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ABSTRAKT

V bakalarskej praci som sa zameriavala na skunspurebitéského spravania na
trhu potravin. Konkrétne som si vybrala komoditusma masové vyrobky. Praca obsahuje
23 obrazkov, 3 taliky a jednu prilohu, ktora tvori dotaznik k daneplgematike. Celu
pracu je mozné rozdeélina teoretick a praktickdas’. V teoretickejc¢asti je uvedeny
sikkasny stav rieSenej problematiky marketingu, spri@vaspotrebitéa a faktorov
vplyvajacich na jeho spravanie. V tejtdasti si spomenuté slova ako marketing,
marketingovy mix, spotrebife spotrebitéské spravanie. V praktickefasti som sa
zaoberala vymedzenim pojmu maso, spotrebe masdowmanSku a porovnanim spotreby
masa na Slovensku s krajinami V4. V zavere pracezlsinuté vysledky prieskumu,

porovnané stanovené hypotézy a odpania pre odbornu prax.

Kruéové slova: marketing, marketingovy mix, spotrelife spotrebitéskée

spravanie, maso, masove vyrobky, respondent, pmesk

ZUSAMMENFASSUNG

In meiner Arbeit habe ich auf die Untersuchungesbraucherverhaltens auf dem
Lebensmittelmarkt konzentriert. Konkret habe ich e diware Fleisch und
Fleischerzeugnissen. Das Werk enthalt 23 BildeFaBellen und eine Anlage, bestehend
aus einem Fragebogen zum Thema. Das gesamte Wastksigh in theoretischen und
praktischen Teil aufgeteilt werden. Der theoretischeil wird der aktuelle Stand der
Bereich Marketing, Konsumentenverhalten und dietdtak fir sein Verhalten. In diesem
Abschnitt genannten Worte wie Marketing, MarketMg¢, Verbraucher,
Verbraucherverhalten. Der praktische Teil habe mht der Definition von Fleisch,
Verbrauch in der Slowakei und der Vergleich deidélekonsum in der Slowakei mit dem
V4-Landern behandelt. Abschlie3end fasst das PaperErgebnisse der Umfrage im
Vergleich der Hypothesen und Empfehlungen fur eifiiche Praxis.

Schlusselworter: Marketing, Marketing-Mix, Verbraucher, Verbrauchervalten,

Fleisch, Fleischerzeugnisse, Beklagte, Umfrage.
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UvoD

Marketing je metdda, ktora sa upilaje pri vykonavani kazdej podnikéisike]
¢innosti. Snahou kazdého podniku je prilakaotrebitéa a vyvol& u neho zaujem o kdpu
vyrobku alebo sluzby a dociélzisk. Marketing pozostava zo Styroch prvkov, kitweri
vyrobkova politika, cenova politika, distribom& politika a komunikéna politika a kazdy

podnik by mal v zaujmeo najlepSej prosperity tento marketingovy mix uipbeet’.

Vyrobkova politika je politika zamerana na planeieavyroby produktu, na jeho
vyrobu a na kontrolwinnosti tykajucich sa vyroby daného vyrobku. Cengaditika
predstavuje spdsob rozhodovania o tvorbe ceny.tiédrgctvom cenovej politiky je
stanovovana cena jednotlivych produktov, ktoroupsdnikatelia snazia dosiahhaisk.
Pomocou distribénej politiky vyrobcovia dostavaju vyrobené vyrobky kon&nému
spotrebitéovi. MOZu to realizovéviacerymi sposobmi — predajom vyrobkov v podnikove
predajni, predajom vo Vkoobchode alebo v maloobchode, pripadne vyuZitinZiesb
externych obchodnych zastupcov. Komugikd politika je poslednou zloZkou
marketingového mixu. Prostrednictvom nastrojov koikatnej politiky sa predavajdci
shazia vyvolda u spotrebitéa zaujem o kipu daného produktu. VyuZivaju na ttrope

akymi su reklamy, podpora predaja, akcie, letdky a

Ako je uz vysSie uvedené, tmn kazdého podniku je vyvalau spotrebitéa
zaujem o kdpu produktu. Spotrelfitee ten, ktory nakupuje vyrobky alebo sluzby pre
uspokojenie svojich kazdodennych zakladnych patriéd klipne spravanie spotreliige
vplyva najma cena vyrobku, reklama, jeho kvaliteg aj cely rad inych faktorov. Vo
vSeobecnosti viak plati, Ze spotrebga vZzdy sdm rozhodne, ktory vyrobok si kipi aktor

si nekupi a nik ho k tomu neméze prinuti

Bakalarska praca je zamerana prave na spotfabétena jeho spravanie na trhu
S masom a masovymi vyrobkami. Maso som si vybredtop Ze je to potravina, ktora nas
sprevadza nasSim kazdodennym Zivotom a uz od pradd@smie chykana nasich stoloch.
Precloveka je maso Vveni dblezité nielen pre jeho lahodna €hale aj kvoli bielkovinam
a vitaminom, ktoré sasom vo vékom mnoZstve nachadzaju a su prospeSné&’ymeky

organizmus.



1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY

1.1 Marketing a jeho vyznam v sdasnej dobe

Kotler, Ph. — Armstrong, G. (2004)definujd marketing ako spatensky
a manazérsky proces, prostrednictvom ktorého ugmokgednotlivci a skupiny svoje

potreby a priania v procese vyroby a zmeny vyrobkawch hodn6t.

Simo, D. — Kretter, A. — Vicen, M. (200@asa vymedzuji marketing ako systém
uréitych podnikovych aktivit, ktoré sa dotykaju kazgejdnikovejcinnosti, ¢i rozhodnutia

o vyrobku od jeho vyvoja, cez vyrobu, az po predaj.

Pod’a autorovSolomon, M. R. — Marshall, G. W. — Stuart, E. W.0@6) je
marketing jednou Zinnosti vykondvanych organizaciami a sadou procesewytvaranie,
oznamenie a poskytnutie hodnoty zakaznikom a poenie veahov so zakaznikmi takym

spésobom, z ktorého méa prospech organizacia a pagjskupiny siou spojene.

Ako uvadza Kincl, J. akol. (2004) vSeobecné definicie uvadzané
v encyklopedickych slovnikoch ¥sinou hovoria, Ze marketing je koncepcia obchodnej
a vyrobnej politiky firmy, ktora zatta prieskum trhu, planovanie vyrobného programu,

propagaciu vyrobku a sluzieb slkwen dosiahntimaximalny ekonomicky efekt.

Kita, J. a kol. (2005)uvadza, Ze z celoploSnéhdadiska sa marketing chape ako
»Spolocensky a riadiaci proces, v ktorom jednotlivci aggsky ziskavaju prostrednictvom

vytvarania a vymeny produktov a hodn6tdo potrebuju a chcd.”

Autori Vicen, M. — Kubicova,L. — Minarova, M. (2009)hovoria, Ze marketing
znamena uvedomelé, na trh orientované vedenie kwdkile zakaznik je do &itej miery
alfou a omegou podnikdigkého procesu. diem marketingu je prostrednictvom vymeny
uspokojovd potreby, Zelania a dopyt zakaznikov, vytvqure zakaznikov hodnoty, a tak
zabezpéit splinenie stanovenych €@ podniku. V stasnosti najvyssim Stadiom vyuZzitia
marketingu je marketingovo riadeny podnik, kde ne#irg je prijaty ako sposob myslenia

vSetkych pracovnikov a stava sa hlavnym princigomosti podniku.



Kretter, A. akol. (2008) popisuje dneSny marketing akolUkovy faktor
podnikatéského Uspechu, gom jeho poslanie treba chdpa SirSom rozsahu ako je
doslovny preklad anglického slova marketing. Pekpade do slovenského jazyka vyraz
market znamena trh a spolu s priponou —ing ,trhmvaMarketing je komplexna filozofia
podnikatdskej politiky, ktora je jednotna pre podnik akoateh zjednocujuca pre vSetky
podnikovécginnosti. Marketing sa povazuje za rozhodujdmnos’ podniku, préom ak ma
byt tato filozofia &inna, musi by akceptovana a aktivhe presadzovana na vsetkych
arovniach podnikovej vertikdly od vrcholového mama&htu aZz po pracovnika na

najnizsom stupni pracovného zaradenia.

1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix je najdélezitejSou &g'ou marketingu ako celku. Je to subor
marketingovych néstrojov, prostrednictvom ktorych lsazda firma snazi dosiahhu
stanovené ciele. Marketingovy mix bywastokrat ozngeny ako ,4P marketingu“. Toto
ozna&enie pozostava z marketingovych nastrojov prodpkbduct), cena (price), miesto

(place) a podpora predaja (promotion).

Marketingovy mix definujeme ako vyvazené nasademdstrojov vyrobkovej,
cenovej, distribtnej a komunikénej politiky, s cidom dosiahnti ¢o najoptimalnejsi
vysledok na trhu; hovorKretter, A. a kol. (2008)ad’alej uvadza, Ze na oztenie
jednotlivych skupin néstrojov marketingového mixal mouziva i ozngenie nastroje 4P,
pricom jednotlivé P si odvodené od prvého pismena slov:

- producent (vyrobok) — prezentuje podnik navonokiferencuje ho od inych
podnikov a na druhej strane v sebe substituujekySatanazérske a technicko-
ekonomické Usilia vyrobcu. Vo vyrobku sa stretavajioZziadavky trhu
S moznogami a schopnasmi podniku.

- price (cena) — cena patri medzi zdkladné nastrajetingového mixu. Je jedinym
faktorom, ktory uhradza vyrobcovi naklady spojengraduktom. Cena je pre
podnikat&sky subjekt dolezitou informéaciou o situacii na utrhje kritériom

a podnetom pré’alSie zamerani&nnosti podniku.



place (miesto) — podstatou distriblcie je zabéxppresun tovaru od vyrobného
podniku k zakaznikom takym spésobom, aby mohol ykb@8Upi na geograficky
vhodnom Uzemi, v takokase a na mieste, ktoré mu vyhovuje.

promotion (podpora) — podpora predaja je nastropkaikacie podniku. Vytvara
priestor pre spolupracu vyrobcu a obchodu v smempérativneho pésobenia na

spotrebitéa. V&’'mi Uzko sa prelina s inymi nastrojmi komurikého mixu.

Poliacikova, E. (2007)pzn&ila marketingovy mix ako:

produkt — pod tymto pojmom rozumieme vyrobky, ktbréna ponuka zakaznikom
na trhu.

cena — tento pojem rigstejSie oznauje pa&azné vyjadrenie vymennej hodnoty
produktu.

distriblcia — zabezgaje priestorovy aspekt priblizenia vyrobku alebozbly

k spotrebitéovi s cidom zvyst’ prilezitosti na nakup z ptadu dostupnosti
produktu.

komunikécia — zafita akéekdvek aktivity smerujuce k tomu, aby bol zakaznik
motivovany k nakupu produktu, aby sa zakaznik mahpbnukanym produktom

dokonale oboznamia nasledne z&sit’ tento proces kupou produktu.

Autori Kotler, Ph. — Armstrong, G. (2004uvadzaju, Ze marketingovy mix sa

sklada zo vsSetkych aktivit, ktoré firma vyvija, alipbudila dopyt po vyrobku.

Rozdéuju ich do Styroch skupin premennych, ktoré su anako:

1.3

product — vyrobok
price — cena
place — miesto

promotion - podpora

Marketingovy vyskum

Jednou zo zakladnych &sti marketingového riadenia je marketingovy vyskum

trhu. Zakladné ulohy a funkcie marketingového vyskudefinujeKretter, A. a kol. (2008)

nasledovne:
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» marketingovy vyskum zabezfge, aby rizika boli ¥as spoznané a kvantifikované
—funkcia véasného varovania

= marketingovy vyskum prispieva k tomu, Ze Sancenddacie vyvoja su odkryté
a moZu by zoHadnené -+novaéna funkcia

= marketingovy vyskum prispieva pri tvorivom mySlieMom procese k podpore
prace podnikového vedenidunkcia posilnenia myslenia

= marketingovy vyskum prispieva vo fazeladania rozhodnutia k spresneniu
a k objektivizacii situacie funkcia redukcie neistoty

= marketingovy vyskum podporuje rozhodnutia pri stero cid€ov a poznavacich
procesoch v podniku funkcia Strukturalizacie

= marketingovy vyskum zabezfige, aby z mnozZstva informacii z okolia boli
vyselektované a vytriedené relevantné informacie pozhodnutia o clech

a opatreniach selekéna funkcia

Pribova, M. akol. (1996)opisuje marketingovy vyskum ako ¢&&& procesu
marketingoveho riadenia podniku. Uvadza vSak, ze sdebe, bez vézby na ostatné
marketingoveécinnosti, prostrednictvom ktorych su realizovanéojefysledky, by nemal
zmysel, ale plati to i naopak — bez marketingoveygkumu nie je mozné si predstavi
uspesné marketingové riadenie.

Dalej vo svojej publikéacii definuje marketingovy gsn ako funkciu, ktord spaja
spotrebitéov, zakaznikov a verejnss marketingovym pracovnikom prostrednictvom
informacii — informécii vyuZivanych na £Zvanie a definovanie marketingovych
prilezitosti a problémov, k tvorbe, zdokdowaniu a hodnoteniu marketingovych akcii,

monitorovaniu marketingového usilia a k zlepSeroatppenia marketingu ako procesu.

1.4 Vymedzenie pojmu spotrebitk

Pod’a § 2 pism. a)zakona¢. 250/2007 Z. z. o ochrane spotrelfltea o zmene
zakona Slovenskej narodnej rad§. 372/1990 Zb. o priestupkoch v zneni neskorSich
predpisovje spotrebité vymedzeny ako fyzicka alebo pravnicka osoba, ktwakupuje
vyrobky alebo pouziva sluzby pre osobnu potrebbalere potrebu prisluSnikov svojej

domacnosti.
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Pod’a § 3 ods. (1) zakon& 250/2007 Z .zmé& kazdy spotrebifgpravo na vyrobky
a sluzby v dobrej kvalite, uplatnenie reklamaci&nadu Skody, vzdelavanie, informécie,
ochranu svojho zdravia, bezp®sti a ekonomickych zaujmov a na podavanie podneto
a aznosti orgahnom dozoru a kontroly a obci pri panusgakonom priznanych prav
spotrebitéa.

Richterova, K. — Kufdkova, M. — Klepochova, D. (200®zna&uju spotrebitéa
ako jednotlivca, ktory kupuje vyrobky a sluzby nasint spotrebu, na pouZitie v rodine,

prec¢lena rodiny, pripadne ako dar pre inl osobu.

Ako uvadzaKubicova,L. (2008),spotrebité zahnuje vSetku spotrebu, to znamena

aj spotrebu predmetov a sluzieb, ktdigvek sam nenakupuje.

Solomon, M. R. — Marshall, G. W. — Stuart, E. W.0@6) opisuju spotrebit& ako
koncového uzivata tovaru alebo sluzby. Spotrebitelia moéZzut’ ednotlivci alebo

organizacie¢i uz ide o firmy, vliadu, diesenské spolky alebo charitu.

Horska, E. — Ubreziov4, I. (200Xpzpoznavaju dve kategorie spotrebie

» individualny spotrebité — jednotlivec, ktory nakupuje vyrobky a sluzby pneoju
spotrebu, spotrebu v rodine alebo Zalam darovania.

= organizacie ako spotrebitelia — nakupujua produlkdipy mohli vyvija svoju
¢inno¥.

Kita, J. a kol. (2005)vo svojej publikaciiuvadzaju, Ze spotrebligky trh tvoria
jednotlivei a domacnosti, ktori nakupuju produktye posobnu spotrebu. Spotreba je

v Zivotec¢loveka mimoriadne délezita. S rozvojom potrieb géija a menigo sa prejavuje

v dynamike vyvoja objemu a Struktiry dopytu na sguitd’skom trhu.

1.5 Spotrebitd’ské spravanie

Dalej Kita uvadza, Ze spotrebigké spravanie su predovsetkym zjavné
a pozorovatiné akty, akymi si nakup a spotreba. Su to dolespekty rozhodovacieho
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procesu spotrebifa. Pojem spotrebifského spravania sa vSak chape podstatne SirSie
a rozumeju sa nim mentalne a socialne procesye ki@biehaju:

- pred nakupom — uvedomenie si potreby, formovpngoja, vyber produktu

- pacas nakupu — nakupné spravanie

- po nadkupe — porovnavaniéakavanej skutinosti, spokojnasalebo nespokojnds

Ako hovori vo svojej publikaciiStavkova, J. akol. (2006)spotrebitéskym
spravanim rozumieme spravanie spotrébitiektoré sa wahuje na ziskavanie, pouZivanie
a odkladanie spotrebnych produktov (vyrobky, sluzbwsSlienky, zazitky) za delom
uspokojenia potrieb a priani. Nie je teda bezpedste spojené len s ndkupom alebo

pouzivanim produktu

Pod'a HeSa, A. akol. (2009)e pri analyze spravania spotrebide dolezité
pozna, ktoré kritéria u nich rozhoduju o realizacii nfkuspotrebného tovaru. Kritérii
moZe by celd hromada, ale medzi rozhodujuce dihodobogatna, akas znaka a sila
propagéacie. Zo strany obchodnikov je nutné poch@pvedi€, ¢o v rozhodovacom
procese spotrebifa najviac ovplyyiuje.

Na zéklade realizovaného vyskurHeSabolo zistené, Ze spotrelites ovplyviuje najméa
akog’ tovarov, vémi malym rozdielom vSak z&ou zaostava cena tovarov, nat'tne
mieste sa stabilizovala propagéacia tovarov a akslepoé kritérium, ktoré ovplywije

rozhodovanie spotrebitev na trhu, bola umiestnena zka tovarov.

Spotrebitéské spravanie je vysledkom suboru réznych vplyvopodmienok,
z ktorych je mozné Specifikovgodmienky individualne, mikrosocialne a makroshaa
Individualne podmienky spotrebitekého spravania tvoria psychické procesy jedinca,
vlastnosti a stavy, doterajSie skusenosti, ktorétvamju jeho osobna historiu.
Mikrosocialne, resp. skupinové podmienky su tvoremalymi referegnymi skupinami,
ktoré jedinca cely Zivot obklopuju a maju na nelypazny vplyv. Makrosocialne, resp.
spolaenské podmienky sa taktieZz vyrazne premietaju dutrepité’ského spravania.
Suavisia s kultarnymi vzorcami, civilizaymi modelmi spréavania, ktor&€lovek zo

spolanosti prijima a ma snahu sa nimi natrvalo fiatiovoriKincl, J. a kol. (2004)
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Pod’a Krettera, A. akol. (2008)je spotrebitéské spravanie spdsob, akym
zakaznici vyberaju a konzumuja nakupené vyrobkyuzby, a ako sa spravaju po ich

nakupe.

1.6 Faktory spotrebitd’ského spravania

Spréavanie kazdého zakaznika na trhu je podmiemplyom ugitych faktorov,
ktoré zohravaju M&u ulohu pri rozhodovani spotrelite, ¢i dany produkt na trhu kipi
alebo nie. Takéto faktory vplyvajuce na nakupnégpnie satasto oznéuju ako faktory

spotrebitéského spravania a su opisované v réznych defirricidapr.:

Kita, J. a kol. (2005)uvadzaju, Zze na spotreliské spravanie pdsobia viaceré
faktory. Ich vplyv na konkrétny rozhodovaci proces prejavuje predovSetkym
v ndkupnom procese, pri vybere produktu. RozliS8jyri skupiny faktorov, ktoré
ovplyviiuju spotrebitéské spravanie. Su to kultarne, sp@bské, osobnostné

a psychologické faktory.

Hes§, A. a kol. (2009)aktieZ hovoria, Ze spravanie spotrefat@ri ndkupe tovarov
— néakupné spravanie — je ovplyvnené celym radontofak. Vo vSeobecnej rovine sa

jedna o faktory spot@enske, kultirne, osobné a psychologicke.

Na spotrebiteské nakupy maju silny vplyv kultirne, spddmské, osobné
a psychologické charakteristiky; tvrdiatler, Ph. — Armstrong, G. (2004).

kultdrne faktory spolatenské osobné faktory psychologické
faktory R faktory
kultdra vek a faza Zivota
clenské _ motivacia
] a referetiné zamestnanie .
subkultura okupiny vnimanie kupujdci
) 5 ekonomickéa
tsr?;;g:enska rodina situacia ucenie
rola jednotlivca zivotny Styl presvedenie a
a spol@ensky postoje
stafu: y osobnos

Obr. 1: Faktory ovplyviiujuce spravanie spotrebit&a
Zdroj: Kotler, Ph. — Armstrong, G. 2004. Marketirigrada Publishing, a. s. 2004, s. 271
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Aj ked my vSetci sme jednotlivci, patrime zardvdo mnohych skupingo tiez
ovplyviiuje nasSe rozhodnutie o nakupovani. Rodina, pratsefioluziaci a kolegovigasto
ovplyviiuju nasSe rozhodnutia, rovnako akaisi@ skupiny, s ktorymi sa identifikujeme —
etnika, ¢i politické strany. Preto je potrebné zwgzako spoléenské vplyvy akymi su
kultara, spoléenska trieda a priateliai znami, ovplywuju proces spotrebitekého
rozhodovania; uvadzaju aut@olomon, M. R. — Marshall, G. W. — Stuart, E. W.0@6).

1.6.1 Kultarne faktory

Ako je uz vySSie spomenut&ita, J. a kol. (2005)vo svojej kniznej publik&cii
rozélenuju faktory ovplywiujice spotrebitiské spravanie na Styri skupiny ajednu zo
skupin tvoria aj kultarne faktory, o ktorych pogismasledovné:

Kultirne faktory podstatne ovpljuju spotrebitéské spravanie. Kultarne vplyvy su
vyznamnym wujucim faktorom rudského spravania v spohwsti. Odovzdavaju sa
Z generacie na generaciu, su dynamickej povahyjarentak, ako sa meni sp&hos’.
Kultirne faktory pozostavaju z materialnych a namainych zloziek. Hmotné prvky
predstavuju spotrebné statky, kultirne artefaktyrchitektonické diela a pod.
K nematerialnym patria socialne normy, poznatkyeyid tradicie, hodnoty, zvyky,
symboly, af’.

Kazda kultara pozostava z menSich subkultar al&bpis. RozliSuju Styri typy subkultur:

narodnostné skupiny, nabozenskeé skupiny, rasovg@irska zemepisné oblasti.

Dzurova, M. (2007)udava, Ze kultarne faktory predstavuju subor zkjah
hodndt vnimania spotoosti, priani a spravania, ktoré jedinec preberaéodihy ad’alSich
spolatenskych institucii.

Ku kultrnym faktorom patria socialne normy, iddyadicie, ritualy, myty, kultarne
artefakty a i.

1.6.2 Spoldenské faktory
Socialne, resp. spalenské faktory opisuj&incl, J. (2004)ako faktory, ku ktorym

patria referetna skupina, rodina, spalenskeé roly a statusy.

Refererna skupina- zalina vSetky skupiny, ktoré maju priamy alebo nepriamplyv na

spravanie jednotlivca. Skupiny, ktoré maju na jelpodvanie priamy vplyv sa nazyvaju
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clenskéskupiny. Primarnélenské skupiny su také, ktoré pdsobia na jednatlivepretrzite

a neformalne. Su to napriklad rodina, priateliageslia, spolupracovnici’udia sa taktiez
zaraluju do sekundarnychktlenskych skupin, v ktorych vzajomné pdésobenie r@e |
nepretrzité. Vplyv tychto skupin meni chovanie \&o#iy Styl, postoje a sebavnimanie
jednotlivca. NeZiaduce skupiny su naopak tie, ktorych postoje, nézoryomakie
jednotlivec odmieta.

Ukazuje sa, Ze referé&né skupiny maju silny vplyv na Vbu produktu i znéky u tych
vyrobkov, akymi su auta alebo televizory.

Rodina — predstavuje najvyznamnejSiu spotrelskgl jednotku v spolmosti a preto je
intenzivne skimana. Rodinnu orientéciu vytvaraplidgia a surodenci. Od raoghv ziskava
¢lovek svoju prvu nazorovla orientaciu v otazkach a¥mstva, politiky, ekonomiky.
Uloha rodiny sa [ii vjednotlivych krajinach v dxh spoléenskych vrstvach.

V poslednej dobe rychle rastie vyznam Zien v nakapnozhodovani.

Kusa, A. (2007)uvadza, Ze na spravanie spotrdimte vyznamne pdsobia
spolatenské faktory, najma rodina, sptémska uloha a postavenie.
Rodina — poda Kusej rodina taktiez predstavuje vyznamnu spotrébké jednotku.
Pozornog sa orientuje na zistenie takych otazok, ako jenailgednotlivychélenov pri
nakupe réznych produktov a na to, ako zasahujlodbadovania ostatrilenovia, ktori
nakup neuskutmuju, ale vyrobok pouzivaju.
Rola — ide o poziciu v skupine. Nakupné spravanie migk&lzi na potvrdenie statusu,
¢im jedinec plni svoju rolu.

Referené skupiny- su vzorom pri formovariiudskych postojov a spravania. Tvoria ich

osoby, ktoré maju priamy alebo nepriamy vplyv negaggnie. Miera vplyvu referénych

skupin na spravanie sa meni p@ogroduktu, ale aj pdd Stadii jeho Zivotného cyklu.

1.6.3 Osobné faktory

Osobnostné, resp. osobné faktory vplyvajuce nareipitd’ské spravanie na trhu
rozdeé’uju autorkyRichterova, K. — Kufdkova, M. — Klepochov4, D. (2008p 5 skupin —
zamestnanie, prijem, osobtipkodnoty a Zivotny Styl.

Zamestnanie— do istej miery predduje nakupné rozhodnutie, ktoré suvisi napr.

s odievanim.
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Prijem— mé véky vplyv na moZznosuspokojovania potrieb. Vyrazne ovpiije nakupné
rozhodovanie spotrebita.

Osobnog — ide najmé o ovplywovanie takych vlastnosti ako je socialne vedomie,
samostatna$ sebaistota, ambicioznbs

Hodnoty — vystupuju ako Wité pozitivne alebo negativne ciele snazenia spixia.
Medzi hodnoty sa zadalju také pojmy, ako napr. zdravie, Uspeciinyatas a pod.

Zivotny Styl— predstavuje spdsob akyiovek Zije. Z adiska spotrebiteského spravania
sa skuma, o aké produkty je zaujem, spésob akyposaivaju ao si o0 nich spotrebite

mysli.

Poliacikova, E. (2007)hovori, Ze osobné faktory predstavujkiea silna skupinu
faktorov. Ich poznanie je vychodiskom pre stratkgicozhodovanie firiem pri stanovovani
modifikovanych marketingovych mixov s t@m naplnenia udloh vyplyvajacich zo
strategickych a marketingovych planov.

1.6.4 Psychologické faktory

Pod’a Kotlera, Ph. — Armstronga, G. (2004)aju na nakupné rozhodovanie vplyv
Styri hlavné psychologické faktory — motivacia, wmainie, @enie, presvetknie a postoje.
Motivacia— psycholégovia vyvinuli mnohé teérfedskej motivacie. Dve najznamejSie —
tedria Sigmunda Freuda a Abrahama Maslowa veduligngdh aplikaciam v analyze
spotrebitéa a marketingu. Freud vychadzal z predpokladu, T'adia si vé&Sinou
neuvedomuju skutmé psychologické vplyvy, ktoré formuja ich sprawnPodia neho
jedinec dostatéine nerozumie svojej motivacii. Maslowddal odpoveé na otazku, preo
I'udia reaguju na dgité potreby v wtitom okamihu. Dospel k zaveru, Padské potreby su
usporiadané hierarchicky, od najnaliehavejSich gimanej naliehavé. Zataju potreby
fyziologické, potrebu bezp@m, spoléenské potreby, potrebu uznania a potrebu
sebarealizacie.
Tieto potreby usporiadal do pyramidy potrieb, kddoinej ¢asti pyramidy umiestnil
najnaliehavejSie potreby a v horn&gsti potreby najmenej naliehavé. Na nasledujucom
obrazkuw. 2 je zobrazena Maslowova pyramida potrieb.
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POTREBA
SEBAREALIZACIE

/F‘GTREBYOSGBNGSTI \
/ SOCIALNE POTREBY \

POTREBY EXISTENCNEJ POTREBY

FYZIOLOGICKE POTREBY

Obr. 2: Maslowova pyramida potrieb
Zdroj: Kotler, Ph. — Armstrong, G. 2004. Marketirigrada Publishing, a. s. 2004, s. 285

Vnimanie — vnimanie je proces, prostrednictvom ktoréhadia vyberaju, triedia
a interpretuju informacie tak, aby si vytvorili zelyplny obraz sveta. Rovnaké podnety
mozu by vnimané rézne, z dévodu existencie troch proce@ovnania, ktorymi je
selektivna pozorndgsselektivne skrésvanie a selektivna parha

Ucenie — rozumieme nim zmeny v spravani jedinca na zéklaidkanych skulsenosti.
Pod’a odbornikov jeludské spravanie z ¥®ej casti vysledkom é&enia. Wenie je
vysledkom vzajomného pdsobenia Zelani, podnetowylinov, reakcii a odmien.

Presvedenie a postoje- presvedenie je ziskana mienka ocitej skut@nosti alebo veci.

Presvedenie utvara imidZ produktu a zfky a ten zase p6sobi na nakupné spravanie.
Postoj vyjadruje relativne konzistentné hodnotepmgity a nazory na it vec alebo
predstavu. Na zaklade postojov nas niektoré vacapuju a iné odradzajdjze vznikaju

sympatie a averzie.
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2 CIEL: PRACE

Za hlavny ci€& mojej prace som si stanovila analyzovanie spdiktkiého
spravania na trhu potravin, konkrétne spravani&rapivd’ov na trhu s masom a masovymi
vyrobkami, ktoré je v stasnej dobe zrae poznéené dovozom lacnejSich, no menej
kvalitnych méasovych vyrobkov zo zahréiai. Méasové vyrobky sa dostavaju na nas stol
v réznych podobach takmer kazdynde€o potvrdzuje fakt, Ze maso je aj wa8nej
ekonomicky nepriaznivej situacii jednym z ndjabenejSich a najvyladavanejSich

pokrmov.

Na realizovanie hlavného €& prace bolo potrebné si preStuddvadbornu
literatiru suvisiacu s danou problematikou, adio uz s problematikou marketingu,
spotrebitéského spravania alebo s problematikou masa a mésoxrobkov na naSom
trhu. Zamerala som sa najmé na:

= marketing a jeho vyznam v &snej dobe
= gspotrebitéa a jeho spravanie na trhu
= faktory ovplywiujluce spotrebitiské spravanie

Taktiez som svoje sustredenie venovdlastkovym ci€éom, ¢o bolo potrebné pre
dosiahnutie méjho hlavného t& Zaciastkové ciele prace som zvolila:

* vymedzenie pojmov maso a masoveé vyrobky

= opis nafastejSie konzumovanych druhov masa

» trendy v spotrebe masovych vyrobkov na Slovensku

= celkova spotreba masovych vyrobkov na Slovensku

= porovnanie tejto spotreby s krajinami Mdesko, Ma’arsko, Ptisko)

Ako dalSi krok v pisani prace som zvolila analyzu spmtetského spravania, ktoru
som realizovala formou dotaznikového prieskumusteré Udaje som vyhodnotila slovne

aj graficky.
Pri vypracovani bakalarskej prace boli stanoverséedavné hypotézy:
H1  spotrebitelia uprednasitju domacich vyrobcov masovych vyrobkov

H2  rozhodujuci faktor pri nAkupe masa je vyrobca
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3 METODIKA PRACE

Primarne informacie potrebné k analyze spotrésiteho spravania na trhu
potravin som ziskala metddou opytovania, konkrétmmou dotaznikového prieskumu.
V Gvode dotaznika je uvedena spmoska rubrika, v ktorej som sa obratila na
respondentov s prosbou o vyplnenie anonymného wlik@z Zarové je v tejto casti
dotaznika uvedeny aj kratky pokyn sliziaci k jepcagsnemu vyplneniu. Dotaznik {Ealej
mozné rozdefi na dvecasti, kde v prvejéasti su respondentom kladené identifiké&
otazky sluziace k ich zaradeniu do jednotlivych dgrafickych skupin. Tieto otazky boli
konStruované tak, aby sa po ich vyplneni dala jedame ukit vekova kategoria
respondentov, me&ay prijem ich domacnosti, ich pohlavie,¢pbclenov v doméacnosti
aich ekonomicka aktivita. Druh&as’ dotaznika bola zamerand konkrétne na produkt —
mMAaso a masoveé vyrobky. V tejasti dotaznika bolo uvedenych déwdazok, v ktorych si
respondenti mali vybravzdy po jednej odpovedi. Z uvedenych deviatictzokabolo Ses
otazok uzatvorenych, dve otazky boli polouzatvoremé ktorych si mohli respondenti
okrem stanovenych moZnosti vybranoznos ,iné“, ktora mohli sami poth svojho
nadzoru uvies ajedna otazka v tejt@asti dotaznika bola Skalova, konkrétne mali
respondenti moznégpomocou hodnotiacej Skaly na stupnici od 1 podfituaka je potha

ich ndzoru kvalita masovych vyrobkov od slovenskygiobcov.

Dotaznikovy prieskum bol realizovany nasledovne:

= oslovenie respondentov s prosbou o vyplnenie ddazn

» vyplnenie dotaznikov

= kontrola dotaznikov

= spracovanie odpovedi kbédovanim prostrednictvom lfaiwého programu
Microsoft Office Excel 2007

= grafické a nasledne slovné vyhodnotenie realizdvampgieskumu

* meranie zavislosti pomocou kvalitativnych znakov

Na meranie zavislosti som pouzila metdédu chi-k&adestu, kde kritériom pre

overenie hypotézy bol vah: ,

m n (Or —Eﬂr.)'
2=2 2 E._.

i=1 j=1 i
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kde: Q= empiricka (zistena) getnos v i-tom riadku a j-tom $pci
E; = teoreticka (vypéitand) pdetnos v i-tom riadku a j-tom $pci

Teoreticku poetnos’ F; dostaneme zo vahu:

v 1

kde: R=suma poetnosti v i-tom riadku
S = suma poetnosti v j-tom dpci

n = celkova petnos

Pouzitim bazického indexu som porovnala celkovatrghu méasa na Slovensku
v kg na obyvatéa a na rok, kde pomerovy rok predstavuje rok 208&karany ako baza

k pomerovému roku predstavuje rok 2000.

3.1 Charakteristika vybranej vzorky respondentov

Realizovaného spotrebikého prieskumu sa ¢&astnilo 100 respondentov
z okresu Nitra. Prieskum bol vykonavany v mesiacfatituar a marec 2011 acastneni
respondenti mali v dotazniku odpovédaa 9 otadzok tykajucich sa nakupu masa
a masovych vyrobkov. Prieskumu sa&asinilo 55 Zien a 45 muzov, gom 5 Zien spadalo
do vekovej kategérie do 20 rokov, Zenami najviasti@ena vekova kategodria bola od 21
do 30 rokov, do ktorej sa zaradilo 16 z nidlaJSou vekovou kategoriou bola kategéria od
31 do 40 rokov, do ktorej patri 14 Zien, do vekokajegorie od 41 do 50 rokov patri 7
Zien a do kategorie nad 51 rokov sa zaradilo 18 ztbastnenych Zien. Taktiez muzi mali
zastupenie v kazdej z uvedenych vekovych kateddii,do kategérie nad 51 rokov spada
rovnako ako u Zien, 13 muzov, do vekovej kategddell do 50 rokov sa zaradilo taktiez
rovnako, 7 muzov, vekova kategoéria od 31 do 40 vojo zastupena 12-timi muzmi,
rovnakym pétom je zastupena aj vekova kategoria od 21 do 8Bowr a do vekovej
kategorie do 20 rokov sa zaradil vtomto pripada jeden muz zo 45 opytanych.
V nasledujucej taldike su tieto vekové kategdrie uvedené aj v percérmuoavyjadreni:
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Tab. 1: Percentualne vyjadrenie vekovej kategorieywbranej vzorky respondentov

Vek/Pohlavie Zen MuZi
do 20 rokov 5% 1%
od 21 do 30 rokov 15% 13%
od 31 do 40 rokov 13% 13%
od 41 do 50 rokov 6%0 8%
nad 51 rokov 12% 14%

Zdroj: vlastné spracovanie

Respondenti, ktori si zamestnani tvoria najvyr@anéategoriu, k& sa do nej
zaradilo aZz 70 z celkovej stovky opytanych. DrumaigastejSie zastupenou ekonomickou
aktivitou boli déchodcovia, ktori sa v stovkecadtnenych vyskytovali 12x, v poradi
trefou najsilnejSou, ale zarowe] tre’ou najslabSie zastupenou kategoriou boli Studenti,
ktorych bolo zdastnenych 9 zo sto opytanych a dvomi najslabSinmajmenej
zastupenymi ekonomickymi kategoriami boli kateg@@nikat®, do ktorej sa zaradilo
iba 5 respondentov a kategdria nezamestnany, tibdiriba Styria. V nasledujlcej tatke

su znazornené ekonomické kategorie, do ktoryclasad#i jednotlivé Zzeny a muzi:

Tab. 2: Percentualne vyjadrenie ekonomickej aktiviy vzorky respondentov

Ekonomicka aktivita/Pohlavig Zeny MuZi
Student 7% 1%
zamestnany 31% 40%
podnikaté& 2% 3%
nezamestnany 3% 1%
dochodca 7% 4%

Zdroj: vlastné spracovanie

3.2 Vymedzenie pojmu dotaznik

Hague, P. (200Buvadza, Ze dotaznik je Struktirovany sled otdzakrhmutych za
Ucelom zig'ovania nazorov a faktov a nasledného zaznamenasjehieo (dajov.
Dotazniky sfiaju Styri zamery, p¢om prvym z nich je ziskanie presnych informacii od
respondentov. Druhym zamerom je poskytnutie StryktGzhovorom. Tretim zamerom
dotaznika je zabezpenie Standardného formulara, do ktorého sa budaanagnava
vSetky zistené Udaje. Poslednym zamerom dotazrjé&olahienie spracovania ziskanych

adajov.
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3.2.1 Zasady tvorby dotaznika

Pod’a Piibovej, M. (1996)je cely postup tvorby dotaznika rozdeleny do
niekd’kych etap, ktoré charakterizuju postuphgeace. Nie su vSak od seba strikine
oddelené a navzdjom sa podmigl. Ide o:

1) vytvorenie zoznamu informacii, ktoré ma opytovanimies’ — v tomto pripade je
potrebné vopred si odpovedaa otazku ,nato sa budeme pyid Polozenie si
tejto otazky musi vychadgaz zo stanovenia samotnéhol'ei@yskumu.

2) uréenie spOsobu opytovania — mbze prebieako osobné, pisomné, telefonické
alebo elektronické.

3) Specifikaciu ciéovej skupiny oslovenych osbb aich vyber — odpbve otazku
.Koho sa budeme pyfaje zv&sSa rieSena uz vopred, pri vybere reprezentativnej
vzorky respondentov.

4) konStrukciu otazok vo vazbe na poZzadované inforenagri tvorbe otazok je nutné
zvazovd dve Hadiska — aku funkciu v dotazniku dand otazka m&yma
spésobom ju pologj aby odpové priniesla presne ta informaciu, ktoru
potrebujeme.

5) konstrukciu celého dotaznika — pri konStrukcii dofita ako celku ma vyznam
funkcia jednotlivych otazok v dotazniku, zvazenigemp jeho Struktrovanosti,
vytvorenie logickej Struktury, ktora podporuje pljyos’ rozhovoru

6) pilotdz — dotaznik je deny pre réznychHudi, ktori aj rozdielne reaguju. Aby sa
minimalizovalo toto riziko, je uZitné otestové zrozumiténog’ a jednoznénos’

dotaznika na malej vzorke respondentov.

3.2.2 ZA&kladneé typy otazok pouzivané v dotaznikowo prieskume

Foret, M. — Stavkova, J. (2003ovoria, Ze existuju dva zakladné typy otazok:
otvorené (vBné, neStandardizované) a uzatvorené (Standardiépviadené), pripadne ich
kombinacie v podobe otdzok polootvorenych (polouzanych).

Otvorené otazky— v otvorenej otazke nepredkladdme respondent@adnz varianty

odpovede. Mb6Ze sa teda vyjadriiplne slobodne, svojimi slovami. Medzi vyhody
otvorenych otazok patri to, Ze ponechava dotazewaned’nos’ pri odpovedi, nie je
obmedzeny variantmi odpovedi. Medzi hlavné nevyhoalyi prave tato dmog’, nakd’ko

spbsobuje problémy pri naslednom spracovavani akele
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Otvorené otazky sa nagstejSie vyskytuju v tychto podobéach: Uplne nedtmdvané
otazky, slovné asociacie, dokmvanie viet, pribehov, obrazkov, tematickych nameto

Uzatvorené otazky- su také, ktoré uz dopredu uvadzaju nf&komoZznych variant

odpovedi, z ktorych je dotazovany nuateny si jedlab@ niekdko vybra’. Vyhodou je
rychle ajednoduché vyplnenie otazky a nevyhodounygos vyjadrova’ sa v danych
variantoch, ktoré respondent nemusi povaZ @eavhodné.

Uzatvorené otazky sa mozu rozdeta: dichotomicke, ktoré pript&ju len dve odpovede
ano a nie, trichotomické, ktoré prip@§u tri odpovede ano, nie, neviem — tieto otazky sa
moOZu povaZzoua aj za otadzky polootvorené, resp. polouzatvorené)ytpmické

s moznosou vyberu jednej alternativy a Skalovacie otazky,ktbrych mézeme zaratli
napriklad hodnotiacu Skalu, graficki Skalu, Skawaglia, Skalu parovej komparacie, sSkalu
konStantnej sumy a sémanticky diferencial.

Polootvorené, resp. polouzatvorené otazkst také, ku ktorym sa na koniec ponukanych

odpovedi uvedie eSte jedna varianta ,iné", ktor&lgstne vénou otazkou a umaije
respondentovi uvigsco povaZzuje za doélezité. Podobne je vhodné untadmiazovanému

prejavi’ neznalosg, ¢i nerozhodnoduvedenim varianty ,neviem."”

V dotaznikovom prieskume plati gadForeta, M. — Stavkovej, J. (2003)asada,

Ze: ,¢im konkrétnejSie sa pytame, tym konkrétnejSiu agasu odpové dostaneme.”

24



4 VLASTNA PRACA

Mé&so patri medzi konzumentmi najviac Vgtavané a najviac tlbené potraviny.
Maso je dostupnym, vyvazenynfahko straviténym zdrojom proteinov a zo zdravotného
hradiska je pre nas délezité najma kvoli obsahu gioky hodnotnych bielkovin a latok

budujucich organizmus.

Ako hovoriaMlynek, J. — VavriSinova, K (2009\Vyroba a proporcionalita masa sa
riadi vziladom na jeho diiibenos, tradicie, ale najma ptia ceny na trhu. Preto aj jeho
spotreba pokh druhov je rozdielna. Rozhodujucim barometrom adpkcii bol a ostane
spotrebité. Jeho kupyschopntisa prerozdelenie fingnych prostriedkov na jednotlivé
spotreby z vlastného spotretfikého koSa wia aj celkové mnoZzstvo spotreby masa, ale aj
podiel jednotlivych druhov masa.

4.1 Vymedzene pojmu maso pd potravinového kodexu

Poda § 2 ods. 1 Vynosu Ministerstva pédohospodéarstvav8iskej republiky
a Ministerstva zdravotnictva Slovenskej republiky & augusta 200%. 1895/2004-100,
ktorym sa vydava hlava Potravinového kédexu Slowapsepubliky upravujuca masové
vyrobky mechanicky separované maso §atych zvierat je vyrobna surovinacena do
tepelne opracovanych masovych vyrobkov, ziskanardepu masa od kosti j&mwych
zvierat, okrem masa ziskaného z kosti hovadzieHoytka, oviec a kbz pri pouZziti

lisovacich separatov o priemere otvorov menej gBarim na vystupnej mriezke.

Pod’a 8 2 ods. 2 VynosWMinisterstva pédohospodarstva Slovenskej republiky
a Ministerstva zdravotnictva Slovenskej republiky & augusta 200%. 1895/2004-100,
ktorym sa vydava hlava Potravinového kédexu Slovapsepubliky upravujuca masové
vyrobky mechanicky separované maso hydiny je vyrobna smaovitena do tepelne
opracovanych méasovych vyrobkov alebo do polovyret&lebo polotovarov denych na
tepelnu Upravu pred konzuméciou, ziskana zo zaliny alebo hydinovych dielov pri

pouZziti lisovacich separatov o priemere otvorov @p@ko 1,3 mm na vystupnej mriezke.
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4.2 NafastejSie konzumované druhy masa

V sltasnej dobe patria na zaklade vyhodnoteni mnohydbskpmov medzi
nagastejSie konzumované masa tieto druhy — hydinowwomaedzi ktoré mézeme zaradi
napr. kuracie maso, mecie maso, kacie masogd’alej bravové méaso, hovadzie méaso
a vd'mi ob’dbenym druhom su v dneSnej modernej dobe aj rylipn@umaciou masa je
velmi Uzko spojena aj jeho kvalita. T4 mozet bgvplyvnenda najma genetickymi
a negenetickymi faktormiDal3imi faktormi, ktoré ovplyiuiju jeho kvalitu, st aj spdsob
jeho spracovania, skladovania a prepravy.

V nasledujucich podkapitolach su opisané jedndtlidruhy najastejSie

konzumovanych druhov masa na nasSom trhu.

4.2.1 Hydinové maso

Z hradiska vyzivy maso z hydiny dodavadskému organizmu vSetky potrebné
zloZky a je nevyhnutnou &ag’'ou modernej a racionalnej stravy. Ma dobré tove
vlastnosti a da sa pripravavaajrozlicnejSimi spésobmi - vatj dust, pied aj smaz. Je
to maso, ktoré je’ahko straviténé a ma priaznivi vyzivovu hodnotu, a preto je pre
konzumaciuludi najvhodnejSie zo vSetkych druhov masa. M4 sté@&i vyznam vo
vyZive, pretoZze disponuje vysokym obsahom bielkprajméa esencialnych aminokyselin,

nenasytenych mastnych kyselin a mineralnych lato&kagak méa nizky obsah tukov.

Celosvetovo sa jedna o najviac rozSireny druh pideay je spotrebitimi na trhu
konzumovany. Do kategorie hydinové méaso sa dagita tieto druhy masa — kuracie,

slep&ie, mokacie, k&acie a husacie maso.
Kvalitu hydinového mésa ovpljuje najmé& kmenie, druh hydiny a jej vek.

Hydina m& dva druhy masa: biele (moriak a kura &wah acervené (pertika, kaka, hus,

holub). Farbu méasa ovpliuje podiel krvi a farbiv.
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Obr. 3: Spotreba hydinového méasa na Slovensku v rakh 2000 — 2009 v kg na
obyvatel’a a na rok
Zdroj: SUSR + vlastné spracovanie

Ako vyplyva z obrazkd. 3, spotreba hydinového masa na Slovensku od20R0,
kedy bola na hodnote 17,1 kg na obyVatea rok postupne rastla, az do roku 2006, kedy
zaznamenala najvysSiu hodnotu 22,3 kg. V roku 28@008 nastal pokles spotreby
hydinového mésa, aviak v roku 2009 tbjgho spotreba vystupila na Grewv0,7 kg na
obyvat&a na rok.

4.2.2 Brawové maso

Brawové méso spada do kategorie aeho masa a spolu s hovadzim masom patri
k najodbenejsim pokrmom ztejto skupiny masa na slovensktshu. Medzi
konzumentmi je ohibené najmadiaka svojej vSestrannej vyuditesti. Chudé bralové
maso jelahko straviténé, vyzivné a &aka vékému obsahu hodnotnych vitaminovych
a bielkovinovych latok sa zataje medzi sytiace potraviny. Zafaje sa k tdnym masam,

najma pre jeho vysoky obsah tukd;akacomu ma aj vysoku energeticki hodnotu.

Toto maso méa ruzovl az jaseovenu farbu avyrazné cfavé a aromatické
vlastnosti. NajlepSie a najchutnejSie maso sa dkaziz maximélne 12 mesaych
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oSipanych, ktorych ideélna vaha je 90 — 120 kilogra Chu masa ovplyiuju aj iné
faktory. Medzi najdblezitejSie patria — plemenoerdia, sp6sob jeho ustajnenia, vyZiva,
spb6sob porazky, ale aj samotny vyrobny proces. Yohtd faktorov neskor zavisi chu
jemnos, farba a obsah tukiCim je maso starSie, tym je jeho farba tmavsichendti

a samozrejme klesa aj jeho kvalita.
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Obr. 4: Spotreba brawového masa na Slovensku v rokoch 2000 - 2009 v kg obyvatd’a a ha
rok

Zdroj: SUSR + vlastné spracovanie

Na zéklade prieskumov SUSR, ktoré si spracovartgrazkué. 4, je zrejmé, ze
spotreba bratového masa na obyvditena rok sa pohybovala od roku 2000 do roku 2009
vo ve’'mi malych rozpétiach a neboli zaznamenané&neryrazné zmeny v jeho spotrebe.
Z tohto grafu vyplyva, Ze bréevé méso je napstejSie konzumovanym druhom masa

v nasej krajine.

4.2.3 Hovadzie maso

Tento druh masa taktiez patri do kategorie ¢jadho masa a na naSe stoly sa
dostdva pomerngasto. Hovadzie maso je nosien vysokého obsahu bielkovin,

N e

mineralnych latok a vitaminov. Jenem najvyssi obsah bielkovin v porovnani s ostatnymi
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druhmi jat@ného mésa. V porovnani s btavym méasom obsahuje dige menej tuku a
preto jelahSie stravittné. Chudé hovadzie méso obsahuje v priemere 8% tidho

kvalita byva do§ premenliva a zavisi aj od veku zviéaa

Hovadzie maso ma charakteristickl tehlovervenu farbu, ktora je zavisla
predovSetkym od veku zvigia prcom u mladych zvierat je farba masa bledStma su
starSie, tym farba viac tmavne az do tm#rgena. Farba a kvalita tohto méakalej zavisi
aj od pohlavia zviet&@, od spdsobu jeho ustajnenia a samozrejme od wyZarbu masa
tieZz ovplyviuje ajcag’ zvierd’a, z ktorej maso pochadza. Viac namahané svalaktée p
poskytujid méso s vyraznou dlow, ale musi sa dlhSie upravévennohymi sp6sobmi,

pretoze fantazii sa medze nekladu a v gastron@npilieti dvojnasobne.

9 QQl
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Obr. 5: Spotreba hovadzieho mésa na Slovensku v rokh 2000 - 2009 v kg na obyvalta a na
rok

Zdroj: SUSR + vlastné spracovanie

Velmi vyrazny pokles zaznamenala spotreba hovadzielsanv sledovanych
rokoch, ke’ v roku 2000 bola zaznamenana hodnota 9,1 kg hetalmasa na obyvdee
na rok, ktora postupne klesala, az klesla na haddgt kg na obyvata na rok v roku
20009.
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4.2.4 Rybie maso

Ryby sa v minulosti konzumovali zriedkavejSie aké druhy méasa. Dnes uz vSak
nemame Ziadny problém jesyby denne, avSak aj napriek tomu vasiae domacnosti
nezaujimaju také miesto ako iné druhy masa, d kg si to z liadiska vyZivnosti
zasluzili. Maso z ryb je v3ak pitoveka vémi dolezité. Je totiz jemnélahko straviténé

a predovsetkym chutné.

Rybie maso sa osvétb aj v liecebnej vyzive. Obsahuje totiz potrebné mineraly,
predovsetkym jod a fosfor a vitaminy, hlavne skypgha vitamin D. Rybie maso je tiez
malo twné. Taktiez sa wom nachadzaju polynenasytené mastné kyseliny, alega 3-
mastné kyseliny, ktoré maju priaznivy vplyv na wdaie cholesterolu kudskom

organizme a na srdcovo-cievny systéem.

VaeSina odbornikov na zdravy Zzivotny Styl odp&éalzaradi ryby do jedalnika

konzumentov minimalne dvakrat tyZzdenne.

2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Obr. 6: Spotreba ryb na Slovensku v rokoch 2003 -GD9 v kg na obyvat#a a na rok
Zdroj: SUSR + vlastné spracovanie

Spotreba rybieho mésa je zaznamenana v obr@zkwd roku 2003 do roku 2009.

Z tohto prieskumu vyplyva, Ze jeho konzumacia saShavensku udrziava na nizkej
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arovni, aj ke’ sa p@as tychto rokov rapidne nezmenila. NajniZzSie zazamana hodnota
bola vroku 2003, k& dosiahla 4,2 kg a najvysSia hodnota vroku 2008&dyksa
pohybovala na arovni 5,1 kg. V roku 2009 bola kanaugia rybieho méasa na urovni 4,6 kg

na obyvatéa na rok.

4.3 Trendy v spotrebe masovych vyrobkov na Slovensk

Na naSom trhu sa v &snosti vyskytuje Mi&é mnozstvo kvalitnych chovdiev a
vyrobcov masovych vyrobkov, ktori dodavaju do mmghyobchodnych t&zcov
a prevadzok svoje tovary so snahou o ich predapakojenie zakladnych stravovacich
potrieb spotrebit@®v. Pri vyrobe mésovych vyrobkov vyuZivaju kvalitnéchnolégie
a kvalitné krmiva a najmodernejsie vyrobné postuktpré spnaju vsetky hygienické,
veterinarne i exportné kritéria nielen slovenskélate aj eurdpskeho trhu. Takyto
vyrobcovia, ktori disponuju aj ocenenim Zkwg kvality, pripadne inymi certifikatmi
kvality, vSak nie su schopni doddévaa naSe trhy vyrobky za ceny, aké poZzaduju nasi
spotrebitelia. Preto sa konzume#iraz ¢castejSie uchiuju k nakupu méasovych vyrobkov
od zahraninych dodavatiov, ktori sice dodavaju na nés trh vyrobky za predaeny
nizsie, avsSak v ofa horsej kvalite ako doméaci vyrobcovia. Tento fsikiSak spotrebitelia
nevedia alebo nechcu uvedombtai im, Ze nakupuju vyrobky lacnejSie, no neprihligda
na to, Ze vtakychto druhoch mésa &astokrat zakomponované rozne chemické
a antibiotické latky, ktorymi boli vykrmované zvaté na vekych chovoch a bitunkoch,
pripadne je maso zvodnatené. To vyplyvalaiSej metody Setrenia finamych
prostriedkov zahratinych producentov pri vykrme jatoych zvierat a hydiny. Ako som
v8ak zistila z prieskumu, ktory som realizovala stavke respondentov z nitrianskeho
okresu, tito si vo w&ine uvedomuju tento fakt a nakupuju vyrobky prexadd domacich
vyrobcov. Situacia je vSak tite ina v niektorych regiénoch Slovenska, v ktoryeh
ekonomicka situacia v katastrofalnom stave a negtararos a chudoba tu dosahuje prilis

vysoké percenta.

Ako uviedla Statna veterinarna a potravinova sprésiovenskej republiky,
v poslednej dobe preSetrovali organy uradnej kbyntmotravin viacero podnetov od
spotrebitéov, ktoré sa tykali najma kvality hydinovych vyrabk ktoré mali v zloZeni
uvedenom na oziani uvedeny obsah hydinového mésa len 81%, 77% dlekonca len
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61%. Podstatndas’ zvySku zlozZenia tychto vyrobkov teda prestavoyaidana voda s
aditivami a prisadami (za vodou v klesajucom porpdd’a mnozstva v potravine
nasledovali zlozky db antioxidanty, regulatory kyslosti, stabilizatoryodifikované
Skroby, Zelirujuce latky, zahtsvadla, aromy, glukézovy sirup, korenied'gt Na prvy
podiH’ad tieto vyrobky vyzeraju ako ,pravé“ hydinové masgospotrebite ktory si v
predajni pozorne nepfta ich nazov a Udaje o zloZeni, nerozoznd, Zeoideeio iné.
Nasledne, az k& vidi nadmerné mnozstvo vody Uvenej po rozmrazeni, vSimne si
nezvytajne makku konzistenciu pripravovaného masa alepde mu po tepelnej Uprave
zostane oV mensie mnozstvo masa ako @jpe. Takéto vyrobky sa od ,pravého masa
liSia tym, Ze do nich vyrobca umyselne pridava vedudorme tzv. Specialnych vodnych
roztokov kuchynskej soli, pridavnych latok a cukmayripadne korenin. Tieto latky sa
naslednou konzumaciou takéhoto masa dostavaju agraoacej sustavyl'udského

organizmu.

Dalsi faktor, ktory vplyva na spotrebu mésa u naprisadzovanie moderného
Zivotného Stylu, pri ktorom sa stale viac aviacstdwa do popredia vegetarianstvo,
pripadne veganstvo astym klesa spotreba masowvycbbkov. KefZze aj z mnou
realizovaného spotrebligkého prieskumu vyplyva, Zd&udia si uvedomujd prisun
bielkovin z masa, je v pripade vegetarianov potteprijima’ tieto latky z inych druhov

potravin,éo podporuje predaj tychto inych, substityich, surovin na naSom trhu.

Jednym z faktorov, ktory neprispieva k zvySovamitkupu méasovych vyrobkov na
nasom trhu je aj to, Ze nas slovensky spotrehéeaj v dneSnej modernej dobelne
konzervativny, ¢co taktiez vyplyva z méjho prieskumu, v ktorom sorstavala, ci
spotrebitelia radi skdsaju nové druhy méasovych biow. V&Sina opytanych vsak na tato
otazku odpovedala zaporn&ze spotrebitelia zostavaju verni len svojim odskisn
druhom masovych vyrobkov. Keby si vSak slovenskgtrgbitd® uvedomil, Ze aj nigo
nepoznané a neodskuSané moz& dpbré a zdraviu prospeSnécite by sa predaj

kvalitnych masovych vyrobkov na nasom trhu zvysil.
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4.4 Celkova spotreba masovych vyrobkov na Slovensku

Zo zdrojov Statistického Uradu Slovenskej republikyplyva, Ze spotreba
jednotlivych druhov mésa v rokoch 2000 az 2009 ygmst klesago je uvedené aj v

nasledujucej talike:

Tab. 3: Celkova spotreba masa v kg na obyvala a rok

Rok 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Spotreba
60,90 | 58,70 | 57,90 | 61,50 | 60,10 | 61,60 | 61,10 | 59,00 [ 58,20 | 58,70

masa v kg

Zdroj: SUSR + vlastné spracovanie

Zistené hodnoty su pre lepSie znazornenie uvedenénasledovnom grafe, z ktorého
vyplyva, Ze v stiasnosti je celkova spotreba masa u nas nizSiataakolo v roku 2000.

V tomto roku sa pohybovala na urovni 60,9 kg navaltgfa na rok, v rokoch 2001 a 2002
nasledoval pokles spotreby na urmer,9 kg, od roku 2003 bol zase zaznamenany narast
jeho spotreby az na Uraves1,6 kg v roku 2005. Potom vSak nasledo¥alSi prepad
intenzity konzuméacie masovych vyrobkov, ktory vuoR009 zaznamenal hodnotu len
58,7 kg na obyvata na rok.

Na zaklade vyp&iov pomocou bazického indexu je zrejmé, Ze spotrebasa

v porovnavanom roku 2009 bola o 3,61 % niZSia akorovndvanom roku 2000.
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Obr. 7: Celkova spotreba mésa v kg na obyvala a rok

Zdroj: vlastné spracovanie
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4.4.1 Spotreba masovych vyrobkov v SR v porovnanitaR

Z pol’adu celkovej konzumaécie vetkého masa pétesi k jeho podpriemernym
konzumentom, k& v roku 2009 v priemere zjedli 78,8 kg masa na as@potreba mésa v
CR bola najvysSia v roku 1989, kedy dosiahla 97 kgtom postupne klesala.
Najoh’ibenej$im a najviac konzumovanym masoftechach je braiové méso, ktorého
konzumacia sa pohybuje tesne nad 40 kg na osobakn® poslednych rokoch sa mierne
zvySuje v Cechach spotreba ryb, ktora v roku 2009 vzrastla6i® kg. Spotreba
hydinového méasa sa v&snosti pohybuje na urovni 24,8 kg na osobu na rok.

Konzumaécia masovych vyrobkov jeGechach na lep3ej a vysSej Grovni ako na
Slovensku, ké& spotreba masa na osobu na rok jéeechach 78,8 kg, pdom u nas len

spominanych 58,7 kg na osobu na rok.

Na obrazkut. 8 je na porovnanie uvedena celkova spotreba taeti@ojednotlivych

druhov masa na Slovensku &&chach.
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Obr. 8: Spotreba masa na Slovensku v porovnaniGeskom

Zdroj: vlastné spracovanie
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4.4.2 Spotreba masovych vyrobkov v SR v porovnaniMad’arskom

Najviac konzumovanymi druhmi mésa v ¥asku su hydinové a bré&weé maso.
Priemerna spotreba hydinového masa na oblaatéSho juzného suseda na rok je
v priemere okolo 34 kg. Spotreba btavého méasa na obyvditea na rok je 28 kg. Ostatné
druhy mésa v Mdlarsku konzumuju obyvatelia tejto krajiny v nasleaipsh mnoZstvach:

- 5 kg hovadzieho masa na obyvat@a rok
- 0,5 kg ovieho, kraltieho masa a diviny na obyvéitena rok

Celkova spotreba masa na jedného obyeat@ rok sa pohybuje na Urovni 68 kg.

4.4.3 Spotreba masovych vyrobkov v SR v porovnania’skom

Pd’sky potravinarsky priemysel je jeden z najdynanijiike sa rozvijajucich
priemyslov vo vychodnej Eurdpe, aviak spotreba inedeavych druhov mésa v tejto
krajine klesa. V porovnani s 90-tymi rokmi minuléhstor@ia priemerny Poliak
skonzumoval za rok priblizne 50 kg btavého a 20 kilogramov hovadzieho masaiqn
v slttasnej dobe konzumuje dme priblizne 40 kg brasového masa anecelé 4 kg

hovadzieho masa.

4.5 Vysledky prieskumu

Pri realizovani spotrebitského prieskumu som sa obréatila na reprezentativnu
vzorku 100 respondentov, prevaZzne Zijucich v okrééira. Tento prieskum bol
realizovany v mesiacoch februar a marec 2011 aawnbrrespondenti mi zodpovedali 9
otazok tykajucich sa spotreby masa a masovych kgroladalSich pé identifikatnych
otazok, ktoré boli sustredené na zaradenie respbondelo jednotlivych demografickych

skupin. Realizovany prieskum som uskiitovala formou osobného dotazovania.

Pohlavie respondentov

Méjho vyskumu sa ztastnilo 45 muzov a 55 Ziekp znamena, Zze 45 % opytanych
respondentov tvorili muzi a 55 % tvorili Zeny. Zame som sa vo svojom vyskume
obrétila viac na Zensku populaciu, nBko Zeny su v rodine tie, ktor&astejSie nakupuju

potraviny do svojich domacnosti.
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Rozdelenie respondentov podla pohlavia
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Obr. 9: Rozdelenie vybranej vzorky respondentov poka pohlavia

Zdroj: Vlastny prieskum a spracovanie

Vek respondentov

Respondenti mali moznbszaradi’ sa do jednej z piatich uvedenych vekovych katégori
zodpovedajucej ich skutnému veku. Ako vyplyva aj z niZzSie uvedeného grafjmenej
zastupena vekova kategoria bola kategoria do 20viadto nej spada 6 respondentdw,
predstavuje zarowe6 % opytanych. Druhou najmenej zastipenou vekdatagoriou
bola kategoria od 41 do 50 rokov, do nej sa zavalll respondentov z toho do tejto
kategorie patri rovnako 7 muzov a 7 Zien. Rovnakeprespondentov sa na zaklade veku
zaradil do kategorie od 31 do 40 rokov a taktiezkdtegorie nad 50 rokov. Z toho v
kategorii od 31 do 40 rokov ma zastupenie 14 Zi@é@ enuzov a v kategorii nad 50 rokov
je to na rovnako 13 Zien a 13 muzov. Najviac zastapvekova kategoria Z@stnenych
respondentov bola kategéria od 21 do 30 rokov. iTo28 respondentov, z toho 16 Zien

a 12 muzov.
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Rozdelenie respondentov podlaveku
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Obr. 10: Rozdelenie vybranej vzorky respondentov pdi’a veku
Zdroj: Vlastny prieskum a spracovanie

Pocet ¢lenov v domacnosti respondentov

Respondenti mali v tomto pripade na vyber 4 moimasbdpove’ — Zijem sam, dvaja az
traja, Styria az piati, Sés viac¢lenov v domacnosti. Odpovede su nasledovné: satnesta
Zije 17 z opytanych, z toho 11 Zien a 6 muZov, tvat trochtlenov v domacnosti ma 34
respondentov, Styroch az piatidlenov v doméacnosti ma 39 respondentov, z toho &8 Zi
a 21 muzov¢o v tomto pripade predstavuje najviac zastupenggidaiu. Naopak najmene;j
zastupend kategoria respondentov je t4, ktora deméAcnosti Sé’sa viacclenov. Tvori ju

len 10 z opytanych, z toho 6 zZien a 4 muzi.

Pocet ¢lenov v domacnosti
39
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Obr. 11: Pcet ¢lenov v domacnosti vybranej vzorky respondentov
Zdroj: Vlastny prieskum a spracovanie
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Prijem v domacnosti respondentov

V poradi Stvrta identifikéna otazka bola otdzka o vySke m@szho prijmu v domacnosti
respondenta. 26 z opytanych uviedlo, Ze prijemhwliemacnosti je do 500 €, prevaZzne sa
do tejto kategorie zaradili respondenti, ktori zgami, pripadne su na dochodku, 14
respondentov uviedlo, Ze spadaju do kategoriejm@ni domacnosti od 1001 do 1500 €,
do kategorie s me&aym prijmom prich&dzajicim do domécnosti vo vysk@az 2000 €
sa zaradilo 12 respondentov. NajmenSie zastupehikategdria s prijmom nad 2001 €, do
ktorej sa zaradilo Sész opytanych, z toho v nej maju zastUpenie traj&inautri Zeny,
prevazne taki, ktori vykonavaju podnikiatiel ¢cinnog’, pripadne takutdinnog’ vykonava
nejakyc¢len ich rodiny. Naopak najvyraznejSie zastupeniespemedzi 100 dotazovanych
respondentov kategoéria s prijmom doméacnosti v rbzp@l az 1000 €, do ktorej sa

zaral'uje 44 respondentov a to rovnakym dielom 22 Zie@ enuzov.

Mesacny prijem domacnosti respondentov
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24
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do500€ od501€ o0d1001€ od1501€ nad2001
do1000€ do1500€ do2000€ €

Obr. 12: Mesany prijem v domacnostiach vybranej vzorky respondetov
Zdroj: Vlastny prieskum a spracovanie

Ekonomicka aktivita respondentov

Posledna z identifikanych otdzok bola zamerand na ekonomicku aktivispaadentov.
Ako vyplyva z nizSie uvedeného grafu (obrdzokl3), prevazna 8ina respondentov je
zamestnana. Zamestnanych je vtomto pripade 34 &&h muzov. Naopak najmenSie
zastupenie maju kategorie podniKatdo ktorej sa zaradilo len 5 z opytanych a kategor
nezamestnany — do nej sa zaradili 4 respondeiigng a iba 1 muz. Do kategorie Student
spada osem Zien ajeden muz aako druhd najfredeemjSia kategoria, v porovnani
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s kategériou ,zamestnany” bola kategoria déchodo&torej sa zaradilo 12 respondentov,

osem zien a Styria muZzi.

Ekonomicka aktivita respondentov

50 - 70
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40 -
20 ’ > 4 a
0 . . n. -. .

student  zamestnany podnikatel' nezamestnany déchodca

Obr. 13: Ekonomicka aktivita vybranej vzorky respondentov
Zdroj: Vlastny prieskum a spracovanie

Otazka ¢. 1: Ako ¢asto nakupujete masové vyrobky?

Respondenti mali haépri prvej otazke mozndsvyberu zo Styroch odpovedi. Na vyber
mali moznosti, Ze nakupuju tieto vyrobky viac drtiyzdni, jedenkrat do tyZd, jedenkrat
do mesiaca alebo imi zriedkavo. Kazd4 odpodemala svoje zastupenie a ako zobrazuje
graf ¢. 12, nafastejSie opakujucou odpalleu bola moznaséislo 2 — masové vyrobky

nakupuju respondenti rigjstejSie jedenkrat do tyia.

1. Ako ¢asto nakupujete masové vyrobky

40 A

37
35 31
30 A
25 1
20 A 15 17
15 4
10 A
51 -~ /’

0+

viacdniv tyzdnijedenkrat do jedenkrat dovelmizriedkavo
tyzdna mesiaca

Obr. 14:Ako ¢asto nakupuju respondenti masoveé vyrobky
Zdroj: Vlastny prieskum a spracovanie
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Ako je uz vysSie spomenuté, tastejSie opakovanou odpaf@u je nakupovanie
masovych vyrobkov jedenkrat do tyia odpovedalo tak 37 zo stovky respondentov,
z toho takto nakupuje 21 Zien a 16 muzov. DruhojrastipenejSou kategoériou bolo
nakupovanie masovych vyrobkov viackrat do t&d tuto odpové si zvolilo 31

z opytanych.DalSie dve moznosti — jedenkrat do mesiacalaveriedkavo st p&om
odpovedi na tom priblizne rovnako, dkesi tieto odpovede zvolilo v prvom pripade 15

a v druhom pripade 17 respondentov.

Otazka ¢. 2: Co je pre Vas rozhodujuci faktor pri ndkupe masovychvyrobkov?

Zo spracovania tohto prieskumu vyplyva, Ze pre édpondentov je najrozhodujicejSim
faktorom druh masovych vyrobkov a na zéklade tahooghoduju pri ich nakupovani. Len
o tri odpovede menej dostala prva mozhaesze najddlezitejSi faktor je pre respondentov
cena, tuto odpowk si zvolilo 38 z opytanych. AvSak pri vyhodnocovamieskumu som
zistila, Ze jeden z oslovenych muzov si zvolil zZ&hodujlci faktor aj cenu a druh
masovych vyrobkov. Tretia mozrtbsia vyber rozhodujuceho faktora bola moZhos
vyrobca. Potl vyrobcu sa pri nakupovani masovych vyrobkov rdeiio 19 respondenti,
ztoho 12 Zien a7 muzov. Poslednd mogZnsis mohli respondenti zvalisami. Tuto
moznos$ si zvolili traja z nich a to vSetko muzi. JedenZnuviedol, Ze si chové zvierata na
maso doma, Zoho vyplyva, Ze masové vyrobky taiisto nenakupuje, druhy muz uviedol,
Ze pre neho nie je Ziaden faktor dolezity a treiz meuviedol Ziaden dévod, geesi zvolil

moznos ,iné"“.

2. Co je pre Vas rozhodujuci faktor pri nakupe
masovych vyrobkov?
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Obr. 15: Rozhodujuci faktor pri nakupe masovych vyiobkov

Zdroj: Vlastny prieskum a spracovanie
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Otéazka ¢. 3: Je pre Vas dolezity prisun bielkovin z masa?

V tomto pripade mali respondenti na vyber len zaofivenoZnosti, a to moznbdsano®

a moznos ,nie”. Pre 58 % opytanych je délezity prisun b@lin z konzumacie mésovych
vyrobkov do ich organizmu. Z toho si tato odpdvevolilo 30 Zien a 28 muzov, &ho
vyplyva, Ze Zeny, tak ako ja muZi sa snazia@ jedravo a dbaju na prisun vitaminov
a bielkovin do svojho organizmu. Druht odpdvmie” si zvolilo 42 % opytanych, z toho

25 Zien a 17 muzov. Vyhodnotenie tejto otazky j@zzmnené na obrazku 16:

3. Je pre Vas doélezity prisun bielkovin z masa?

58
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Obr. 16: Délezitog’ prisunu bielkovin z masa pre respondentov
Zdroj: Vlastny prieskum a spracovanie

Otéazka¢. 4: Aké druhy masa najradSej konzumuje?

Pri v poradi Stvrtej otdzke mali respondenti na erylzxo Siestich moznosti, ktoré
predstavovali masa kuracie, macie, k&acie, bravoveé, hovadzie arybie. Aj ke si
respondenti mali vybraz uvedenych moznosti tu, ktora ich najviac vygghaz 22 z nich
uviedlo moznosti viacej, jeden respondent dokone&del, Ze najradSej konzumuje
vSetkych Sasdruhov. Z realizovaného prieskumu vyplyva, Z&astejSie konzumovanym
druhom mésa je kuracie, ktoré si respondenti avalil v 57 odpovediachio v tomto
pripade predstavuje 37,96 %. DruhoucnajejSie opakovanou odpek@u bolo bragové
maso, ktoré si respondenti zvolili vo svojich odpdiach 37 krat. Pri prepte na percenta,
to predstavuje 27 %. Hovadzie arybie méso sa ofdopriblizne v rovnakom pive
odpovedi, k& hovéadzie si zvolili opytani 15 krat (10,95 %) digymaso 20 krat (14,6 %).

Najmenej odpovedi dostalo pri tejto otazkecd@e maso, ktoré uviedli iba piati

41



respondenti (3,65 %) a iba o tri odpovede viac enos dostalo méacie méaso (5,84 %).
VSetky odpovede su zaznamenané a uvedené aj rekolbra. 7:

4. Aké druhy masa najradSej konzumujete?
60 -+ 52
50 A
37
40 -
30 A 50
20 - . 15
5

. B = .
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kuracie morcacie kacacie bravcové howvadzie ry by

Obr. 17: NajkonzumovanejSie druhy mésa polla respondentov
Zdroj: Vlastny prieskum a spracovanie

Otazka ¢. 5: Skusate radi nové druhy masovych vyrobkov?
Pri tejto otadzke si respondenti taktiez mohli vybitza z dvoch uvedenych moznosti ,ano*

a ,hie“.

5. SkuSate radi nové druhy masovych vyrobkov?
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Obr. 18: SkuSanie novych druhov mésovych vyrobkov
Zdroje: Vlastny prieskum a spracovanie

42



Ako vyplyva uz z obrazké. 18, vd@Sina opytanych nerado skiSa nové druhy masovych
vyrobkov a zostavaju verni svojim lalbenym, odskdSanym a os¢edym druhom. Tuto
moznos uviedlo 59 zo stovky opytanych, z toho si tuto ma& zvolilo 36 Zien a 23
muzov. ZvysSnacas®’ — 41 respondentov uviedlo, Ze radi vyskiSaju a&minové

a nepoznané. Takto odpovedalo 19 Zien a 22 muZzov.

Otazka ¢. 6: Akych wvyrobcov, resp. distribatorov masovych yrobkov
uprednostiujte?

V tejto otdzke boli na vyber taktiez dve mozZznostpovede. Respondenti mali uuesi
uprednostuju domécich vyrobcov, resp. zahrgmjch. Z prieskumu vyplynulo, Ze vyrazna
vyrobkov. Tuto moznasuviedlo az 46 z 55 oslovenych Zien a 39 zo 4&agiinenych
muzov. Vyrobky zahraginych vyrobcov si kupuje len 9 Zien a6 muZov zovlsyo
oslovenych respondentov.

6. Akych vyrobcov, resp. distributorov masovych
vyrobkov uprednostiujete?

85

100 1
80 A
60
40 o

204 7

domacich zahranicnych

Obr. 19: Uprednost’iiovanie vyrobcov masovych vyrobkov

Zdroj: Vlastny prieskum a spracovanie

Otazka ¢. 7: Ako by ste ohodnotili kvalitu masovych vyrobke od slovenskych
vyrobcov?

Siedma otazka bezprostredne nadvazuje na predg¢hédzatazku. Respondenti si mali
v tomto pripade zvdlibodové ohodnotenie na stupnici od 1 do 4¢qmi 1 je najlepSia

znamka a 4 najhorsia. Ich odpovede su znazornéaigike ¢. 4:
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Tab. 4: Bodové ohodnotenie kvality masovych vyrobkood slovenskych vyrobcov na
zéklade hodnotenia vybranej vzorky respondentov

Patet bodov P&et odpovedi
1 33
2 47
3 14
4 6

Zdroj: Vlastny prieskum a spracovanie

Z uvedeného vyplyva, Ze najviac opakovanou znamsuhodnoteni kvality domacich
vyrobcov masovych vyrobkov bola znadmkat@,znamend Ze takmer polovica opytanych
sa priklonila na pozitivhu stranu v hodnoteni doigtdosyrobcov. Druhou naastejSie
opakovanou znamkou bola znamkac, eSte potvrdzuje, Ze aj v dneSnej ekonomickej
situacii, kedy sa na nas trh dovazdkéemnozstvo masovych vyrobkov zo zahéamisa
najdu spotrebitelia, ktori uvedomuju rozdiel v kiemldomacich a zahrafriych druhov
masa. Ohodnotenie znamkou 3 zvolilo 14 respondeatanamku 4 si zvolili Siesti
z opytanych — ti uprednastu aj pri nakupe masa zahramych vyrobcov. Toto

hodnotenie je taktieZ znazornené aj v grafickomogytoteni na obrazkt 20:

7. Ako by ste ohodnotili kvalitu masovych vyrobkov

od slovenskych vyrobcov?
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Obr. 20: Kvalita masovych vyrobkov pod’a ohodnotenia vybranej vzorky
respondentov
Zdroj: Vlastny prieskum a spracovanie
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Otéazka ¢. 8: V akych predajniach nagastejSie nakupujete masové vyrobky?
Predposlednou otazkou somtoigala, kde vybrané vzorka respondentov nakupujewéis
vyrobky. Na vyber bolo v tomto pripadetp@oZznosti, z ktorych tri sa opakovali s takmer
rovnakou pravidelna®u. Pri tejto otdzke bolo zo 100 respondentov ungcke 102
odpovedi a z jej vyhodnotenia nie je mozné jednéz@avyjadri’, v akych prevadzkach
respondenti nakupuju masové vyrobky, ndm moznosti vEékoobchod, maloobchod
a Specializované masiarstva dostali nasledujlitpodpovedi: 25, 38, 29. | #ge najviac
opakovanym miestom maloobchod, rozdiely su v tomptgpade nizke. ZvysSné dve
odpovede — domaci chov a iné boli v porovnani dgirédzajacimi troma zanedbBté,
ked’ boli uvedené iba devéa jedenkrat. Pri moznosti ,iné", ktora si vybradgn muz,

uviedol, Zze ma domaci chov.

8.V akych predajniach nakupujete masové vyrobky?
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Obr. 21: Predajne, v ktorych respondenti nafastejSie nakupuju masoveé vyrobky

Zdroj: Vlastny prieskum a spracovanie

Otazka¢. 9: V akom stave nafastejSie kupujete maso?
Ulohou poslednej otazky bolo zigtiv akom stave respondenti nakupuji masové vyrobky,
¢i uprednosiuju masaierstve alebo mrazené. Ndko sa najastejSie predava len v tychto

dvoch prevedeniach, aj moznosti na odpbpe poslednej otazke boli len dve.
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9.V akom stave najcastejsSie kupujete maso?
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Obr. 22: Stav, v ktorom respondenti nafastejSie nakupuji masovy vyrobky
Zdroj: Vlastny prieskum a spracovanie

Ako je znazornené na obrazku22, az 76 opytanych uviedlo, Ze nakupuju radsgoné
vyrobky véerstvom stave. Takto odpovedalo 43 Zien a 33 mubav24 z opytanych (12
muzov a 12 Zien) uviedlo, Ze nakupuji maso v mrazestave.
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5 ZAVER

Snahou pri vypracovavani bakalarskej prace bdldipit’ a popisé spotrebitéské
spravanie na trhu s masom. Maso je pre ndimiverospesSné, pretoze obsahuje mnoho
bielkovin a vitaminov, ktoré napomahajiudskému organizmu. |kKe mame u nas
kvalitnych vyrobcov méasovych vyrobkov, je nas slasiey trh podla informacii z meédii
v poslednej dobe preplneny masovymi vyrobkami damgini z inych krajin, najma
z Pd’ska, Malarska a Brazilie, no taktieZ sa k nAm vékeen dovazaju masové tovary aj
z Ciech. Slovenskej ekonomike by v3ak prospelo, keimtrebitelia nakupovali vyrobky
od slovenskych vyrobcov. Tejto problematike somveaovala v praktickegasti mojej
prace, kde som ajdaka mnou realizovaného prieskumuteigla, aky postoj maju nasi
spotrebitelia k masovym vyrobkov. Pred realizovanpmeskumu boli stanovené dve
hypotézy:

H1 - ktora hovori o tom, Ze spotrebitelia uprediiogt doméacich vyrobcov mésovych
vyrobkov. Realizovanim prieskumu bola tato hypotéaatvrdena, nakiko 85%
respondentov uviedlo, Ze nakupuju masové vyrobksadsdej od slovenskych vyrobcov.
Tieto vyrobky nakupuju naastejSie v maloobchodnych predajniach, pripadne
v masiarstvach a Vkoobchode. Aj k& oficialne Statistiky vypovedaju otom, Zze
nagastejSie konzumovanym druhom masa na Slovenskuajg&dve, z tohto prieskumu
vyplyva, Ze respondenti z nitrianskeho okresu udga konzumuja kuracie maso, za
ktorym nasleduje méso braweé.

H2 — ktora hovori, Ze rozhodujucim faktorom pri np& masa je vyrobca. Tato hypotéza
potvrdena nebola, nakko zvyskumu vyplynulo, Ze rozhodujucim faktorome pr

spotrebitéov je druh masa, za ktorym volei tesnom rozdiele nasleduje cena.

V zavislosti od toho, Ze slovensky spotrebige prilis konzervativny a vihdom
na to, Ze aj z realizovaného prieskumu vyplyvasgarebitelia neradi skusaju nové druhy
masovych vyrobkov, by bolo vhodné vyrobcom odgatuaby nesustredili vSetky svoje
financné prostriedky na vyrobu novych druhov masovyctobiov, ale aby skér vyrabali
osvedené masove vyrobky este kvalitnejSi€¢oamozno za nizSiu cenu, ndko nas
spotrebité povaZzuje prave cenu za jeden z najddlezitejSi¢thofav vplyvajacich na
nékup. Délezitym krokom k vyvolaniu ndkupu domacightobkov je vyrazné ozianie
takychto vyrobkov na samotnom obale. Spotrébiy mal pri prvom pofade na
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potravinovy produkt vedik ¢i je pre jeho zdravie prospesny alebo nie a akazjgname
a aj v praci uvedené, domace masové vyrobky sutigmbranénym zdravotne nezavadné.
Pre eSte W&iu zrozumiténos’ by pri kazdej potravinovej polozke malotbgznaenie
.semaférovymi farbami“, ktoré bude nazio@a’, ¢i ma vyrobok nizky, stredny alebo

vysoky obsah jednotlivych zdraviu prospesnych, redpaviu zavadnych zloZiek.

Obr. 23: Navrh semafdérového ozn&ovania na obale vyrobkov

Zdroj: http://www.instore.sk/news/farebne-oznacagawbalov

Ako uvadzaju odbornici z Eurdpskej asociacie karasiularnej prevencie a rehabilitacie
(EACPR), zloZky ozn&né ,zelenym svetlom“ su najzdravSiallba, naopak ¢ervené
svetlo® zédkaznika varuje, Ze takyto produkt by nebyd konzumovany prili€asto. Tato
informacia by mala ktyyna obale vpredu, nie na zaddagti ako je dnes beznou praxou. V
zadnejcasti obalu by sa uvadzal obsdlSich Zivin, ako su proteiny, karbohydraty,

vlaknina ad’alSie podrobnosti.
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PRILOHY
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Priloha 1:

DOTAZNIK

Véazeni respondenti, obraciam sa na Vas s proshogploenie tohto dotaznika,
v ktorom nemusite uvadgasvoje kontaktné Udaje. Tento dotaznik bude poupity
spracovani bakalarskej prace na tému Skumanie efpeiského spravania na trhu
potravin na Fakulte ekonomiky a manazmentu SPUtne NDotaznik je anonymny a bude
pouzity len v spominanom prieskume.

Otazky si prosim pozorne gitajte a oznée krizikom moznag ktora Vas najviac
vystihuje.

A) Udaje o respondentovi

Pohlavie
O Zena O Muz
Vek:
O do 20 rokov O od 21 do 30 rokov O od 31 do 40 rokov

O od 41 do 50 rokov O nad 50 rokov

Pocet élenov v domacnosti:

O Zijem sém 02-3 04 -5 0O 6 aviac

Mesaény prijem VaSej domacnosti:
O do 500 eur O 501-1000 eur O 1001-1500 eur
O 1501-2000 eur O nad 2001 eur

Ekonomicka aktivita:
O Student O zamestnany O podnikaté

[0 nezamestnany O dbéchodca

B) informécie o produkte (spotreba masa a masovych vyrobkov)

1. Ako ¢asto nakupujete masové vyrobky?
O viac dni v tyzdni O jedenkrat do tyzgh O jedenkrat za mesiac

O vel'mi zriedkavo
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2. Co je pre Vas rozhodujicim faktorom pri ndkupe mésa?

O cena O druh O vyrobca L=

3. Je pre Vas dblezity prisun bielkovin z masa?

O ano O nie

4. Aké druhy méasa najradSej konzumujete?
O kuracie O moréacie O katacie

O brawové O hovadzie O ryby

5. SkuSate radi nové druhy méasovych vyrobkov?

0 &no O nie

6. Akych vyrobcov, resp. distribatorov masovych vyobkov uprednostiujete?

O domacich O zahranénych

7. Ako by ste ohodnotili kvalitu masovych vyrobkowd slovenskych vyrobcov?
(ozndte prosintislom od 1 do 4, ptom 1 je najlepSie)  ..............

8. V akych predajniach nakupujete maso ?
O vo ve’koobchode 0O v maloobchodnych predajniach
O v Specializovanych predajniach (méasiarstva)

O z domaceho chovu T NG oo

9. V akom stave natastejSie kupujete maso?

O cerstvé maso O mrazené maso

Dakujem za spolupracu!

53



