vlastnosti laktozy je pre mliekarstaovyrobu vSetkych fermentovanych
mlie¢nych vyrobkov najdolezitejSia schoptiogpdsobenim kyslomligych baktérii)
premeny laktdézy na kyseliny, a to hlavne na kysefinliecnu. Tato premena sa uskéitoje
pri vyrobe vsSetkych kyslomlimych napojov a tiez pri vyrobe tvarohov a syrovmig
sp6sobom je samotna laktoza podstatne lepSie teltiddia to i pré’udi, ktori su intolerantni
na lakt6zu. Fermentaciou laktézy vzniknuta kyseliniée¢na vyraznou mierou ovplywje
nielen chd mliecnych vyrobkov, ale zabezpdge aj ich trvanlivog a hlavne nuttiné a
dietetické vlastnosti tychto kyslomtéieych vyrobkov. Pozitivne ovplywje crevnu

mikrofloru a zabrauje rastu hnilobnych bakteérii.

Mineralne latky

Vo vyZive ¢loveka maju vapnik a fosfor nezastipité postavenie pre stavbu kosti a zubov.
Vyskumy poukazuju na pozitivny vplyv taych iénov vapnika z mlieka a mdieych
vyrobkov vzifadom k zniZzovaniu obsahu cholesterolu v krvi. Zekdi a mliénych
vyrobkov ziskavalovek az 56 % nevyhnutnej davky vapnika. Deficiprysun vapnika ma
nepriaznivy vplyv na vyvoj kostry a zubov u deth&dezeCasto sa to prejavuje najmé u
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Zien tzv. rednutim kosti — osteopordézou — nielenvy8Som, ale aj v strednom veku.
Osteopordza ma za nasledok znizenie pohyblivastilaovej kvality Zivotatloveka. Vapnik

a fosfor zohravaju vyznamnu ulohu pri réznych meli@kych pochodoch cukrov, tukov,
nukleovych kyselin a pri transporte idbnov. Najnevsiyskumy sa zameriavaju na ulohu
vapnika pri prevencii rakoviny hrubéhweva a na zniZovanie toxicity cdvych kyselin.
Okrem prvkov, ktoré sa v mlieku nachadzaju véSain mnozstve napr. K, Ca, Mg, Na, P,
Cl, je tu v&a prvkov v stopovych koncentraciach. Ide o tzv. nogkementy, ktoré zvysuja
biologicky vyznam mlieka vo vyzive. Patria sem: Als, Sr, Ba, B, Co, Cr, Cu, |, Li, Mn,
Mo, Ni, Se, Si, Au, Zn, Ti, V dt.

Vitaminy mlieka

Vitamin D podporuje vstrebavanie vapnika, je zakladom pre zdravy vyvoj zubov a
kosti. Tento vitamin takisto pomaha udizaimerané hladiny vapnika a fosforu v krvi.
Nedostatok tohto vitaminu méze we& maknutiu kosti a krivici. V mlieku sd’alej
nachadzaju vitaminy zo skupiny B a to: B1 — tian®R,— riboflavin, B6 — pyridoxin, B12 —
cyanokobalamin, ktoré pozitivne pdsobia na srdcowinog’ a na funkcie nervového
systému. Mlieko obsahuje aj vitamin C.

Odporitana davka mlieka je 5 - 6 dl mliek& sa rovna 2 - 3 poharom mlieka
denne.Rovnaky prisun vyzivovych latok ako z 5 -l@nlieka si zabezpgme, ak denne
vypijeme 2,5 dl mlieka, zjeme 30 g syra a 1 jogurt.
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4.2  Vyvoj spotreby mlieka a mlietnych vyrobkov v SR

Na Slovensku dlhodobo pretrvava negativny stawma $ mliekom. Zatia¢o v roku

1989 kazdy Slovak priemerne skonzumoval 253 kg kali@ mli€nych vyrobkov, za rok
2005 to bolo len 155 kg. Odpana vyzivova davka je vSak 220 kg/osobu a rok.dexire

nizkou spotrebou mlieka sa Slovensko daja nielen na posledné ptley v Eurdpe, ale aj

vo svete. Je preukazné, Ze nizka spotreba mliekée&nych vyrobkov ma mnohé negativne

dopady a dosahy na zdravotny stav obyisite a takisto je jednou z délezitych gomi

negativnej situacie v sektore prvovyroby a spras@venlieka.

Tab. 1

Vyvoj spotreby mlie¢nych vyrobkov v SR v obdobi 2000-2006 v kg . obyt.rok™

Komodita 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 |qn/q0 | gn/q0
Mlieko a mlie &ne vyrobky spolu | 160,20 | 161,80 | 166,20 | 158,30 | 153,30 | 154,60 | 152,40 | 153,40 | 153,00 | 0,96 | -4,49
Mlieko konzumné spolu (kg) 71,50 | 67,80| 67,10 | 63,90| 59,10 | 55,70 | 5590 | 52,40 | 48,30 | 0,68 -32,45
Syry a tvarohy spolu (kg) 79| 830| 900| 930| 82| 910| 950| 98| 920| 1,16| 1646
Cerstvé syry s tvarohy(kg) 230| 220| 260| 250 230| 29| 270| 280| 280 122| 2174
Tvarohy(kg) 220| 200| 210| 210 19| 220| 200| 200| 1,9/ 086 -13,64
Ostatné netavené syry(kg) 350| 400| 420| 470 390| 430| 460| 500| 480 137| 3714
Syry spolu(kg) 570| 630| 690| 720/ 630| 690| 750| 7.80| 7,30| 1,28 28,07
Tavené syry(kg) 210| 210| 220| 210| 200| 1,9| 220| 200| 1,60| 076| -23,81
Kyslomlie &né vyrobky (kg) 11,70| 11,40| 13,10| 12,40| 12,60 | 13,10 12,30| 13,70 | 13,80| 1,18| 17,95
Maslo (kg) 270| 300| 300| 28| 22| 200| 200| 210| 220| 081 -1852
Zdroj: SUSR
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Tab. 2

Medziroéné zmeny v spotrebe mlignych vyrobkov v %

o — N ™ < [Te] (o] N~
o o o o o o o o
o o o o o o o o
N N N N N N N N
S N & 5 Ire} S = IS
o o o o o o o o
. o o o o o o o o .,
Komodita N N N N N N N N Kk
Mlieko a mlie €ne vyrobky spolu (kg) 1,00 2,72 -4,75 -3,16 0,85 -1,42 0,66 -0,26 | 0,99
Mlieko konzumné spolu (kg) -5,17 -1,03 4,77 -7,51 -5,75 0,36 -6,26 -7,821 0,95
Syry a tvarohy spolu 5,06 8,43 3,33 -11,83 10,98 4,40 3,16 -6,12| 1,01
Cerstvé syry s tvarohy -4,35 18,18 -3,85 -8,00 26,09 -6,90 3,70 0,00 | 1,02
Tvarohy -9,09 5,00 0,00 -9,52 15,79 -9,09 0,00 -5,00 | 0,98
Ostatné netavené syry 14,29 5,00 11,90 | -17,02 10,26 6,98 8,70 -4,00 | 1,04
Syry spolu 10,53 9,52 4,35( -12,50 9,52 8,70 4,00 -6,41| 1,03
Tavené syry 0,00 4,76 -4,55 -4,76 -5,00 15,79 -9,09| -20,00( 0,96
Kyslomlie éné vyrobky -2,56 14,91 -5,34 1,61 3,97 -6,11 11,38 0,73 1,02
Maslo 11,11 0,00 -6,67 ( -21,43 -9,09 0,00 5,00 4,76 | 0,97

Zdroj: vlastné prepity

Vyvoj spotreby mlieka a mlych vyrobkov ma dlhodobo klesajucu tendenciu,
vyraznejSi narast spotreby bol zaznamenany lerkw 002 ( 0 2,7 %), nasledoval vSak
prudky pokles spotrebyo v roku 2003 predstavovalo 4,7 %. Priemerny kosfic rastu
spotreby mlieka a mltaych vyrobkov nadobuda hodnotu k’= 0,995 a poulearnaj 0,5 % -

ny priemerny rény pokles spotreby.

Mlieko a mlie éne vyrobky spolu (kg)

170,00
165,00 -
160,00 -
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145,00 ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
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Obr. 4

Vyvoj spotreby mlieka a mlietnych vyrobkov v kg . obyv:*. rok™
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Spotreba konzumného mlieka méa dihodobo klesajludetgciu, kym v roku 2000 bola
spotreba na obyvdta 71,5 kg, v roku 2008 je to uz len 48,3 kg. V petadlnom vyjadreni
to predstavuje pokles spotreby o 32,4 %.N&vgpokles zaznamenavame v roku 2008 kedy
spotreba poklesla o 7,8 %. Priemerny koeficierturapotreby mlieka nadobuda hodnotu k=

0,953¢0 poukazuje na 4,7 %- ny priemernymg pokles spotreby.

Mlieko konzumné spolu (kg)
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Obr. 5

Vyvoj spotreby konzumného mlieka v kg . obyv'. rok™

Spotreba tvarohov mala vrokoch 2000- 2008 kolisaimarakter, k vyraznejSim
medzirgnym poklesom v spotrebe dochadza najma v rokocH Z00%), 2004 (9,5 %)
a 2006 opé pokles 0 9 %. Tento trend sa prejavil aj na hoemiemerného koeficientu
rastu, ktory nadobuda hodnotu k'= 0,981 a poukazaj&,9 % - ny rény pokles v spotrebe

tvarohov v hodnotenom obdobi.
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Tvarohy(kg)
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Obr. 6
Vyvoj spotreby tvarohov v kg . obyv*. rok™

Vyvoj spotreby syrov mal v sledovanom obdobi relai vyrovnany priebeh,
pozna&eny bol len poklesom v roku 2004 o 12,5 %, ktory lade nasledne kompenzovany
narastom spotreby v rokoch 2005 (9,5%) a 2006 (B,P¥temerny koeficient rastu spotreby
syrov nadobudol hodnotu k'= 1,03t9 znamena 3,1 % - ny priemernyéng narast
spotreby.

Syry spolu(kg)
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Obr. 7
Vyvoj spotreby syrov v kg . obyvt. rok™
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Spotreba kyslomlignych vyrobkov ma mierne rastdcu tendendia, potvrdzuje aj
hodnota priemerného koeficientu rastu k= 1,02Lkaeujlica 2,1 % - ny priemernycroy
rast spotreby. Kym v roku 2000 bola spotreba ky$imvyrobkov 11,7 kg .obyi-.rok,
v roku 2008 sa spotrebovalo 13,8 kg . obyvok™.

Kyslomlie éne vyrobky (kg)
14,00
13,50 //’/‘
13,00 /’\ //”‘ /
12,50 / T A4
12,00
-~/
11,50 <3
11,00 -
10,50 -
10,00 ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Obr. 8
Vyvoj spotreby kyslomliegnych vyrobkov v kg . obyv*. rok™

Vyvoj spotreby masla mé kolisavy priebeh. V rokuO20bol zaznamenany narast
spotreby o 11 %, ktory bol ale v rokoch 2003-2095tredany vyraznym poklesom, v roku
2004 to predstavovalo zniZzenie spotreby o021 %ientarny koeficient rastu spotreby
nadobudol hodnotu k'= 0,9%6 predstavuje priemernydoy pokles v spotrebe 2,6%. Tento
vyvoj je sp6sobeny najma orienticiou spotrdbiena rastlinné masla.
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Maslo (kg)
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Obr. 9
Vyvoj spotreby masla v kg . obyv?. rok™
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4.3 Vyvoj spotreby mlieka a mlietnych vyrobkov vo vybranych krajinach EU

Spotrebaserstvych mliénych vyrobkov ma aj vo vybranych krajinach EU kjésa
charakter. Skumali sme spotrebu v rokoch 2001,2008 a 2007 aukazalo sa, Ze vo
vatSine krajin spotreba klesa. Najgé pokles v spotrebe sme zaznamenali v Belgicka, kd
doSlo k poklesu 06,42 %, 3,07 % - ny pokles nagtBbrtugalsku a o0 2,13 % poklesla
spotreba v Holandsku. Ofaym pripadom su krajiny ako Svédsko a Rakusko, ratepak

doslo k narastu spotreby .

Tab. 3

Spotrebaéerstvych mlietnych vyrobkov kg . obyv:. rok™

Krajina 2001 2003 200t 2001 an/q0 an/q0(%)
Belgickc 90, 89,¢ 84, 84, 0,94 -6,4z2
Dansk« 133,2 134,¢

Nemeck 90,€ 90,5 90,t 90,t 1,0C -0,11
Grécke 70,1 70,3 70,3 70,3 1,0C 0,2¢
Spanielsk 133,1 131,¢ 131¢ 131¢ 0,9¢ -0,9C
Franclzsk 97t 97,2 97,2 97,2 1,0 -0,31
irska 179,¢ 177t 177t 177t 0,9¢ -1,3¢
Talianske 71t 70,€ 70,€ 70,€ 0,9¢ -1,2€
Holandsk 122,: 119, 1193 1193 0,9¢ -2,1%
Rakusk 94t 98,¢ 98,¢ 98,¢ 1,04 4,22
Portugalsk 1172 113, 113, 1137 0,¢7 -3,07
Finskc 190,z 189,2 189,2 189,2 0,9¢ -0,5¢
Svédsk 1447 149,¢ 149,¢ 149,¢ 1,08 3,2t

Zdroj: Giiner Bericht 2001-2009
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Spotreba ¢€erstvych mlie énych vyrobkov

Svédsko _-..--—
Finstko P

Portugalsko
Rakusko

Holandsko

Taliansko #

; 00 2007
Irsko _ @ 2001
Francizsko. P
Spanielsko )
Grécko

Nemecko
Dl ;
Belgicko prre———

0,0 50,0 100,0 150,0 200,0

Obr. 10

Porovnanie spotrebyéerstvych mlie¢nych vyrobkov v r.2001 a 2007

Vyvoj spotreby syrov je v drvivej ¥8ine sledovanych krajin pozitivny. Vynimkou je
Francuzsko kde dosSlo od roku 2001 do roku 2007 ikexmiu spotreby o 3,4 kgio
predstavuje 13,13 %. Naj$&i narast spotreby sme zaznamenali v irsku, kddodo3
k zvySeniu 0 103 %0 je v absolutnom vyjadreni 5,7 kg.
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Tab. 4

Spotreba syrov v kg . obyv'. rok™

2001 200: 200¢ 2007| an/qo an/q0(%)
Belgickc 15,8 16,7 16,7 16,7 1,0¢ 5,7C
Dansk« 20,8 22,2 22,2 22,2 1,07 6,72
Nemeck 20,0 21,7 21,7 21,7 1,0¢ 8,5C
Grécke 26,1 28,7 28,7 28,9 1,11 10,7z
Spanielsk 8,8 9,5 9,5 9,6 1,0¢ 9,0¢
Franclzsk 25,9 25,3 25,3 22,5 0,87 -13,1:
irsko 55 11,2 11,2 11,2 2,04 103,6¢
Taliansk« 21,6 21,1 21,1 23,4 1,0¢ 8,32
Holandsk 19,1 17,8 17,8 20,4 1,07 6,81
Rakuski 17,4 18,0 18,0 18,8 1,0¢ 8,0t
Portugalsk 10,3 10,2 10,2 10,5 1,0z 1,94
Finskc 16,5 17,8 17,8 19,1 1,1€ 15,7¢
Svédski 16,8 17,9 17,9 18,5 1,1C 10,12
Zdroj: Giiner Bericht 2001-2009
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Obr. 10

Porovnanie spotreby syrov v r.2001 a 2007

Spotreba masla ma podobne ako unas aj v ostatksgimach EU klesajlcu
tendenciu, najusi pokles v spotrebe bol zaznamenany v Dansku 46€).4Vyrazné

poklesy nastali tiez v Grécku, Belgicku, Spanielakeranctizsku.
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Tab. 5
Spotreba masla kg . obyv'. rok”

2001 200z 200t 2007 gn/q0 gn/g0(%)
Belgickc 4,8 4,2 4,2 3,4 0,71 -29,15
Dansk« 4,5 1,7 1,6 1,6 0,3¢€ -64,4¢
Nemecki 6,5 6,6 6,6 6,6 1,02 1,54
Grécke 1,6 0,7 0,7 0,6 0,3¢ -62,5(
Spanielsk 1,2 0,5 0,5 1,0 0,82 -16,67
Francuzsk 8,6 7,8 7,8 7,3 0,8t -15,1:
irsko 2,9 2,9 2,9 2,9 1,0C 0,0c¢
Taliansk« 2,8 2,8 2,8 2,8 1,0C 0,0C
Holandsk 3,3 3,2 3,2 3,3 1,0C 0,0C
Rakusk 4.8 4,5 4,5 4,5 0,94 -6,2¢
Portugalsk: 1,7 1,8 1,8 1,8 1,0€ 5,8¢
Finsk¢ 4,0 6,0 6,0 5,3 1,3 32,5(
Svédsk 4,7 4,4 4,4 2,8 0,6¢ -40,4:

Zdroj: Giiner Bericht 2001-2009
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Obr. 11

Porovnanie spotreby masla v r.2001 a 2007
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4.4 Vysledky dotaznikoveého prieskumu

Ciel'om prieskumu bola analyza faktorov ovpiyyicich spotrebitéské spravanie na
trhu potravin ako aj zistenie preferencii pri n&kuplieka a mliénych vyrobkov.

Prieskum sa uskutail v mesiaci marec 2010 na uzemi Banskobysthokéraja a
z&astnilo sa ho 125 respondentov. Dotaznik bol anayyra dostupny pre vSetkych
obyvatéov, ktori chceli vyjadti svoj nazor k danej problematike. Pri jeho tvorlmes
vychadzali zo zékladnych teoretickych poznatkov azkatingu. Na jeho zostavenie boli

pouzité najma uzatvorené otazky, ktoré su jednogiaata spracovanie aj interpretaciu.

Prieskumu sa zastnilo 125 respondentov. Z celkovéha@tporespondentov bolo 67
Zien, ¢o tvori 54 % a 58 muzowp predstavuje 46 % (graf 100 sa tyka vekovej Struktiry
respondentov, naj¥¢8iu ¢ag’ tvorila kategoria od 21 do 35 rokov, v percentoainvyjadreni
to predstavuje 38%dalSiu vyznamniéas’ tvorila kategoria od 36 do 50 rokov (33%).
Najmensi poet oslovenych respondentov bol vo vekovej kateg@i 60 rokov .

(" )

Struktira respondentov pod  Fa pohlavia

46%

54%

B Zeny @O mMuZi
9 )

Obr. 12

Strukura respondetov pod’a pohlavia
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Vekova Struktira

3% 4%
22%

38%

33%

\n do20r. m21-35r. 0 36-50 r. @ 51-60 r. B viac ako 60 r.‘ J

Obr. 13

Vekova Struktdra respondentov

Z hradiska mesmého prijmu domacnosti sa prieskumu ¢agtnilo najviac
respondentov s prijmom v rozmedzi 501 — 850 Ewznamnucag’ tiaz tvorili domacnosti

s prijmom do 500 Eur a najmenej bolo respondenfavjimom v intervale 1201 — 1550 Eur.

Vyska prijmu

49%

O do 500 € m 501 €- 850 € O 851 €- 1200 € @ 1201 €- 1550 €

- J

Obr. 14

Rozdelenie podta vySky prijmu

Prieskumu sa zastnilo 46 % respondentov pochadzajucich z&eBnej rodiny,
vyznamnu ¢ag’ tvorili tiez 4-5 ¢lenné domacnosti a najmensSi bol @b respondentov

s patom ¢lenov domacnosti nad 6.
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4 Pocet €lenov domacnosti )
2% 10%
42%
Ol m2-3 O04-5 mnad6
N\ ‘ J

Obr. 15

Podet ¢lenov domacnosti

Prieskum sa uskutail v marci 2010, zéastnilo sa ho 125 respondentov a poloZzené im

boli nasledovné otazky:

1. Uvelte prosim, aké druhy miirych vyrobkov nakupujete a akasto ?
a) mlieko
b) maslo
c) jogurty
d) acidofilné mlieka
e) tavené syry
f) tvrdé syry
g) tvaroh
h) smotana

Uvedena otdzka mala za ulohu zistké mli€ne vyrobky spotrebitelia nakupuju a ako

¢asto.
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Druhy mlie énych vyrobkov
100
90 - N i
80 =
70 ]
60 -
50 - ]
40 - -
30 - -
20 -
ol 3
0 a8 o il
mlieko maslo jogurty ac;‘::::ze tavené syry twrdé syry tvaroh smotana
o denne 17 1 6 4
B 1xtyzdenne 43 84 52 15 56 29 7 33
O 2-3xtyzdenne 26 9 14 9 13 10 7
0 obdas 39 32 41 72 52 86 95 79
B nikdy 7 23 23 6
N Odenne MW1x tyZdenne @O 2-3x tyzdenne Mobcas M nikdy )

Obr. 16

Druhy mlie énych vyrobkov

2. Co vas vedie k nakupu mlieka a ritigch vyrobkov ?
a) Chw
b) Vyzivova hodnota
c) Rozumna cena
d) Trvanlivog’
e) Reklama

Ulohou tejto otazky bolo zisti dévody, ktoré vedl spotrebiey k nakupu mlieka
a mlieenych vyrobkov. Najviac z oslovenych respondenteiedio ako dévod nakupu ctiu
vyrobku. Druhym najastejSim dévodom nakupu je padoslovenych reklama, nasleduje

rozumna cena vyrobku a najmenej pri nakupe rozteooiugnlivos vyrobku.
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4 )

Dovody nékupu mlieka a mlie  énych vyrobkov

6%

22%

O chut B vyZivové hodnota O rozumna cena O trvanlivost B reklama

Obr. 17

Dévody nakupu

3. Ktoré faktory najviac ovplyuja vaSe spravanie pri ndkupe naingch vyrobkov ?

Uvedte poradie od 1 do 4, pfom 1=najvasi vplyv, 4= najmensi vplyv)

] Cena
L[] Balenie
L] Znaka

L1 Odportrania znamych

Ulohou tejto otazky bolo zistiaké faktory ovplyiiuji spravanie spotrebiiev pri
nakupe mlieka a mléamych vyrobkov. Za najvyznamnejsi faktor bola spoite¥mi ozna&ena
cena, na prvé miesto ju umiestnilo az 57 z oslogkengespondentov, 39 opytanych jej
pridelilo druhé miesto a iba 6smi opytani ju aghaa najmenej vyznamny faktor. Celkovo
sme zistili, Ze za druhy najvyznamnejsi faktor cesfenti povaZzuju odpoénia znamych,
nasleduje zntka vyrobku a najmenej na rozhodovanie pri nakup@sgpbalenie.
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Faktory vplyvajice na nakup

odpora¢ania znamych
znacka

balenie

cena

faktory

O faktory @ cena O balenie B zna¢ka O odporU€ania zndmych

Obr. 18

Faktory ovplyviiujuce nakup

4. Prosim uwéte, aky druh mlieka nakupujete tiastejSie?
a) Plnotuwné
b) Polotwné
c) Nizkotuné
d) Odtwnené

Vyznam tejto otadzky spmdval v zisteni aky druh mlieka spotrebitelia prikope
preferuju. V&Sina spotrebitov (49%) uprednostije poloténé mlieko, 27 % opytanych
uviedla mlieko pInoténé a najmenej je u spotreliive ol’ibené mlieko oditnené.
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é Druhy mlieka A
6%
49%
\ ‘ O plnotu¢né m polotuéné 0O nizkotuéné O odtuénené‘ )
Obr. 19
Druhy mlieka
5. Aky druh masla uprednesijete vo vaSej domacnosti a ute aj dévod préo ?
a) Rastlinné
b) Zivocisne

Vyhodnotenim tejto otdzky sa nam podarilo Zjstte drviva véSina opytanych

uprednostuje rastlinné maslo pred

M N

Zividnym — az 78 % opytanych. Respondenti

preferujuci Ziv@iSne maslo uviedli ako hlavny doévod lepSiu tthaa ktord su ochotni

zaplatt’ aj vySSiu cenu.

4 Druh masla )
mrastinné  m Zivo&&ne ‘
\ J
Obr. 20
Druhy masla
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6. Kde najastejSie nakupujete mtiee vyrobky ?
a) Samoobsluha
b) Supermarket
c) Specializovana predag
d) Iné

Uvedenou otazkou sme #awali v akom type obchodu spotrebitelia dzatejSie
nakupuju mlieko mliene vyrobky. Vysledkom bolo zistenie, Ze najviac tapyych nakupuje
mliecne vyrobky supermarkete (47%), 34 % uviedlo ako stoienakupu samoobsluhu

a v Specializovanych predajniach nakupuje 15 %apjth.

4 Typ obchodu R

4%

47%

‘ O samoobsluha B supermarket O Specializovana predajiia O iné‘ )

NS

Obr. 21
Typ obchodu

7. Davate pri ndkupe miiaych vyrobkov prednéslovenskym vyrobcom ?
a) Ano
b) Nie

c) Neviem, ktori su slovenski vyrobcovia

Ulohou tejto otazky bolo zisteni&j spotrebitelia pri kiipe mlieych davaju prednés
slovenskym vyrobkom pred zahranymi. V&Sina opytanych — aZz 69 % uviedla,castejSie
kupuje produkty slovenskych vyrobcov, 14 % opytdnuprednostuje nakup zahratinych

vyrobkov a 17 % nevie ktori vyrobcovia su slovenski
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Uprednost nujete slovenskych vyrobcov

17%

14%

69%

O ano MW nie 0O neviem, ktoré su slovenské

Obr. 22

Preferencia slovenskych vyrobcov

V (H1) sme predpokladali, Ze krajina pduomliegnych vyrobkov ovplyviuje
spravanie spotrebitev. KedZze vyp@itana hodnota testovacieho kritér@ < yl-02,
v nasom pripade 0,57 < 3,84; kde hodnota 3,84ajeu’kova hodnota najdena pre (m - 1)

stupov valnosti, prijimame nulovd hypotézuH

8. Ako ste spokojny s ponukou @nich vyrobkov na nasSom trhu ?

a) Vemi spokojny

b) Viac spokojny ako nespokojny
c) Nespokojny

d) Vemi nespokojny

Z udajov ziskanych hore uvedenou otazkyplya, Ze viac ako 40 % opytanych je
s ponukou mlienych vyrobkov na naSom trhu viac spokojnych akopoksjnych, 31 %
uviedlo, Ze suU s ponukou Rrai spokojni. Aj ke’ ani jeden z opytanych neuviedoll'ké
nespokojnog podiel nespokojnych respondentov je az 28 %.
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4 Spokojnos t' s ponukou mlieka a mlie €énych vyrobkov R
28% 31%
41%
S O velmi spokojny M viac spokojny ako nespokojny O nespokojny )
Obr. 23
Spokojnog’ s ponukou vyrobkov
Tab. 6
Spokojnog’ s ponukou mlignych vyrobkov
viac spokojny ako
velmi spokojny nespokojny nespokojny spolu
n % n % n % n %
Zeny 29 23,20 26 20,80 12 9,60 67 53,60
muzi 10 10,00 25 20,00 23 18,40 58 46,40
spolu 39 31,20 51 40,80 35 28,00 125 100,00

V (H3) sme predpokladali, Ze spokojticsponukou mlignych vyrobkov nie je zavisla
na pohlavi respondenta. Ak je vyiana hodnota testovacieho kritéyia > ya 2, v naSom
pripade 40,947 > 3,84; kde 3,84 je titmva hodnota najdena pre (r-1) . (s-1) stup
volnosti, prijimame hypotézu H3, teda povazujeme ymakzvolenej hladine vyznamnosti

za zAavislé.
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9. Ktora znaka mlieka je vaSa najdbibenejSia, resp. ktoré nakupujete daatejSie ?
a) Rajo
b) Milsy
c) Tami
d) Iné

Ulohou otazky bolo zistiktora znéka mlieka je medzi spotrebiw@i najoltibenejsia.
Ukazalo sa, Ze vdina respondentov ( 66 %) upredmiogt mlieko inych ako uvedenych
znaiek, jedna sa zrejme o mlieko privatnych &el ve’kych obchodnych t@zcov, ktoré je
cenovo vyhodnejSie. Rajo je napriek tomu’'idienou znékou mlieka u 18 % opytanych,

nasleduje Milsy a najmenej respondentov preferngka Tami.

4 )

ObFubenos t' znaciek mlieka

18%

10%

6%

_ | DRajo  mMilsy OTami m@iné )

Obr. 24
Obrubenog®’ znakiek

10. AKky je dopad neustaleho zvySovania ciencmjah vyrobkov na ich spotrebu vo vasej
domacnosti ?
O Nereagujem
0 Spotreba mierne klesa

0 Spotreba vyrazne klesa
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Vyznam otazky spfival v zhodnoteni dopadu zvySovania cien na spotrebecnych
vyrobkov v domacnostiach. 78 opytanych uviedlopédezvySovani cien spotreba miigych
vyrobkov vich domécnostiach len mierne klesa, 3ftanych na vykyvy cien vobec
nereaguje a u jedenastich respondentov ma zvyZmmg za dosledok vyrazné znizenie
spotreby.

Dopad zvySovania cien

9%

62%

O nereagujem W spotreba mierne kleséd O spotreba mierne klesé

\_ J
Obr. 25

Dopad zvySovania cien

V (H2) sme predpokladali, Ze zvySovanie cien tmigeh vyrobkov ma vyrazny vplyv
na vyvoj spotreby KéZe vypa@itand hodnota testovacieho kritégia = 141,92 a v naSom
pripade neplatj2 <y1-02; (141,92 < 5,99) kde hodnota 5,99 je f&wowa hodnota ndjdena

pre (m - 1) stupov vaolnosti, neprijimame nulovu hypotézi H
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ZAVER

Na Slovensku dlhodobo pretrvava negativny stawima $ mliekom. Dobré vahy v
trojuholniku prvovyrobca - spracovéiteobchodnik su uz davno minutsl. NajdolezitejSi
prinos vo vyrobe a spotrebe mlieka a figch vyrobkov, ktory sa prave &snosti dostava
do popredia pracovnikov vo vyzive dialSich odbornych lekarov je prinos pre zdravie

éloveka.

Zatia’ ¢o v roku 1989 kazdy Slovak priemerne skonzumovaB &X§ mlieka a
mliecnych vyrobkov, za rok 2005 to bolo len necelych k§5Odporédana vyzivova davka
je vSak 220 kg/osobu a rok. Extrémne nizkou spotreblieka sa Slovensko zdhaje nielen
na posledné pri&y v Europe, ale aj vo svete. Je preukazné, Zeansgotreba mlieka a
mliecnych vyrobkov ma mnohé negativne dopady a dosalrgravotny stav obyvalstva a
takisto je jednou z dblezitych pm negativnej situacie v sektore prvovyroby a spvacia

mlieka.

Ciel'om predkladanej diplomovej prace bol prieskum simtd’ského spravania na
trhu mlieka a mliénych vyrobkov, analyza faktorov, ktoré ovpiyyu spotrebitéov pri

kupe a konkretizovanie dévodov, ktoré vedu spotebtv ku kupe tychto vyrobkov.

Vyskumom zameranym na spotreb#ieé spravanie na trhu mlieka a nihigch
vyrobkov sme zistili, Ze néastejSim dévodom, ktory vedie spotrebite ku kupe je chtl
daného vyrobku (34 %). Druhym dévodom, ktory uwie@P % opytanych je reklama, za
nou nasleduje vyzivova hodnota a najmenej rozhodjiola pre respondentov trvanlivos
vyrobkov.

Za najddlezitejSi faktor ovplywjaci spravanie pri nakupe osloveni zvolili cena, n
prvom mieste ju uviedlo 57 zo 125 respondentovhyim najdélezitejSim faktorom su pre
spotrebitéov odpordania znamych, nasleduje zka vyrobku a najmenej ich ovplyvnil
obal vyrobku.
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Z vysledkov vyskumudalej vyplyva, Ze krajina pbvodu potravin ovplyye
spravanie spotrebitev. V&Sina opytanych uviedla, Ze upredringé slovenské vyrobky pre
zahranénymi (69%), toto zistenie ndm zaravej potvrdilo hypotézu H1 v ktorej sme

predpokladali zavislasmedzi pévodom potravin a spotreligleym spravanim.

Spokojnog s ponukou mlignych vyrobkov bola dalSou otazkou rieSenou
prostrednictvom marketingového prieskumu. Viac spofch ako nespokojnych s ponukou
vyrobkov bolo 41 % opytanych, 31 % respondentos g@nukou vEmi spokojnych a 28 %
vyjadrilo svoju nespokojn@ss ponukanymi vyrobkami. Ziskané udaje nepotvrdaiSu
hypotézu H3, v ktorej sme predpokladali, Ze spob®jrs ponukou vyrobkov nie je zavisla
na pohlavi, nakiko z 35 respondentov, ktori vyjadrili nespokojfiobola vé&Sina
muzov(18,4%).

Vplyv zvySovania cien na spotrebu smetaigli prostrednictvom otazky. 10.
Znana ¢ag’ respondentov (29%) uviedla, Ze na ich spotreboetma Ziadny dopad, 62 %
uviedlo Ze po zvySeni cien spotrebu riigch vyrobkov iba mierne obmedzia. Vyrazny
dopad na spotrebu uviedlo iba 9% opytanyatbolo aj ddvodom zamietnutia hypotézy H2,
v ktorej sme predpokladali, Ze zvySovanie cien m&potrebu mlignych vyrobkov vyrazny
dopad

Navrhy na vyuzitie poznatkov

Pri navrhoch odpotani a opatreni sme vychadzali z poznatkov ziskanych

z uskut@neného dotaznikového prieskumu trhu.

= rozvin® informanu kamp#& oboznamujicu o dolezitosti konzuméacie mlieka
a mlieinych vyrobkov a ich pozitivnom vplyve na zdravieveka

» klAg’ d6raz na inovaciu, neustale prichatiznovymi vyrobkami, vymy&t’ nové
prichute, pretoZze vyrobky sa pocilom case stavaju pre zakaznikov nudnymi
a zaujem o ich nakup klesa

» zlepSi’ komunikaciu so zédkaznikom, uskéiova’ pravidelné ochutnavky vyrobkov a
r6zne propagme akcie ako siaze, vystavy a pod.
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Priloha A

Mili respondenti!

Prosim Vas o vyplnenie tohto dotaznikaargbité’skych preferenciach na trhu mlieka
a mlieenych vyrobkov. Dotaznik je anonymny aje predmetorojej bakalarskej prace,
zameranej na prieskum spotreb#ieych preferencii na trhu méeych vyrobkov. Prosim
Vas, aby ste na otazky odpovedali pravdivo, Uprinmoelpovedne a otvorene vyjadrili svoj

nazor.

DOTAZNIK

Dakujem za spolupracu!

1) Uved’te prosim, aké druhy mliggnych vyrobkov nakupujete a ako¢asto ?

Druhy vyrobkov

Denne

1x tyzdenne

2-3x tyzdenne

Ob¢as

Mlieko

Maslo

Jogurty

Acidofilné mlieka

Tavené syry

Tvrdé syry

Tvaroh

Smotana
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2)

O O o o d

O O o O

O O o O

5)

4
4

Co vas vedie k nakupu mlieka a mli&ych vyrobkov ?

Chw

VyZzivova hodnota
Rozumné cena
Trvanlivog’

Reklama

Ktoré faktory najviac ovplyviuju vaSe spravanie pri nakupe mli€nych
vyrobkov? (Uvedte poradie od 1 do 4, gom 1= najvaSi vplyv a 4=najmensi

vplyv)

Cena

Balenie

Znatka

Odpor&ania znamych

Prosim uval’te, aky druh mlieka nakupujete nagastejSie?

Plnotwné
Polotwné
Nizkotusné

Odtwnené

Aky druh masla uprednostiujete vo vasSej domacnosti a uuite dévod prefo ?

Rastlinné

Zivocisne

Dévod:
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6) Kde najéastejSie nakupujete mli€ne vyrobky ?

Samoobsluha
Supermarket

Specializovana preds

O O o O

Iné

7) Davate pri nakupe mlietnych vyrobkov prednog’ slovenskym vyrobcom ?

Ano
O Nie

Neviem, ktori su slovenski vyrobcovia

8) Ako ste spokojny s ponukou mli&nych vyrobkov na naSom trhu ?

Velmi spokojny
Viac spokojny ako nespokojny

Nespokojny

O O O O

Velmi nespokojny

9) Ktora znacka mlieka je vaSa najolPubenejSie, resp. ktord nakupujete
najcéastejSie ?

Rajo
Milsy

Tami

O o o O

Iné
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10)Aky je dopad neustaleho zvySovania cien miaych vyrobkov na ich spotrebu vo

vaSej domacnosti ?

O Nereagujem
[0 Spotreba mierne klesa

O Spotreba vyrazne klesa

Udaje o respondentovi

1.Pohlavie:

0 Zena

O Muz
2.Vek:

O Do20r.
O 21-35r.
O 36-50r.
O 51-60r.
O Viac ako 60 rokov

3.Vyska prijmu

do 500 €

501- 850 €
851 —-1200 €
1201 - 1550 €

O o o O
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4 Pd¥et élenov domacnosti

2-3
4-5
nad 6

o o o o
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Priloha B

CD
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