SLOVENSKA POIENOHOSPODARSKA UNIVERZITA
V NITRE
FAKULTA EKONOMIKY A MANAZMENTU

2123028

SPOTREBITELSKE SPRAVANIE NA TRHU POTRAVIN

2011 Dominika Babiczova, Bc.



SLOVENSKA POIENOHOSPODARSKA UNIVERZITA
V NITRE
FAKULTA EKONOMIKY A MANAZMENTU

SPOTREBITELSKE SPRAVANIE NA TRHU POTRAVIN

Diplomova praca

Studijny program: Agrarny obchod a marketing
Studijny odbor: 6280800 Obchod a marketing
Skoliace pracovisko: Katedra marketingu

Skolitel”: Ing. Cubica Kubicovéa, PhD.

Nitra 2011 Dominika Babiczova, Bc.



Cestné vyhlasenie

Podpisand Dominika Babiczovd vyhlasujem, Ze som diplomovl priacu na tému
Spotrebitel'ské spravanie na trhu potravin vypracovala samostatne s pouZitim uvedenej

literatury.

Som si vedoma zdkonnych dosledkov v pripade, ak uvedené udaje nie st pravdiveé.

V Nitre 11. aprila 2011

Dominika Babiczova



Pod’akovanie

Touto cestou vyslovujem pod’akovanie pani Ing. Cubici Kubicovej, PhD. za pomoc,

odborné vedenie, cenné rady a pripomienky pri vypracovani mojej diplomovej prace.



Abstract

The importance of understanding how consumers behave in a category before
attempting to develop marketing and communication strategies is becoming extremely
important nowadays. It may become even more important in such a significant market as
meat and meat product market certainly is.

Meat is a natural component of human diet. It is an essential source of nutrients
needed for healthy growth and human development, while an important source of energy.
Consumers are preferring specific categories of meat mainly for sensory attributes,
however, it can be expected that the importance of factors other than sensory will be of
increasing importance. This will involve mainly those associated with healthy lifestyles,
including healthy eating. Important determinant in the behavior of consumers in food —
particularly meat choices should be nutrient content, nutritional value and possible residues
of harmful substances and additives content. Furthermore, it can be expected that
consumers will start to prefer products produced by such technologies, which ensure good
hygiene conditions and natural way of production.

The main objective of this thesis is to analyze and evaluate the consumer behavior
in the market of meat and meat-based product of Slovakia. Specifically, to determine what
types of consumers prefer meat; how often do they buy meat and meat products; what
factors affect consumers when purchasing meat and meat products; how much meat per
day on average do they consume; and whether they prefer meat of domestic or foreign
producers. In order to achieve substantial academic results, firstly, a complex review of
literature on consumer behavior had to be conducted.

Literature review is followed by the empirical part of the paper, which is
thoroughly analyzing the food market of Slovakia, with particular emphasis on meat
products. This section is based on specific questionnaires that have been filled in by 120
respondents, delivering a representative sample, which allows us to form reasonable

conclusions regarding the topic.

Keywords: meat, meat-based products, consumer behavior, analyzing consumer
behavior, consumer, technique of metering consumer behavior, answer sheet,

processing facts and their analysis



Abstrakt

V stcasnosti  je dolezitym trendom pri  zostavovani  marketingovych
a komunikaénych stratégii pochopit’ spravanie spotrebitelov. Tento jav sa stava eSte
dolezitejsim na doélezitych potravinarskych trhoch akym méso a misové vyrobky bezo
sporu su.
Miso je prirodzenou sucastou l'udskej stravy. Je zakladnym zdrojom Zzivin potrebnych pre
zdravy rast a vyvoj Cloveka azéaroven aj dolezitym zdrojom energie. Spotrebitelia
uprednostnuju urCité druhy masa, predovsetkym pre senzorické vlastnosti, avsak je mozné
ocakavat, Ze vyznam inych ako zmyslovych faktorov bude mat’ rastiuci vyznam. Délezitym
¢initelom v spravani spotrebitel'ov na trhu potravin - najmé méasa by mal byt’ obsah Zivin,
nutricnych hodnot a Skodlivych latok. Rovnako je mozné ocakéavat’, ze spotrebitelia buda
preferovat’ vyrobky vyrdbané technologiami, ktoré zaist'uju dobré hygienické podmienky a
prirodzeny spdsob vyroby.
Hlavnym cielom tejto prace bolo analyzovat’ a vyhodnocovat’ spravanie spotrebitel'ov na
trhu méisa a miasovych vyrobkov na Slovensku. Déraz sa kladol predovSetkym na to aké
druhy mésa uprednostiiuji spotrebitelia, ako ¢asto nakupuji méso a mésové vyrobky, ako
Casto nakupuji miso a mdsové vyrobky, aka je priemerna dennd spotreba méisa a
v neposlednom rade — ¢i davaji prednost produktom domacich, alebo zahrani¢nych
vyrobcov.
Za G¢elom dosiahnutia vyznamnych vysledkov bolo potrebné zostavit komplexny prehl'ad
literatiry o spotrebitel'skom spravani. Po prehlade literatury nasleduje empiricka Cast
prace, ktora dokladne analyzuje trh potravin na Slovensku, s akcentom na médsové
vyrobky. Tato sekcia je zaloZena na ucelovo vytvorenych dotaznikoch, ktoré boli vyplnené
reprezentativnou vzorkou 120 respondentov, vdaka €omu prindSa praca akademicky

relevantné vysledky.
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Zoznam skratiek

SU SR — statisticky trad SR
EU — Eurépska tnia
% - percento

t - tony
kg - kilogram
tj.—toje

atd’. — a tak d’alej
pod. - podobne
napr. — napriklad
resp. - respektivne
kol. — kolektiv



Uvod

Pol'nohospodarsko - potravinarsky sektor ma svoju nespochybnitel'ni ulohu v

ramci hospodarstva jednotlivych krajin ako aj nadnarodnych zoskupeni. Produkuje statky
primarnej spotreby obyvatel'stva, ktorych vlastnosti a kvalita vo vyznamnej miere
ovplyviuju zivotna Groven spotrebitel’a.
Avsak nielen kvalita a vlastnosti produktu st faktory na zaklade ktorych sa spotrebitel’
rozhoduje. V sucasnoti sa vel’ka Cast’ konecnych spotrebitel'ov orientuje na produkt, ktory
ho oslovi svojimi d’al§imi vlastnostami ako st obal, Groven komunikacie, reklama. Prave
tieto atributy produktu uréuji do akej miery sa dokaze spotrebitel’ stotoznitlls danym
produktom. V sektore predaja potravin sa v poslednom obdobi vyrazne upravili pravidla
realizacie marketingovej stratégie pre podniky fungujice na trhu SR. Vo vyznamnej miere
sa o to zasluzil najmi vstup SR do EU v maji roku 2004 spojeny s narastom konkurencie
na domacom trhu a rozsirenim spotrebnych moznosti obyvatel'ov. Konec¢ni spotrebitelia si
moézu vyberat' zo Sirokej Skaly produktov z roznych oblasti ¢lenskych aj neclenskych
krajin. V sti¢asnosti uzZ domacim vyrobcom nestaci sledovat’ len slovensky trh. Ovel'a va¢si
doraz sa kladie na pravidelny prieskum spotrebitel'skych preferencii v kontexte celej EU.
Je to vel’'mi naroény proces, ktorého vyslednym efektom bude konkurencieschopny podnik
v ramci celej EU, ktory komplexnou ponukou svojho produktu dokaze uspokojit’ vietky
urovne potrieb narocného eurdpskeho spotrebitel’a.

Marketing Vv potravinarskom priemysle charakterizuji a ovplyviuju  urcité
Specifikd. Méso a midsové vyrobky su zvlaStna kategéria potravin. Pri ich nakupe
spotrebitelia viac ako inokedy zohladiuju cerstvost a nechaji sa radi obsluzit
Specialistami. Médso zvierat tvori prirodzent zloZku potravy c¢loveka. Je totiz bohatym
zdrojom nutriénych latok, potrebnych pre zdravy rast avyvoj cloveka a stcasne
vyznamnym zdrojom energie. Méso je vyznamnou zlozkou naSej dennej stravy. Médso a
masoveé vyrobky z domaceho trhu sa ponukaji na trh v dobrej kvalitativnej stranke, ale
s vysSou cenou, ako ponukaji producenti zo zahraniCia. Slovenski spotrebitelia, Zial,
uprednostiiujii cenu a len malo sa zaujimaju o to, ¢o vyrobok obsahuje. Ludia na Slovensku
konzumuju najviac bravcového maésa, pred hovddzim maji od Cias aféry okolo choroby
Sialenych krav velky reSpekt. Napriek tomu, Ze na Slovensku stupa spotreba cenovo
dostupnejSiecho hydinového mésa a mierne aj spotreba ryb, ktord je aj tak vSak stale
pomerne nizka, zostava bravcové miso nad’alej najdolezitejSim druhom maésa. Vsetky
média vsak radia, aby sme zacali zit' zdravSim zivotnym Stylom a preto by sme mali

konzumovat’ méso s nizkym obsahom tuku a cholesterolu. Toto méso sa oznacuje ako
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diétne méaso. Patri sem napriklad hydinové méso, méso z ryb, kralikov a zveriny. Ale aj
ostatné druhy maésa, ako bravCové, hovédzie a ov¢ie méso plnia dolezita ulohu vo vyzive
I'udi. Ro¢na spotreba mésa na obyvatel'a za predoslych dvadsat’ rokov klesla o temer 26
kilogramov, ked” v roku 2009 dosiahla len 58,7 kilogramov.

V diplomovej praci sme sa zamerali na spracovanie problematiky spotrebitel’ského
spravania na trhu potravin, konkrétne na thu misa a misovych vyrobkov. Zakladnym
cielom bude na zaklade realizovaného marketingového prieskumu zhodnotit’[] sa@asnt
situaciu na trhu méisa a masovych vyrobkov, aké druhy mésa spotrebitelia uprednostiiuja,
ako Casto nakupuji méiso a mésové vyrobky, aké faktory vplyvaji na spotrebitelov pri
kipe misa amdisovych vyrobkov, kolko misa denne v priemere spotrebuju, ¢i
uprednostiuju vyrobcov domécich alebo zahrani¢nych a ¢i povazuju spotrebitelia cerstvost’

masa za dolezitu pri kape.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Spotrebitel’ a spotrebitel’ské spravanie

1.1.1 Spotrebitel

V minulosti poznali predajcovia spotrebitel'ov a ich potreby ovela lepSie a to preto,
Ze vacsinou existovali malé obchody a ich majitelia boli so svojimi zakaznikmi v priamom
kazdodennom kontake. Nasledny rast firiem a trhu, ktory je charakteristicky
dynamicnost'ou, naroc¢nost'ou spotrebitel'ov, rasticou silou spotrebitela a intenzivnou
konkurenciou, sa tento kontakt medzi spotrebitefom a predajcami narusil. Kazdy
spotrebitel’ ma svoje preferencie, nasledkom ktorych nastavaju rézne zmeny. Zavadzaju sa
nové technoldgie, ktoré umoznuju vyrabat’ viac, kvalitnejSie a lacnejSie. Skracuje sa doba,
pocas ktorej st vyrobky a sluzby prave uvedené na trh povazované za nové. Podstatne sa
meni 1 spravanie sprotrebitel’a, ktory si mdze vyberat z Coraz SirSieho sortimentu a
pestrejSej ponuky produktov. Jeho kupna sila rastie a zvysujui sa naroky a poziadavky na
vyrobky, prostrednictvom ktorych chce uspokojit’ svoje potreby. Naro¢nostou
spotrebitelov rozumieme nielen uspokojenie ich zékladnych potrieb, ale spotrebitel’ sa v
obdobi globalizicie stdva naronym, pretoze mu uz nestaci len uspokojenie zékladnych

potrieb, ale jeho ciel'om je aj uspokojit’ svoje zelania a priania.

Spotrebitel’ je jednotlivec, ktory nakupuje vyrobky a sluzby na svoju vlastnu
spotrebu, na pouZitie v rodine, pre ¢lena rodiny, alebo ako dar pre int osobu.
Dalej rozlisuje kupujuceho a pouzivatela, kde kupujici nakupuju produkty na
uspokojovanie svojich potrieb, teda pre seba samych a pre svoje rodiny. Ale rozdiel je
obsiahnuty v tom, Ze osoba ktora nakupuje nie je vzdy pouZzivatel'om dané¢ho produktu. Z
toho d’alej vyplyva, Ze kupujuci nemusi byt nevyhnutne osoba, ktora urobila nakupné
rozhodnutie. Matka nakupuje znacnu Cast’ vyrobkov pre ostatnych ¢lenov rodiny, a to
nielen potraviny alebo hracky pre deti, ale aj oblecenie, vybavenie domécnosti predmetmi,
ktoré sluzia ¢lenom domacnosti. To vSak neznamend, Ze svoje nakupné rozhodnutia robi

sama. Podnety na nakup ziskava od &lenov rodiny, ktori buda produkt pouZivat’.*

Podl’a roznych definicii spotrebitel’om je aj Clovek, ktory spotrebuva hmotné statky
a sluzby, ktoré ziskava na trhu. Spotrebitel’ je osoba, ktorda uskutocnuje akt spotreby

tovarov a sluzieb.

! RICHTEROVA, K. a kol. 2007. Spotrebitel'ské spravanie. Bratislava: Ekonom, s 19.
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Dalej je vysvetleny aj rozdiel medzi pojmami spotrebitel’ a zikaznik. Spotrebitel'a chape
ako cloveka, ktory nemusi byt’ totozny so zadkaznikom (kupujucim), ale predstavuje vsetku
spotrebu, to znamend aj spotrebu tovarov a sluzieb, ktoré Clovek sam nenakupuje.
Zakaznika opisuje ako Cloveka, ktory svojim aktom vdle objednéva, nakupuje a plati tovar

alebo sluzbu.?

Za spotrebitel’a sa vo vSeobecnosti povazuje osoba, ktora identifikuje svoje potreby
a zelania, robi nakup a nasledne disponuje produktom pocas procesu spotreby.
Rozlisuju sa dve kategdrie spotrebitelov:
- Individualny spotrebitel’, jednotlivec, ktory nakupuje vyrobky a sluzby pre
svoju spotrebu, spotrebu v rodine alebo za ucelom darovania. Individualni
spotrebitelia uskuto¢iiuji konecni spotrebu, preto sa nazyvaju konecni

spotrebitelia.

- Organizécie ako spotrebitelia, ktori nakupujii produkty, aby mohli vyvijat

.. 3
svoju ¢innost’.

1.1.2 Spotrebitel’ské spravanie
Spotrebitel’ské spravanie je spojené so spotrebou hmotnych a nehmotnych statkov.

Predstavuje jednu z rovin ludského spravania vobec. Zahfiia ddovody, ktoré vedu
spotrebitel’a pouzivat’ urcity tovar.

Potreba poznat’ spotrebitel'ské spravanie sa tyka vymedzenia marketingovych cielov a
stratégii, ako aj vSetkych ostatnych sGcCasti marketingového mixu. Bez znalosti
spotrebitel'ského spravania nemozno prijat’ efektivnhe rozhodnutia o marketingovej
orientacii firmy, o podobe ponukané¢ho produktu, o vhodnych cenovych hladinach, o

zodpovedajucej skladbe distribugnych ciest, ani o smere marketingovej komunikacie.*

Dalsia charakteristika spotrebitel'ského spravania hovori, Ze sprdvanie Pudi je
spojené so spotrebou hmotnych a nehmotnych statkov. Spotrebitel'ské spravanie sa
nevzt'ahuje vyluéne na bezprostredny nakup, resp. pouzitie statkov, tyka sa ho rovnako aj
otazka kedy a ako prestdvame pouzivat spotrebné produkty, resp. sluzby. Néakupné

spravanie spotrebitela vplyva na ponuku firiem na trhu a znamena, Ze je potrebné

2 KUBICOVA, L. 2008. V{voj spotrebitel'ského dopytu po potravinach. Nitra: SPU, s 16.

$ HORSKA, E. — UBREZIOVA, 1. 2001. Manazment a marketing v medzinarodnom prostredi. Nitra: SPU,
s 203.

* LIESKOVSKA, V. a kol. 2005. Spotrebitel'ské spravanie na trhu bezhotovostného styku. Bratislava:
Ekoném, s 7.
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identifikovat’ vSetky prvky ndkupného spravania spotrebitel’a, aktualizovat’ ich podobu a

identifikovat’ &iernu skrinku spotrebitel’a.”

Spotrebitel’ské spravanie sa definuje aj ako spravanie, ktorym sa spotrebitelia
prejavuju pri hladani, nakupovani, uzivani, hodnoteni a nakladani s tovarmi a sluzbami, od

ktorych oCakavaji uspokojenie svojich potrieb.6

Spotrebitel’ské chovanie znamena chovanie sa l'udi — kone¢nych spotrebitel'ov,

ktoré sa vztahuje k ziskavaniu, uzivaniu a odkladaniu produktov.

Tak teda spotrebitel'ské spravanie nie je len ¢innost’ spojend s bezprostrednym nakupom,
alebo uzivanim produktu. Zahrnuje i okolie, ktoré ho ovplyviiuje. Do spotrebitel'ského

spravania zahriiuje aj to, ako a kedy spotrebné produkty uzivat’ prestavame.’

Dalej sa definuje spotrebitel’ské sprdvanie ako Cinnost' alebo konanie, ktoré je
orientované na dosiahnutie urcitého ciel’a.
Vztahuje sa k ziskavaniu, vyuzivaniu a skladovaniu produktov. Spotrebitel'ské spravanie
determinuje celd rada vplyvov a faktorov vyplyvajuca jak z osobnosti zdkaznika, tak z jeho
okoli. Spotrebitel'ské spravanie obyvatel'ov je ovplyvnené:

- schopnost’ami nakupovat’ (je dana spdsobmi rozdel'ovania bohatstva a prijmov,
kapnou silou spotrebitel’a atd’.),

- potrebami (hierarchiou potrieb, Struktirou potrieb),

- nakupnym procesom (vonkaj$im prostredim),

- vzorkou potreby (odlisny sposob spotreby v jednotlivych krajinach).

In¢ definicie tvrdia, Ze spotrebitel'ské spravanie je sucastou l'udského spravania. Podl'a
toho, ako je spotrebitel’ské spravanie charakterizované, mozeme rozlisit’ pristupy na:

- ekonomické, kde zdkladom spravania su raciondlne uvahy spotrebitela
(racionélne modely chovania),

- sociologické, ktoré analyzujii sprdvanie a konanie spotrebitela v roznych
socidlnych situaciach (vplyv socidlnych skupin, rola spotrebitel'a, sociilne
normy),

- psychologické, ktoré skumaju védzby medzi psychikou a sprdvanim sa
spotrebitel’a (poznanie spravania sa spotrebitela prostrednictvom sledovania

jeho reakcii na vnttorné podnety).8

° DZUROVA, M. a kol. 2007. Spotrebitel'ské tedrie a realie. Bratislava: Ekonom, s 9.
® SCHIFFMAN, L. —- KANUK, L. 2004. Nakupni chovéni. Brno: Computer press, s 14.
" KOUDELKA,J. 1997. Spotiebni chovani a marketing. Praha: Grada Publishing. s 11.
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Ekonomické sprdavanie Pudi ako spotrebitel’ov suvisi s obstardvanim a pouzivanim

statkov na uspokojovanie jednotlivych potrieb.

Tvrdi sa, ze v trhovom hospodarstve spotrebitelia riadia, usmeriiujii vyrobu tovarov a

sluzieb podra svojich potrieb.”

Spotrebitel’ské sprdavanie sa chipe aj ako spOsob, akym zékaznici vyberaju a
konzumuji nakupné vyrobky a sluzby, a ako sa spravaju po ich nakupe.
Dalej sa tvrdi, Ze su¢asna situdcia je o to naro¢nejsia, lebo podniky produkuja ohromné
mnozstva vyrobkov a znaciek. Zakaznik stoji pred dilemou, ktory vyrobok si vybrat’ a aké
kritéria pritom brat’ do tivahy. Ak vyrobok dokaze uspokojit’ potreby zakaznika, vznika

pravdepodobnost’ opakovaného nakupu V}'lrobku.10

Spotrebitel’ské sprdavanie sa tyka:

- duSevnej a fyzickej ¢innosti,

- vratane ich motivov a pri€in,

- jednotlivcov a skupin,

- domaéceho sektora, verejného sektora a domacnosti,

- spokojnosti,

- ide o nakup, pouzitie, udrzbu a likvidaciu produktov a sluzieb,

- veduce k funké&nosti a dosiahnutiu cielov spotrebitel'ov a hodnét.™

Spotrebitel’ské sprdavanie sa tyka nakupného spravania kone¢nych spotrebitelov —
jednotlivcov a domacnosti, ktori nakupuji vyrobky alebo sluzby pre osobni spotrebu.
Vsetci kone¢ni spotrebitelia spolu vytvaraji spotrebitel'sky trh. Spotrebitelia robia
kazdodenne mnohé nakupné rozhodnutia. Viac¢Sina velkych firiem skima nakupné
rozhodnutie spotrebitel'ov do podrobnosti, pretoZze chcli poznat” odpovede na otazky co,
kde, ako, kol'ko, kedy a preco spotrebitelia kupujii. Z nakupného spravania spotrebitel'ov
vSak nie je I'ahké zistit’ pre€o kupuji — odpovede su casto ukryté hlboko v myslienkovych

procesoch spotrebitel’ov.12

¥  MACHKOVA, H. - SATO, A. - ZAMYKALOVA, M. 2002. Medzinarodni obchod a marketing. Praha:
Grada Publishing, s 78.

9 STEFFENS, H. 2006. Spravanie spotrebitelov a spotrebitel'ska politika. Bratislava: Ekoném, s 6-7.
YKRETTER, A. a kol. 2007. Marketing. Nitra:SPU. s 107.

1 GERRIT, A. — FRED vav RAAIJ, W. 1998. Consumer Behavior a European Perspective. Great Britain:
Redwood books, s 4.

2 KOTLER, PH. - ARMSTRONG, G. 2007. Marketing I. Praha: Grada Publishing, s 269.
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Spotrebitel’ské spravanie mozno charakterizovat’ ako proces, kde jednotlivci alebo
skupiny vyberaji, nakupuju, pouzivaji a zbavuju tovarov, sluzieb, myslienok a zazitkov,

aby naplnili svoje potreby a ‘u'liby.13

Spotrebitel’ské spravanie definujeme ako spravanie, ktoré spotrebitelia prejavuju
pri hladani praci, nakupe, pouzivani, hodnoteni a disponovani produktmi, sluzbami a
myslienkami, od ktorych ocakavaju, ze uspokoja ich potreby. Spravanie l'udi je spojené so
spotrebou produktov, predstavuje jednu z délezitych oblasti l'udského spravania vébec.
Zahfna v sebe dovody, pre¢o l'udia obstaravajii produkty, ktorymi uspokojuju svoje

potreby, sposoby akymi to uskuto¢ituji a vplyv posobiaci na tento proces. 14

Spotrebitel’ské sprdavanie opisuje ako zjavné a pozorovateI'né akty, akymi su nakup
a spotreba. Spotrebitel'ské spravanie sa chépe aj ako mentdlne a socidlne procesy, ktoré
prebiehaju:

- pred nakupom (napr. uvedomenie si potreby, vyber produktu a miesta nakupu),

- pocas ndkupu (ndkupné spravanie),

- po ndkupe (pondkupné hodnotenie uzito€nosti, porovnavanie ocakéavanej

skutocnosti, spokojnost” alebo nespokojnost’, proces spotreby).

Dalej pise, Ze v spotrebitel'skom spravani sa kladie velky doraz na skiimanie toho, ako a
preco sa spotrebitelia rozhoduju, aki odozvu bude mat’ nakup v spotrebe, ako st spokojni s
produktom, €1 st ochotni pristapit’ k d’al§im ndkupom, v ¢om splnil produkt ich ocakavany

uzitok a pod.15

Stthrn procesov, v ktorych jednotlivci alebo skupiny nakupuji, pouzivaju a
uspokojuju svoje potreby a tuzby predstavuje Spotrebitel’ské spravanie.
Dalej dopliiaju, ze demografické zmeny, zmeny Zivotného §tylu, globaliza¢né tendencie vo
sfére obchodu a podnikania, ako aj naliehavé rieSenie globalnych problémov st pri¢inou

. . I s 1
zmien v spotrebitel'skom spravani.'®

Teoria spravania spotrebitel’a je postavend na zjednodusSenych predpokladoch,

ktoré umoziuji abstrahovat’ od menej dolezitych aspektov rozhodovacieho procesu.

3 SOLOMON, M. — MARSHALL, G. — STUART, E. 2007. Marketing o&ima svétovych marketing
manazéru. Brno: Computer Press, s 134,

Y KUBICOVA, L. 2008. V§voj spotrebitel'ského dopytu po potravinach. Nitra: SPU. s 16.

B KITA, J. a kol. 2005. Marketing. Bratislava: lura edition. s 75.

1 BANDLEROVA, A. - MARISOVA, E. - NAGYOVA, I’. - HORSKA, E. 2003. Medzinarodny obchod
s pol'nohospodarskymi komoditami v Europskej unii. Nitra: SPU. s 68.
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Spravanie spotrebitela je mozné vysvetlit na zdklade porovnavania efektov

ekonomickej aktivity a ujmy spojenej s touto aktivitou.*’

Jedna z roznych definicii spotrebitel’ského spravania toto spravanie charakterizuje
ako Cinnost’ I'udi, ktora zahina ziskavanie, konzumaciu a likvidaciu tovarov a sluzieb.
Jednoducho povedané, spotrebitel'ské spravanie bolo myslienkou ako stadie “preco l'udia
kupuju”, s predpokladom, ze je l'ahSie ovplyvnit spotrebitel'ov, ak obchodnici poznaji

dévody preco Fudia kupuju $pecifické znagky uréitych tovarov.'®

Spotrebitel’ské spravanie stanovuje tri typy informacii:
- spotrebitel'ska orientécia,
- fakty o spotrebitel'skom spravani,

- tedrie, ktoré podporuju proces myslenia.*®

Spotrebitel’ské spravanie zahriuje vSetko, €o sa viaZe na proces veduci k vyslednej
nakupnej aktivite, taktiez zahrfiuje priebeh uzivania produktu (hmotného ako aj
nehmotného). Patria sem aj okolnosti spojené so zanikom uzivaného produktu.

Specifické pristupy zakladajuce modelovy pohl'ad na spotrebitel'ské spravanie. Ide o tieto
pristupy:

- racionalne,

- psychologické,

: .12
- sociologické. 0

Spotrebitel’ské sprdavanie zahtiia skimanie potrieb I'udi, ich motivaciu a procesy,

ktoré hraju rolu pri uprednostiiovani jedného produktu pred druh}’/m.21

1.2 Faktory spotrebitel’ského spravania

Spotreba je neoddelitelnou su¢astou zivota ¢loveka. Clovek spotrebiva vyrobky a
sluzby preto, aby uspokojil svoje potreby stvisiace s existenciou a osobnym rozvojom.
Kazdy spotrebitel je v urcitom slova zmysle obmedzovany. Individudlne spravanie

zakaznikov ovplyviiuju rozne faktory.

Y ZENTKOVA, 1.: 2001. Zaklady mikroekonémie. Nitra: SPU. s 27.

8 BLACKWELL, R. D. - MINIARD, P. W. — ENGEL, J. F. 2006. Consumer behavior. Singapur: Thomson
Higher Education, s 5.

9 MOWEN, J. C. 1990. Consumer behavior. New York: Macmillan Publishing Company. s 13.

2 BOUCKOVA, J. a kol. 2003. Marketing. Praha: C. H. Beck. s 92.

L CLEMENTE, M. N. 2004. Slovnik marketingu. Brno: Computer Press. s 276.
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skupin:

1.

Na spotrebitel'ské spravanie posobia viaceré faktory, ktoré rozdel'uju do Styroch

Kultarne faktory — suvisia s kultirnym prostredim, v ktorom spotrebitel’ vyrastol a
zije.
Spolocenské faktory — suvisia so spolocenskymi skupinami, ktoré maju vplyv na
jednotlivca a v ktorych je jednotlivec ¢lenom. Zakladnou spolo¢enskou skupinou je
rodina, nasleduju referen¢né skupiny a skupiny, v ktorych je ¢lovek clenom na
zéklade svojho spolocenského alebo pracovného postavenia. Vyznam
spolocenskych skupin pre formovanie spotrebitel’ského spravania spociva v tom, ze
uréitym spdsobom formuju jeho nazory, Strukturu jeho spotreby, stt hodnovernym
zdrojom informécii a akceptovanim prislusnosti jednotlivca k danej skupine
prispievaju k naplneniu jeho socidlnych ciel'ov.

Osobné faktory - suvisia s demografickou a psychografickou charakteristikou

spotrebitel’a. Patri sem napriklad zamestnanie, prijem, osobnost’ a zivotny Styl,

ktory poukazuje na spdsob Zivota jednotlivca, prejavujici sa v jeho aktivitach,
zaujmoch a ndzoroch.

Pychologické faktory — suvisia s psychologickymi procesmi, ktoré vplyvaju na

I'udské spravanie. V nakupnom spravani plnia hlavna ulohu psychologické faktory

ako su:

e Vnimanie, Co predstavuje proces vyberu, organizovania a interpreticie
vonkajsich stimulov (zvuku, vone, chuti, svetla, farby, zloZenia atd’.). Sucastou
procesu vnimania je pocit ako bezprostrednd reakcia naSich senzorickych
receptorov na vonkajSie stimuli. V markektingu vonkajSie stimuli pdsobia na
zékaznika a spotrebitel'a prostrednictvom vyhotovenia vyrobku (farba, obal,
dizajn, velkost’), jeho umiestnenia v predajni a vyuZivanie vizualnych a
akustickych prvkov v procesoch komunikacie.

e Motivacia je proces, ktory urcuje sposob spravania cloveka. Ddlezitymi
faktormi motivacného procesu st potreby.

e UCcenie a poznavanie je procesom zmien v spravani ¢loveka, ktory vyplyva zo

skusenosti.

. . , I . 7 ISP v 22
e Postoje predstavuje suhrn nadzorov a pocitov, ktoré sa spajaji s ur€itou vecou.

Dalej sa ¢lenia faktory aj nasledovnym sposobom:

22 KINCL, J. a kol.2004.Marketing podle trhu.Praha: Alfa publishing. s 40-43.
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Medzi kultirne faktory patria:

Kultira je najzdkladnejSou pri¢inou osobnych tuzob a spravania. Spravanie
ludi je prevazne nducné. Marketéri sa vzdy pokusaju ¢o najskor rozpoznat’
kultrne premeny, aby si mohli predstavit’ nové, pozadované produkty.
Subkultara — kazda kultiru tvoria mensie subkultiry alebo skupiny ludi s
podobnym systémom hodnét, ktory vyplyva z beznych Zivotnych skusenosti a
zivotnych situdcii. Narodnostné¢ skupiny, ktoré mozno ndjst vo véasich
spoloCenstvach, maji zvlastny etnicky vkus a zdujmy. Nabozenské skupiny,
ako katolici, mormoni, presbyteriani a Zzidia su subkultirou s vlastnymi
preferenciami a tabu. Rasové skupiny, ako napriklad Cierni a aziati, sa
vyznacuju Specifickym kultirnym §tylom a postojmi.

Socidlna vrstva — je relativne stdla a usporiadana Cast spolo¢nosti, ktorej
¢lenovia maju rovnaku hierarchiu hodnot a foriem spravania sa. Socialnu
vrstvu neurcuje jeden faktor, napr. prijem, ale sa hodnoti na zaklade
kombindcie povolania, prijmu, vzdelania, bohatstva a d’alSich premennych.
Socidlne vrstvy prejavuji preferenciu roznych produktov a znaciek v takych
oblastiach, ako su odievanie, zariad'ovanie bytov, aktivity volného Casu a

automobily.

2. Spolocenské faktory, ktoré tiez ovplyviiuju reakcie spotrebitelov.

Medzi spolo¢enské faktory patria taktieZ skupina, referen¢né skupiny a rodina.

Skupina — spravanie ¢loveka ovplyviiuji mnohé malé skupiny. Skupiny, ktoré
maju priamy vplyv na €loveka a ku ktorym patri, sa nazyvaji ¢lenské skupiny.
Primarne skupiny su tie, s ktorymi je ¢lovek v pravidelnom, ale neformalnom
vztahu, ako su rodina, priatelia, susedia a spolupracovnici. Iné st sekundarne
skupiny, ktoré st viac forméalne a maji menej pravidelnych kontaktov.
Referencné skupiny st skupiny, ktoré sliZia na priame a nepriame
porovnavanie alebo su vzorom pri formovani I'udskych postojov a spravania.
ASpiracna skupina je skupina, do ktorej by chcel jednotlivec patrit’. Marketéri
sa snazia zistit referencné skupiny svojich cielovych trhov. Vyznam
skupinového pdsobenia je diferencovany podl'a vyrobku alebo znacky.

Rodina — ¢lenovia rodiny mézu vyrazne vplyvat’ na nakupné spravanie. Rodina

je najvyznamnejSou spotrebitel'sko — ndkupnou jednotkou spolocnosti a je
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predmetom rozsiahlych vyskumov. Marketéri sa zaujimaju o ulohy a pdsobenie
manzelov 1 deti pri ndkupe.

Uloha a postavenie — ¢lovek patri do mnohych skupin — rodiny, klubu,
organizacie. Ulohu tvoria aktivity, ktoré od ¢loveka oGakavaju I'udia v jeho

okoli. Postavenie vyjadruje vSeobecné uznanie, ktoré spolo¢nost’ uznava.

3. Osobn¢ faktory, medzi ktoré patria:

Vek a Stadium Zivotného cyklu — vyrobky a sluzby, ktoré l'udia kupuju, sa
menia v zavislosti od ich veku. Vek vplyva na oblubu potravin, odevov,
nabytku a rekredcie. Nakupy zavisia aj od Stadia zivotného cyklu rodiny, etap,
ktorymi rodina prechadza pocas svojej existencie.

Povolanie ovplyvituje vyber vyrobkov a sluzieb, ktoré clovek nakupuje.
Robotnici si kupuju pracovny odev, obedové balicky a travia kolkarske
dovolenky. Riaditel’ firmy nakupuje drahé obleky, cestuje lietadlom, je clenom
klubu a vlastni jachtu. Na vyber produktov vyznamne posobi ekonomicka
situacia jednotlivca. Ak ma k dispozicii dostato¢ny prijem, mdze uvazovat’ o
drahom nakupe.

Zivotny $tyl je sposob Zivota ¢loveka, ktory sa prejavuje v jeho aktivitach,
zdujmoch a nazoroch. Profiluje celkovy model aktivit a vzt'ahov cloveka k
okolitému svetu.

Osobnost’ a sebavedomie — osobnost’ vyjadruje jedineéné psychologické
vlastnosti Cloveka, ktoré vedu k relativne konzistentnému a stalemu spdsobu,
akym jednotlivec reaguje na vlastné okolie. Aby marketér porozumel
spotrebitel'ské spravanie, musi najprv pochopit’ vztah medzi zakaznikovym
vnimanim a jeho majetkom. Sebavedomie reprezentuje subor predstav, ktoré

ma ¢lovek o sebe.

4. Psychologické faktory, medzi ktoré zarad’ujeme:

Motivacia — motiv je dostatocne naliehava potreba, ktord vedie loveka k usiliu
0 jej uspokojenie. Freudova teéria motivacie, kde Freud predpoklada, ze I'udia
si neuvedomuju redlne psychologické sily, ktoré usmernuju ich spravanie.

Vnimanie — dvaja l'udia s rovnakou motivaciou a v rovnakej situacii mozu
konat' uplne rozdielne, pretoze situdciu vnimaji diferencovane. Vnimanie
predstavuje proces, v ktorom clovek vyberd, upravuje a interpretuje

informacie, aby si utvoril plnohodnotny obraz sveta.
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Ucenie sa - vyjadruje zmeny v spravani jednotlivca, ktoré vyplyvaju zo
skusenosti. Proces ucenia sa uskutoCiiuje prostrednictvom vzajomného
spolupdsobenia motivov, pohnutok, pokynov, reakcii a upevnenia. Ucenim sa
meni chovanie jednotlivca. Odbornici tvrdia, ze vic¢Sina 'udského spravania je

naucena.

Presvedcenie a postoje ziskavaja l'udia prostrednictvom konania a poznévania,
ktoré usmerniujii ich ndkupné spravanie. PresvedCenie je vyjadrenim nazoru,
ktory ma clovek o nieCom. Moéze byt zaloZzené na redlnych znalostiach,
skusenostiach alebo na dovere. PresvedCenie zvySuje image produktu alebo
znaCky a ludia sa ho snazia realizovat. Postoj znamena relativne stdle
hodnotenie, pocity a vztah k uréitému objektu alebo myslienke. Postoj
vyjadruje taky stav obluby resp. neobl'uby cloveka k veci, ktory ho k nej

pritahuje alebo od nej odpudzuje. Postoje sa tazko menia.?

Dolezité faktory, ktoré ovplyviiuja spotrebitel'ov pri kipe su aj:

miesto predaja,

nakupné podmienky, kde zahfname (predajny personal, spdsob vylozeného

tovaru v regaloch — merchandising). %

Na nékup pdsobi cely rad roznych Cdinitel’ov, ktoré ovplyviiuju rozhodovanie

nakupu. MoZno ich rozdelit’ nasledovne:

1.3

faktory prostredia,
organizacné faktory,

interpersonalne faktrory,

individualne faktory.25

Nakupné rozhodovanie

Vseobecne rozhodnutie znamena vol'ba moZnosti z dvoch alebo viacerych variant.

Jednoducho povedané, pokial’ sa chce ¢lovek rozhodnut, musi mat’ moznost’ vol'by. Ak si

spotrebitel modze vybrat medzi viacerymi znackami, je v pozicii rozhodovania. Ak

spotrebitel nema ziadne alternativy, z ktorych mdéze vyberat' a je doslova donuteny k

nejakému nakupu, tak nejde o rozhodovanie.

2 KOTLER, PH. - WONG, V. — SAUNDERS, J. — ARMSTRONG, G. 2007. Moderni marketing. Praha:
Grada Publishing. s 310-332.

#VYSEKALOVA, J. 2004. Psychologie spotiebitele. Praha: Grada Publishing. s 61.

# VICEN, M. — KUBICOVA, L. - LUSNAKOVA, Z.: 2010. Nékup a predaj. Nitra: SPU, s 34.
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Délezitym aspektom spravania sa zakaznika je jeho ndkupny alebo rozhodovaci

proces, ktory zahfna $tadia pred a po uskuto¢neni nadkupu.

Rozhodovaci proces zakaznika je tvoreny piatimi na seba nadvézujicimi Stadiami,

ktoré velmi tzko suvisia s tradiénym ponimanim rozhodovacieho procesu, ktoré sa

vysvetl'uju takto:

1.

Zistenie potreby, ktoré prebieha pred zacatim nakupného procesu. Musi existovat’
stimul, ktory podnieti zdkaznika k ¢inu (propagacia, nazorovy vodca,
spolupracovnik, hnacia sila ¢loveka a pod.)

Hrladanie informacii, ked’ si zdkaznik uvedomi svoju potrebu, tidto sa zacina
prianim a zac¢ina zhromazd’ovat potrebné informacie. Moze pritom vyuzit
komercné, spolocenské a vnitorné informacné zdroje.

Vyhodnotenie alternativ je d’al§im S$tddiom rozhodovacieho procesu, ktory sa
uskutocnuje na zéklade zdkaznikovych kritérii. Kritéria mozu byt objektivne (cena,
umiestnenie vyrobku, fyzické charakteristiky a pod.) alebo subjektivne (nehmotné
faktory).

Kupa — v tejto faze si je zakaznik vedomy, ktory z produktov najlepSie vyhovuje
kritériam a poziadavkam.

Postnakupné hodnotenie predstavuje nesulad mysle, do ktorého sa zakaznici Casto
dostavajii po uskutocneni kiipy. Su neisti, ¢i nakapili spravne alebo nespravne, ¢i
svoje finanéné prostriedky vyuzili efektivne alebo neefektivne. Uroven nestladu
narasta s vyznamom a pefiaznou hodnotou ndkupu. Spokojni zdkaznici sa ovela
pravdepodobnejSie stanii opakovanymi navstevnikmi. Kazdy obchodnik si musi
uvedomit’, Ze nielen pozitivne, ale aj negativne informdcie poskytuje zdkaznik
svojim priatelom, znamym a pribuznym, ¢o médZe v konecnom ddsledku ovplyvnit

opakovany nakup alebo odradit’ ostatnych od kipy.”®

Nakupny proces zacina davno pred skutoCnym ndkupom a po jeho realizacii

pokracuje.

Proces rozhodovania o nakupe vyvolava zdanie, Ze spotrebitel’ prechadza pri kazdom

nakupe vSetkymi piatimi etapami. Vo vicSine beznych nakupov vSak spotrebitel’

vynechava, pripadne opakuje niektoré etapy.

% KRETTER, A. a kol. 2007. Marketing. Nitra:SPU. s 111-112.
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Tieto etapy vysvetl'uju nasledovne:

1. Poznanie problému — nakupny proces zacina tym, ze kupujici spozna problém

alebo potrebu. Vyciti rozdiel medzi realnym a nejakym Zelanym stavom.
Zhromazd’ovanie informacii — stimulovany spotrebitel mdze, ale nemusi hl'adat’
d’alsie informacie. V pripade, Ze je spotrebitelov popud dostato¢ne silny a produkt
na uspokojenie potreby je dostupny, spotrebitel’ si mdze potrebu zapamitat' a
hl'adat’ informacie, ktoré sa jej tykaju.

Ziskavanie informacii zavisi od druhu vyrobku, od vzniknutej potreby, iné situdcie:

intenzita Zzelania, zistené informécie, dostupnost novych. Zdroje informécii

spotrebitela:

- osobné¢ (rodina, priatelia),
- komercné (reklama, obchodnici, obal),

- verejné (reklamné prostriedky, vyskumné agentury),

L o wro o\ 27
- empirické (manipulacia, pouzivanie).

3. Hodnotenie alternativ — pristup spotrebitelov k hodnoteniu ndkupnych alternativ

zavisi od jednotlivych spotrebitel'ov a od Specifickej ndkupnej situdcie.

Nékupné rozhodnutie — vo vSeobecnosti spotrebitelia kiipia najpreferovanejsiu
znacku, avSak medzi ndkupnym zdmerom a nakupnym rozhodnutim mézu vstupit
dva faktory. Prvym faktorom st postoje inych Iudi. Cim intenzivnejsi je postoj
ostatnych osob a ich vztah ku kupujlicemu tesnejsi, tym vacsi efekt dosiahnu.
Druhym faktorom je faktor neocakévanej situacie. Spotrebitel formuje svoj
nakupny zamer na béaze takych faktorov, ako si oc€akavany prijem rodiny,

o¢akavana cena a oCakavany UZitok z produktu.

Spravanie po ndkupe — praca marketéra nekon¢i nadkupom produktu. Po nikupe

produktu spotrebitel’ moze byt’ spokojny alebo nespokojn}'/.28

Existuju tri hlavné otazky, na ktoré potrebuju predajcovia odpoved’ pred nakupom:

kto je kupujuci,
preco kupuju,

ako, kedy a kde kupujl'l.29

2’ DZUROVA, M. a kol. 2007. Spotrebitel'ské tedrie a relie. Bratislava: Ekonom, s 9.

%8 FORET, M. - PROCHADZKA, P. —- URBANEK, T. 2003. Marketing — zéklady a principy. Brno:
Computer Press. s 88-89.

2 SMITH, P. : 2000. Moderni marketing. Praha: Computer Press. S 76.
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1.3.1 Kategorie nakupnych rozhodnuti
So samotnym aktom ndkupu spravidla suvisi nielen rozhodovanie o tom, ¢o a kde

kupit, ale aj rozhodovanie o tom, ako kupit. Kym prvé dve rozhodnutia spocivaju vo
vybere produktu a miesta ndkupu, tretie sa spaja s technikou realizacie nakupu a spdsobom
uhrady. Je zrejmé, ze otdzka o mieste nakupu neobsahuje len klasické rozhodovanie o
vybere konktrétnej predajne. Katalégovy predaj, predaj prostrednictvom automatov,
teleshopping alebo vyuzitie internetu st niektoré z d’alSich moznosti nakupu, ktory mozno
realizovat’ bez navstevy predajnych priestorov. Podobne technicky a organizacny rozvoj
prinasaji nové formy nakupovania na uver alebo formou bezhotovostnej thrady
Pri ndkupe v maloobchodnej predajni uvadzaji nasledujuce typy rozhodnuti:

- zékladné ndkupné rozhodnutie,

- rozhodnutie o nékupe znacky,

- rozhodnutie o mieste nakupu,

- rozhodovanie o sposobe platenia.
Samotny akt ndkupu je funkciou dvoch hlavnych premennych:

- nakupného zameru,

- asituaénych faktorov.
Pri realizacii nadkupného zameru ako vystupu z predchadzajucich krokov nakupného
rozhodovania spotrebitel'a sa do popredia dostavaju situaéné faktory. Reprezentuju
okolnosti, stbor vonkajSich faktorov odlisitelnych od charakteristik konkrétneho
spotrebitel’a alebo atributov produktu. Prave ich zohl'adnenie mdze pémoct pri objasneni a
pochopeni findlneho nakupného rozhodnutia.
Na spotrebitel'ovo ndkupné spravanie pdsobi 5 situacnych premennych, ktorymi su :

- fyzické prostredie,

- spolocenské prostredie,

- nakupna tloha (dovod a ciel’ nakupovania),

- Casové hladisko,

- momentalne a docasné podmienky (pocasie, nalada, zdravotny, resp. financny

stav spotrebitela). 30

V postaveni hodnotiacich kritérii ma okrem vyznamnej ceny, Coraz vacsi vplyv
kvalita. Spotrebitel’ si kvalitu mdze odvodit’ napriklad:
- zceny,

- prostrednictvom imidZu — povest,
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- prostrednictvom obalu — dizajn, farebnost’, vel'kost’, material,

- prostrednictvom predajného miesta,

- prostrednictvom estetického prevedenia.31

KATEGORIA ALTERNATIVA A ALTERNATIVA B
Zikladné nakupné Kupit’ vyrobok alebo sluzbu Nekipit’ vyrobok alebo sluzbu
rozhodnutie
Rozhodovanie o nakupe Kupit’ konkrétnu znacku. Kupit’ int znacku.
Znacky Kupit’ obl'ibent znacku. Kupit’ in zavedenu znacku so
$pecialnymi vlastnost’ami.
Kupit’ nova znacku. Kupit’ obl'ibent alebo int
zavedent znacku.
Kupit’ standardné mnozstvo. Kupit’ vicsie alebo mensSie

mnozstvo ako je Standardné.
Kiupit' znacku, ktora nie je

Kupit’ znacku v akcii. v akcii.

Kipit celostatnu znacku. Kiipit' miestnu znacku.
Rozhodovanie o mieste Kiupit' v uré¢itom type Kipit’ v inom type predajne.
Nakupu predajne.

Kupit' v obl'ibenej predajne. Kupit' v inej predajni.

Kiupit z domu. Kiupit' z domu.

Kupit’ v miestnej predajni. Kiupit’ v inom meste.
Rozhodovanie o spdsobe Platit’ v hotovosti. Platit’ kreditnou kartou.
Platby Zaplatit’ cely i¢et naraz. Platit’ po splatkach.

Tab. 1 Kategorie nakupnych rozhodnuti
Zdroj: Viastné spracovanie, In RICHTEROVA, K. a kol. 2007. Spotrebitelské spravani, s 75.

1.4 Ponakupné hodnotenie
1.4.1 Ponakupné procesy

Pondkupné sprdavanie predstavuje zavereCni fazu nakupného rozhodovacieho
procesu. Spotreba a hodnotenie kupeného produktu su taziskom pondkupnych procesov. Z
hl'adiska spotrebitel’a aj marketingovej organizacie je relevantna spotrebitel'ova spokojnost’
s ndkupom, ktora je vychodiskom na d’al$ie ndkupné rozhodovanie.
Niektori spotrebitelia uzZ od momentu realizdcie nakupného vyberu posudzuji a hodnotia
svoje rozhodnutia. Takato situacia je ¢astd najma pri ndkupoch uskutocnenych so zna¢nou
zainteresovanostou a pri limitovanych zdrojoch spotrebitela. Tu sa mdze vyskytnat
pondkupna disonancia, t.j. pochybnosti alebo neistota kupujuceho, ¢i jeho rozhodnutie
pre nakup daného produktu bolo spravne.
Pochybnosti o nakupnom vybere su typické pre situacie, ked’ si spotrebitel’ uvedomi, ze

vybral jedinu alternativu, hoci aj odmietnuté alternativy maju zelané atribtty. Vysledkom

30 RICHTEROVA, K. a kol. 2007. Spotrebitel'ské spravanie. Bratislava: Ekonom, s 74-75.
31 POLIACIKOVA, E.:2007. Marketing I. Banska Bystrica: Univerzita Mateja Bela. s 34.
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je stav, ktory moze viest k nespokojnosti s ndkupom. Pondkupna disonancia je
najcastejSia:

- Ujednotlivcov, ktori radi riskuju,

- po impulzivhom nakupe,

- ked’ je nékup pre spotrebitel'a dolezity,

- ked nakup zahrnoval naro¢ny vyber medzi dvoma alebo viacerymi

alternativami.

Ponédkupna St'aznosti

’7 disonancia 1 ’7 spotrebitel’a 1

Nékup —»  Spotreba Hodnotenie %  Dalsi nakup

A 4

Likvidacia
produktu a
obalov

Obr. 1 Spravanie spotrebitel’a po nakupe

Zdroj: RICHTEROVA, K. a kol. 2007. Spotrebitel'ské spravanie. s 104

Pre marketingovych pracovnikov zaujem o spotrebitela nekonc¢i nédkupom, ale
zaujima ho aj sprévanie spotrebitel'ov aj po ndkupe. Po ndkupe produktu spotrebitel’ pociti
urcité uspokojenie alebo nespokojnost’. Spotrebitelia pouzivaju produkty, ¢im uspokojuju
urCité potreby. Ak produkt tieto potreby neuspokoji, alebo jeho skutocné vlastnosti
nezodpovedaji tomu, ¢o spotrebitel ocakaval, vysledkom moZe byt jeho negativne
konanie, ktoré by mohlo poskodit’ firmu. MdZe sa to prejavit’ tym, ze odmietne vSetky
ostatné vyrobky danej firmy, stazuje sa prostrednictvom komunikaénych prostriedkov,
alebo vyjadruje svoje zaporné postoje vo svojom okoli. Cim je rozdiel vacsi medzi
ocakavanym a skutonym vykonom produktu, tym je vicSia aj nespokojnost’, a naopak,
ak vnimand vykonnost' zodpovedd ocakdvaniam, alebo ho prevySuje, vysledkom je
spokojnost’ a poteSenie z naklpeného produktu. Marketingovi pracovnici mézu urobit’
opatrenia na zmensovanie ponakupného nestladu — disonancie a pomdct’ spotrebitel'ovi
vytvarat dobry pocit po nakupe. Existuju nejaké moznosti na minimalizaciu pondkupne;j
nespokojnosti:

- vyuzit reklamu na znazornenie spokojného majitel'a vyrobku,

- komunikovat’ s kupujucim po nakupe,

32 RICHTEROVA, K. a kol. 2007. Spotrebitel'ské spravanie. Bratislava: Ekoném, s 104-105.
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SV . 33
- poskytnut’ vicsie zarucné lehoty, servis, zl'avy a pod.

1.5 Spokojnost’ a nespokojnost’
1.5.1 Spokojnost’ spotrebitel’a

Uspokojenie poziadaviek zakaznika mozno charakterizovat vnimanie a
pochopenie zakaznickych ocakavani, ktoré predajca svojimi produktami, aktivitou alebo
sluzbami naplnil. Hodnotenie spokojnosti je teda naplnenie predpokladov, Zelani a
poziadaviek. Uspokojenie poziadaviek je teda spravidla osobné vo vidzbe na racionalne,
emotivne a materidlne ¢i iné potreby zakaznika. Teda spokojnost’ zékaznika sa
charakterizuje ako naplenenie potrieb a ofakavani od produktu alebo sluzby pocas istej
doby zivotnosti produktu. Spokojnost’ zdkaznika je ako vysledok komplexného
psychického porovnavacieho procesu. Ak je spotrebitel’ spokojny s produktom realizuje
d’alsi nakup, ¢ize sa z neho stava styly zakaznik, ktorym robi pozitivnu verbalnu reklamu, a
tym sa produkt preddva sdm. Na spokojnost’ zdkaznika vplyva vela faktorov trhu, okrem

vlastnosti produktu na zakaznikov vel'mi vplyva aj predajny personal. 3

Spokojnost’ zékaznika vyjadruje, ako jednotlivec vnima vyhotovenie vyrobku
alebo sluzby vzhl'adom na svoje ocakéavanie. Vysledkom spokojnosti zdkaznika je vernost’

zékaznika, opakovana kipa a loajalita.®

Spokojnost’ zékaznika zavisi od jeho ocakdvani. Uzndva sa dvojstupniovy model
ocakéavaného stavu. Jeho zdkladné principy mozno zhrnut takto:

- vyber produktu alebo znacky je funkciou ndkupného zameru konat. Ten je
ovplyviiovany presvedcenim a postojmi,

- pospotrebné sklisenosti sa zafinaji  splnenim, resp. nenaplnenim
prednakupnych ocakéavani a presvedcenia,

- ak sa oCakavania naplnia, vysledkom je spokojnost, v opacnom pripade
vysledkom je nespokojnost’,

- ponakupny postoj je funkciou spokojnosti. Ak je skiisenost’ pozitivna, povodny
postoj sa naplni, a naopak,

- pondkupny postoj priamo ovplyviiuje budici nakupny zdmer. Ak skusenost’

bola pozitivna, je pravdepodobné, ze djde k opakovanému naikupu.36

3 KITA, J. a kol. 2005. Marketing. Bratislava: lura edition. s 95.
¥ SIMO, D. — VICEN, M. - KRETTER, A. - NAGYOVA, L. 2004. Marketing. Nitra: SPU. s 120-121.
% SCHIFFMAN, L. — KANUK, L. 2004. Nakupni chovani. Brno: Computer press, s 20.
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Snaha 0 spokojnost’ zékaznika je podriadena ekonomickému a spolo¢enskému
prospechu podniku. To predpoklada, Ze spokojnost’ zdkaznika by mala priniest’ pre podnik
viac ako ndklady, ¢i vhodnd komunikacia. Spokojnost’ zékaznika je prostriedkom
zvySovania stupiia poznania alebo goodwilu na nadvédzného zisku. Spokojnost’ sa v
odbornej verejnosti vyjadruje ako lepsie, ked’ sa vrati zdkaznik a nie produkt.

Uvadzaju sa Styri rovnice spotrebitel'ovej spokojnosti:
» 7zla zakladna ponuka + zI¢ I'udské faktory = nespokojnost’ zakaznika,
» 7z1a zakladna ponuka + dobré I'udské faktory = nespokojnost’ zdkaznika,

= dobré zékladna ponuka + zI¢ 'udské faktory = nespokojnost’ zakaznika,

*» dobré zakladna ponuka + dobré 'udské faktory = spokojnost’ zékaznika.?’

Spokojny zdakaznik stoji Cas 1 peniaze. Firmy nechapu, Ze spokojnejsi zékaznik nie
je findlny ciel’. Nachadzaj sa tu tri problémové baliky zédkaznikov:

- kvalita,

- Ccena,

- servis.®

1.5.2 Nespokojnost’ spotrebitel’a
Spotrebitel, ktorého skusenosti s produktom alebo sluZzbou nezodpoveda

oc¢akavaniam, bude nespokojny. Nespokojnost’ spotrebitel'a moze nastat’ po akomkol'vek
nakupe, kym pondkupna disonancia sa vyskytuje hlavne vtedy, ked je ndkup dolezity,
vnimané riziko je vysoké, klipa je viditeI'na a rozhodnutie v sebe obsahuje dlhodoby

zavdzok. Nespokojnost’ sa moze vyskytnut’ vtedy, ked’ sa vybranej alternative nepodari

splnit’ spotrebitelove odakavania.*®

% BLACKWELL, R. D. — MINIARD, P. W. — ENGEL, J. F. 2006. Consumer behavior. Singapour: Thomson
Higher Education, s 155.

¥ SIMO, D. — VICEN, M. - KRETTER, A. - NAGYOVA, L. 2004. Marketing. Nitra: SPU. s 121 a 124.

% BOHUNEK, B. Sept.2010 &.8. Spokojeny zakaznik stoji vel’a asu i penezi. In:TREND
MARKETING.Vydavatel'stvo Economia. s 34.

%9 RICHTEROVA, K. a kol. 2007. Spotrebitel'ské spravanie. Bratislava: Ekonom, s 108.
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Nespokojny spotrebitel’

Nieco podnikne | Zostane pasivny
Podnikne akciu sukromnou cestou: Podnikne akciu oficidlnou cestou:
- Prestane kupovat’ produkt, bojkotuje obchodnika, - Ziada nahradu priamo od firmy,
- Varuje pred produktom, znackou alebo - Ziada nahradu inou oficialnou cestou,
obchodnikom. - Stazuje sa $tatnej, obchodnej alebo stikromne;j
in$titacii.

Obr. 2 Akcie spotrebitel’a ako reakcia na nespokojnost’ s produktom
Zdroj: RICHTEROVA, K. a kol. 2007. Spotrebitel'ské spravanie. s 111.

Ak produkt neuspokoji potreby spotrebitel'a, alebo jeho skutocné vlastnosti
nezodpovedaji tomu, Co spotrebitel ocakéaval, vysledkom moéze byt jeho negativne
konanie, ktoré by mohlo poskodit’ firmu. Mdze sa to prejavit’ tym, ze odmietne vsetky
ostatné vyrobky danej firmy, stazuje sa prostrednictvom komunikaénych prostriedkov,
alebo vyjadruje svoje zaporné postoje vo svojom okoli, ¢ize §iri negativnu reklamu. Cim je

rozdiel va¢s$i medzi ocakavanym a skutocnym vykonom produktu, tym je vacsia aj

nespokojnost’, a naopak, ak vnimand vykonnost zodpoveda ocCakavaniam, alebo ho

prevysuje, vysledkom je spokojnost’ a potesenie z nakiipeného produktu.*

1.5.3 Priciny straty a starostlivost’ o zakaznika
Priciny straty zdkaznika moézu byt v konkurenénom prostredi ponuky lepsej

cenovej a vykonovej pozicie, ako i taktiky, operativy alebo aj stratégie marketingu. V tedrii
sa dava do popredia skratka LICAL ako piatich najlahSich spdsobov ako prist’ o zakaznika:

» LYING - klamanie — zakaznikovi treba hovorit’ pravdu o vyrobku. Ak klamete
zakaznik moZze predmet zaZalovat. Ak sa nereSpektuje predmetné pravidlo, moZete predat
ale iba raz, a opakovania sa nebudu realizovat.

= IGNORANCE - nezaujem o vas vlastny vyrobok, alebo nezaujem o potreby
zakaznika.

* COMPLACENCY - samol’tbost’, podnik ktory je presved¢eny, Ze nemusi urobit’

ni¢ pre zékaznika, a zZe zdkaznici budu sami prichadzat’.

O KITA, J. a kol. 2005. Marketing. Bratislava: lura edition. s 95.
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= ARROGANCE - povysenost’ — vnimanie zdkaznika, Ze neexistuju nedostatky, o

ktorych vie a budete presviedcat’, Ze neexistuju, ¢im vas bude vnimat ako povyseneckych.

» LETHARGY - latergia — vychadza z demotivovaného personalu a prameni z

ignoracii, povysenosti a arogancii, alebo inak uvedené, “nestarame sa o teba, mame iné

problémy”.41

Zakladné principy starostlivosti o zakaznikov:

Otvorenost’ — je zakladnym kametiom dlhodobého vztahu,

Férovost,

Poznanie zakaznika,

Aktivita,*?

Starostlivost’ o zékaznika je kluCovym faktorom konkurencieschopnosti a
prostriedkom zvySovania imidZzu kazdej firmy. Ak niekedy platil vyrok: “Na§ zakaznik,
nas pan”! Dnes tento vyrok nadobtida na vyzname a znie: “Nas zékaznik, nas kral™!
Princip starostlivosti o zakaznika musi vychadzat’ z potreby udrzat’ si ,,dobrého zékaznika“
dlhodobo.

Hlavnou tlohou firiem v zmysle starostlivosti o zdkaznika je marketingovd komunikécia.
Aby mohla firma riesit’ otazku tvorby stratégie v zmysle zvySovania urovne starostlivosti o
zakaznika, musi sa orientovat’ predovsetkym na:
- zistovanie potrieb a o¢akavani zakaznika,
- zistovanie dolezitosti a poradia vyznamnosti kritérii pre produkt u zakaznika,
- transformaciu potrieb zdkaznikov do vhodnych produktov, ktoré firma pontka,
- stanovenie meratel'nych Standardov pre hodnotenie produktov firmy, t. j. cena
produktov, kvalita produktov, servis, doprava, zvyhodnenia pre zdkaznika a 1.,
- riadenie ludskych zdrojov orientované na komunikaciu so zakaznikom,
vystupovanie pred zakaznikom, vzt'ah k zédkaznikovi,
- riadenie procesov dodavky produktov, vybavovanie staznosti a reklamaécii,
rieSenie nahrad za nekvalitu,

- hodnotenie spokojnosti, resp. nespokojnosti zakaznikov.*”

* §IMO, D. - VICEN, M. — KRETTER, A. - NAGYOVA, L. 2004. Marketing. Nitra: SPU. s 123-124.
2 SPACIL, A. 2003. Pé&e o zékazniky. Praha: Grada Publishing. s 18,

43 TEPLICKA, K. :Ako si udrzat’ dobrého zakaznika dlhodobo. In. http://www.ezisk.sk/
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2 Ciel’ prace

Ciel'om diplomovej prace bolo analyzovat’ spotrebitel'ské spravanie na trhu misa
a masovych vyrobkov na slovenskom trhu. U slovenskych spotrebitel'ov sme zistovali:
= aké druhy misa a mdsovych vyrobkov spotrebitelia uprednostiuju,
= Z akych dévodov spotrebitelia dany druh méisa uprednostiuju,
= (i spotrebitelom zohrava ddlezita ulohu pri kiipe misa Cerstvost,
= ako Casto spotrebitelia nakupuju miso a méasové vyrobky,
= kde nakupuju spotrebitelia miso a misové vyrobky,
= kolko misa v priemere spotrebitelia denne spotrebuju,
= ¢i konzumuju spotrebitelia médso a médsové vyrobky aj v reStauraciach ,
= ¢i by vedeli spotrebitelia vylucit’ méso zo svojho jedélnicka,
= {1 spotrebitelia nakupuji méso a mésové vyrobky len od slovenskych alebo aj od

zahrani¢nych vyrobcov.

V prehl'ade o sucasnom stave rieSenej problematiky sme sa zamerali na:
= vymedzenie pojmu spotrebitel’,
= vymedzenie pojmu spotrebitel'ské spravanie,
= faktory spotrebitel'ského spravania,
* néakupné rozhodovanie zékaznikov,
= kategorie ndkupnych rozhodnuti zdkaznikov,
= ponakupné spravenie,
= spokojnost’ a nespokojnost’ zdkaznikov,
= priciny straty zadkaznikov,

= starostlivost’ o zakaznika.

Za ucelom splnenia stanoveného ciel’a boli v praci urcené Ciastkové ciele v sulade
S témou prace, ktoré vo vyznamnej miere prispeli k dokladnej analyze spotrebitel'ského
spravania na trhu mésa a mésovych vyrobkov. Jednalo sa o nasledovné parcialne ciele:
= delenie mésa podl'a potravinového kodexu ,
= rozobrané Casti jednotlivych druhov mésa podl'a potravinového kodexu,
= trendy v spotrebe mésa a masovych vyrobkov na Slovensku,
= celkova spotreba mésa na Slovensku,

= celkova spotreba misa na jedného obyvatel’a,

= vysledky vlastnej prace.
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Pri naplneni ciela diplomovej prace sme vyuzili marketingovy prieskum formou

dotaznika, ktorého vysledky sme na zaver zinterpretovali.
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3 Metodika prace

Udaje potrebné k diplomovej praci boli ziskané v podobe sekundarnych
informaénych zdrojov z databazy SU SR, a informécie o mise a misovych vyrobkoch
Z r6znych internetovych stranok. Primarne informdacie maji charakter vlastnych zdrojov
spracovanych na zaklade spotrebitel'ského marketingového prieskumu.

Zakladnou metddou pre zber udajov bol dotaznikovy prieskum. Dotaznik ma dve
Casti, kde v prvej Casti sa otazky zameriavaju na zistenie osobnych udajov ako su vek,
pohlavie, vzdelanie respondenta apocet ¢lenov v rodine. Druhd cast' dotaznika sa
zameriava na analyzu spotrebitel'ského spravania na trhu misa a méasovych vyrobkov.

Udaje a vysledky marketingového prieskumu zameraného na prieskum o spotrebe
misa a mdsovych vyrobkov uviadzame pre lepSiu ndzornost metédou kontingenéného
grafu.

Informécie ziskané z vyplnenych dotaznikov boli spracované pocitacom, kde
odpovede respondentov tvorili Statisticky subor tudajov. Vysledky boli spracované
a vyhodnotené pomocou programu Microsoft Excel 2003. Tieto informacie ako aj udaje
0 spotrebitel'och boli aplikaciou Statistickych metod testované. Aplikovali sa nasledovné
Statistické metody:

1) Friedmanov test

2) Kolmogorov-Smirnov test

3) Chi kvadrat test pre dva nezavislé subory

3.1  Charakteristika vzorky respondentov spotrebitel’ského prieskumu

Prieskumu sa zcastnilo 120 respondentov z okresu Nitra, ktory bol uskuto¢neny
V mesiacoch januar — april 2011.

Marketingového prieskumu sa zGcastnilo 51 muZzov a 69 Zien, kde 14,16 %
respondentov bolo vo veku 15 — 20 rokov, 33,3 % respondentov vo veku 21 — 30 rokov,
9,16 % respondentov vo veku 31 — 40 rokov, 25 % respondentov vo veku 41 — 50 rokov
a 18,33 % respondentov bolo vo veku nad 51 a viac rokov.

Z opytanych respondentov malo vysokoskolské vzdelanie 25,83 %, stredoSkolské
S maturitou tvorilo najvacsi podiel, ktory predstavuje 30,83 % z opytanych respondentov,
stredoskolské vzdelanie malo 23,33 % arespondenti so zakladnym vzdelanim

predstavovali najmensi podiel 20 %.
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3.2 VSeobecna charakteristika dotaznikového prieskumu

Dotaznik predstavuje Strukturalizované usporiadanie otdzok za ucelom ziskania
informdcii aich zaznamenania. Dotaznik patri medzi najcastejSie pouzivané vyskumné
nastroje v kvantitativnom spolo¢enskom vyskume.
Aplikacia dotaznika v spoloc¢enskovednom vyskume spociva na ziskani informacii od
respondentov pisomne, prostrednictvom otazok, ktoré st v tlacenej podobe obsahom

zvlastneho formulara.

3.21 Typy dotaznika

e Struktirovany — vo velkych dotazovych programoch, kde je mozné ocakavat
mnoho presnych odpovedi.

e Polostruktirovany — c¢asto vyuzivany v business to business marketingovom
vyskume, kde je nutné uchovat’ odpovede spolo¢nosti.

e Nestruktirovany — vyuZziva sa v hlbokych rozhovoroch a diskusnych skupinach.

3.2.2 Vyhody a nevyhody dotaznika

K vyhodam dotaznika patri predovietkym jeho anonymita. Dalsou vyhodou je viac
¢asu na premyslanie nad otdzkami v dotazniku. Medzi vyhody patri aj to, Ze umoziuje
kontakt isrespondentom, ktory moéze byt aj velmi vzdialeny od miesta realizacie
vyskumu. NajvaéSou vyhodou dotaznika je vSak mnozstvo respondentov, ktoré mozno
dotaznikom oslovit. Ziadna ind metdda nedokaze ziskat' informacie od takého velkého
poctu respondentov ako dotaznik.

K nevyhoddm dotaznika patri predovSetkym to, ze nemame zaruku, ze dotaznik
skuto¢ne vypliloval respondent, pripadne Ze sa s niekym neradil, ako ma dotaznik vyplnit’,
ako na otazky v dotazniku odpovedat, najmd ak st otazky v dotazniku formulované
nejasne, nezrozumitelne, prili§ zlozite, neadekvatne predpokladanému vzdelaniu

a schopnostiam prislusnych respondentov.

3.2.3 Zasady tvorby dotaznika

e zacCnite s otdzkami, na ktoré je moZzné 'ahko odpovedat,
e zarad’te otazky podl'a témy,

e Stylizujte otazky jednoducho, ale Specifikujte ich,

e netvorte dlhé otazky,

¢ vyhnite sa dvojzmyselnosti,

e vyhnite sa dvojotdzkam,
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e pytajte sa iba na tie informacie, ktoré potrebujete,
e utvorte dotaznik takym, aby bol zaujimavy,

e vyhnite sa zavadzajucim otazkam,

e vyhnite sa neprijemnym otazkam.

3.3  Friedmanov test — test zhody pre viac ako dva zavislé subory
Friedmanov test sa pouziva na overovanie vztahu medzi poradovou a nominalnou
premennou. Zavisle vzorky najcastejSie pozostavaju z opakovanych merani rovnakych
objektov meranych v roznych ¢asovych okamihoch, pripadne za r6znych podmienok.
Vyhodou zavislych vyberov je l'ahSie zistenie vyznamnych rozdielov v porovnani s
nezavislymi. Malé ale konzistentné rozdiely tak moézu byt zachytené napriek velkym
rozdielov medzi subjektami.
Friedmanov test predstavuje neparametricku alternativu k dvojfaktorovej analyze rozptylu
a je obdobou Kruskal-Wallisovho testu pre zavislé vzorky. Test odpoveda na otazku, ¢i vo
vzorke boli zistené rozdiely. M6zu byt iba nahodné, alebo Statisticky vyznamné (medzi
premennymi je vztah). Testuje sa nulova Statistickd hypotéza o rovnosti vSetkych
medianov.
= postup vypoctu:
1. Vsetky hodnoty yij usporiadame podl'a velkosti v rdmci riadku
2. Urc¢ime hodnoty poradia rij
3. Vypocitame hodnoty Rj = sucty poradi jednotlivych vyberovych
stiborov.

4. Vypocet testovacej charakteristiky:

k
F=| ———— )R |-3n(k+1
nk.(k+1) k+1 JZ ‘ )

kde:
n — pocet respondentov v naSom pripade,
k — druhy mésa v naSom pripade,
R — suma stipca, ¢ize jedného druhu misa.
5. Urcenie tabul'kovej hodnoty zo Specialnych tabuliek, s(a, k, n)

6. Zaver testu: HO zamietame, ak: F > s(a, k, n)
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3.4 Kolmogorov — Smirnov test pre ordinarne udaje pre jeden
vyberovy subor
* pouzitie: ak je ziadice porovnat naSe preferencie s teoretickymi alebo
hypotetickymi preferenciami (usporiadanim).
= priklad: prieskum mésa a mdsovych vyrobkov.
Otazka v dotazniku: ,,Aka dolezita je pre Vas Cerstvost’ misa pri kupe.*
Vyber z 5 bodovej skaly:
* Vel'mi dolezita
= Dolezita
= Cahostajna
* Nedolezita
* Vel'mi neddlezita
= postup vypoctu:
1. Formulacia HO:

Cerstvost’ misa nerozhoduie pri kipe

2. Vypocet empirickych relativnych pocetnosti
3. Vypocet kumulativnych empirickych a teoretickych pocetnosti
4. Urcenie testovacej charakteristiky:
D=najvicsia absolutna hodnota rozdielu medzi empirickymi a teoretickymi pocetnostami.

5. Urcenie tabul’kovej hodnoty

6. Zaver testu

3.5 %2 test pre dva nezavislé subory
= pouzitie: ak potrebujeme zistit, ¢i sa 'ubovolné dve skupiny (dva vyberové

subory) odliSuju podl'a rozdelenia do r6znych kategorii

» Testovacia charakteristika:

=y Bl

i=1l j=1 |J

-Ty)’

kde:
E - Empirické pocetnosti

T - Teoretické pocetnosti
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4 Vlastna praca

4.1  Uvod do problematiky miisa a misovych vyrobkov
4.1.1 Trendy na trhu misa a misovych vyrobkov na Slovensku

Marketing Vv potravinarskom priemysle charakterizuja a ovplyviiuju urcité
Specifikd. Méso a misové vyrobky su zvlastna kategdria potravin. Pri ich nakupe
spotrebitelia viac ako inokedy zohladiuji Ccerstvost a nechaju sa radi obsluzit’
Specialistami. Idealne niekde v blizkosti svojho domova, aby mohli nakapené produkty o
najrychlejSie presunit’ do chladni¢iek a mrazni¢iek. Faktor Cerstvosti je pre malé
misiarstva a predajne typu ,,méso - udeniny* vyhodou.

Na Slovensku sa Coraz viac prejavuji dva extrémy. Na jednej strane je to
vegetarianstvo ¢i dokonca az veganstvo, na druhej americky konzumny sposob Zivotného
Stylu. Mnohé zdravotné problémy totiz vyplyvaju z tychto nespravnych spotrebnych
trendov. Slovensko riesi vo oblasti vyzivy podobné problémy, akym celia aj mnohé d’alSie
krajiny v Eurépe.

Méso obsahuje minerdly potrebné pre nd$ organizmus — zinok a zelezo, ktoré sa
mimo madsa nachadzajii len v malom mnozstve inych druhov potravin. Z chemického
hladiska maji vsetky konzumované mésa pomerne rovnaky obsah vyzivnych latok.
Zasadné rozdiely st v obsahu tuku a cholesterolu. Méso s nizkym obsahom tychto zloziek
sa oznacuju ako diétne méso. Patri sem napriklad hydinové méso, méso z ryb, kralikov a
zveriny. Ale aj ostatné druhy misa, ako bravcové, hovidzie a ov€ie méso plnia ddlezita
ulohu vo vyzive l'udi.

Vyzivovu situaciu na Slovensku dlhodobo charakterizuje nadmerny energeticky
prijem a nevyvaZenost' zastipenia zdkladnych zivin. NevyvaZenost' spotreby spdsobuje
nadmernd konzumacia viacerych potravin, najmé vajec, cukru a bravéového mésa. Ro¢na
spotreba misa na obyvatel'a za ostatnych dvadsat’ rokov klesla o temer 26 kilogramov, ked’
v roku 2009 dosiahla len 58,7 kilogramov. Konzumacia hovéddzieho mésa sa zniZila takmer
Stvorndsobne a v sucasnosti nedosahuje ani pat’ kilogramov. Situacia v stavoch hovédzieho
dobytka a spotrebe hovéddzieho misa je alarmujiica. Konzumacia hovéddzieho mésa nie je u
Slovdkov v mode. Ludia na Slovensku konzumuju najviac bravcového maisa, pred
hovéadzim maju od Cias aféry okolo choroby Sialenych krav velky respekt. Hoviddzie méso
je pritom najviac kontrolované a nutri¢ne patri k tym najkvalitnej$im.

Napriek tomu, ze na Slovensku stipa spotreba cenovo dostupnejSiecho hydinového
maédsa a mierne aj spotreba ryb, ktora je aj tak vSak stdle pomerne nizka, zostdva bravCoveé
maso nad’alej najddlezitejSim druhom misa.
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Miso zvierat tvori prirodzenu zlozku potravy ¢loveka. Je totiz bohatym zdrojom
nutricnych latok, potrebnych pre zdravy rast a vyvoj Cloveka asucasne vyznamnym
zdrojom energie. Méso je vyznamnou zlozkou naSej dennej stravy. Konzument ho
preferuje hlavne pre jeho senzorické vlastnosti. MoZzno ocakadvat, ze vyznam inych
faktorov ako senzorickych bude mat stale vacsi vyznam. Bude sa tykat’ hlavne tych, ktoré
sa spajaju so zdravym zivotnym Stylom, vratene zdravej vyzivy. Dolezitym determinantom
V spravani sa konzumentov pri vybere potravin budu taktiez vedomosti o ich obsahu Zivin,
nutricnej hodnote a moznom obsahu rezidui Skodlivych latok a obsahu aditiv. Zanedbat sa
nesmie ani spdsob technologického spracovania suroviny. Mozno ocakavat’, ze konzument
bude zvysSenou mierou preferovat potraviny produkované takymi technoldgiami, ktoré
zaru€uju dobré hygienické podmienky a prirodzeny spdsob produkcie.

Miso a misové vyrobky z doméceho trhu sa ponikaji na trh v dobrej kvalitativne;j
stranke, ale svys$Sou cenou, ako ponukaju producenti zo =zahrani¢ia. Slovenski
spotrebitelia, Zial’, uprednostiuji cenu a len malo sa zaujimaju o to, ¢o vyrobok obsahuje.
Zahranicie pontka miso vyrazne lacnejSie, a tomu zodpoveda i troven kvality. Obchodnici
Casto dovazaju kvalitativne niz§iu triedu, ktory sa nedd porovnat s midsom a médsovymi
vyrobkami, ktoré pontukajui slovenski vyrobcovia. Je vSak vel'mi dblezité aby sme si davali
pozor na to, kde a za aki cenu miso kupujeme. Cim je miso lacnejsie, tym mé niz§iu
kvalitu, a tym aj prirodzene nizs§i obsah vyzivnych latok pre organizmus. Nie vSetko méso,
ktoré je na naSich pultoch k dispozicii, je skutocne kvalitné. Skuto¢nost’, Ze obchodnici aj
likvida¢né dosledky na slovenskych chovatel'ov aj spracovatel'ov hydiny. Na Slovensku sa
ro¢ne predd okolo 30 - tisic ton hydiny pochadzajicej z dovozov, o ktorych $tdt nema
prehl'ad. Slovaci teda skonzumujii pomimo 20 kilogramov vykazovanych v oficidlnej
Statistike, d'alSich 6 kilogramov pochadzajicich z inych krajin, najCastejSie z Pol'ska.
Hydina pradi na Slovensko aj z Mad’arska, kde vSak tiez funguje prebalovanie. Z Pol'ska
pride médso do Mad’arska, tam sa prebali a ide na slovensky trh ako mad’arskeé, ktoré je u
nas predsa len viac akceptované ako pol'ské. To, Ze hydine z dovozu nedokazu slovenski
vyrobcovia cenovo konkurovat’” oddvodnuji vyrobcovia aj tym, Ze im rasti naklady.
Vyssie naklady maji aj chovatelia hydiny. Po stopercentnom raste cien krmiv sa stala
vyroba hydiny nerentabilnou a haly aj najvacsich chovatel'ov zostali prazdne. V obchodoch

vSak Cerstvé kurcatd nechybaji a predavaju sa za nezmenenu cenu 2,29 eura za kilogram.
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4.2  Delenie misa a misovych vyrobkov podl’a potravinového kédexu
Clenenie misa podl'a druhu:
- Hovéidzie (telacie),
- bravcové,
- baranie (jahnacie),
- kozie (kozlacie),
- Z domdcich neparnokopytnikov (méso koni, Zrebcov, somarov),
- zverina (jelen, srnka, daniel, muflon a diviacia zver),
- hydinové méso (sliepky, kurata, kacice, husi, morky, mulardy),
- krali¢ie miéso,

- ryby.

Tab. 2 Rozobrané ¢asti jednotlivych druhov misa
Zdroj: Viastné spracovanie. In: www.potravinarstvo.com/pksr
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4.3  Spotreba misa v SR
4.3.1 Celkova spotreba misa v SR

Tab.3 Celkova spotreba misa v SR

Zdroj: Vlastné spracovanie. In: www.statistics.sk

Celkova spotreba méisa sa oproti roku 2005 a 2006 vyrazne znizila a to z 332 251 t
na 318 787 t, ¢o znamena, Ze neprevySujeme spotrebu misa oproti krajinam EU. Struktura
spotreby mésa nevyhovuje zdsaddm spravnej vyzivy. ZvySovanie cien spdsobuje nizsiu
spotrebu hovédzieho misa, ¢o vyplyva z tabulky, Ze spotreba hoviddzieho mésa v roku
2005 bola 33 340 t a v roku 2009 sa znizila o 10 300 t, ¢o predstavuje relativne velky
rozdiel. Cudia na Slovensku konzumuju najviac bravcéového mésa, pred hovadzim méasom.
Spotreba brav€ového mésa v porovnani rokov 2005 az 2009 sa vyrazne nezmenila,
nakol’ko v roku 2005 bola spotreba 177 457 t, v roku 2009 sme zaznamenali pokles, ale len
0 nepatri¢éné mnozstvo a to pokles o0 necelych 4 000 t.

Konzumacia hydinového mésa ma u nas vzrastajuci trend. Napriek tomu, ze hydina je v
jedalnom listku pomerne dobre zastipend, konzumécia brav€ového médsa by mala byt
mensia. V roku 2005 bola spotreba hydiny 113 704 t a v roku 2009 to bolo 112 256 t, ¢o
nepredstavuje tiez vyrazny rozdiel oproti spotrebe v roku 2005. Najvyssia spotreba hydiny
bola v roku 2006, ¢o predstavovalo 119 932 t.

Neuspokojiva je spotreba ryb. Konzumacia ryb a vyrobkov z nich je vel'mi nizka. V roku
2005 bola spotreba ryb 23 759 t, nakol’ko v roku 2009 sa zvysila 0 minimalne mnoZstvo o
1130 t, Cize na 24 890 t. Zverina hra tiez dolezita tlohu v spotrebe mésa pretoze zahfna
druhy maésa ako su jelen, srnka, ¢i diviacia zver. Na zverine si pochutndvaji skor polovnici
alebo T'udia, ktori preferuji jedla ako si najméd gulase prave z tejto zveriny. Z tabul’ky
moézeme vidiet’, ze spotreba zveriny v roku 2005 bola 2 146 t, ¢o predstavuje narast na

3413t v porovnani s rokom 2009.

39



4.3.2 Spotreba misa v SR na jedného obyvatela

Spotreba masa na 1 obyv. MJ 2005 2006 2007 2008 2009
Maso spolu
Maso hovadzie
Maso telacie

Maso bravcové
Maso baranie, kozie a
konské

Hydina

Zverina

Ostatné maso (kralicie...)
Vnutornosti

Ryby spolu (mrtva
hmotnost))

Tab. 4 Spotreba miisa v SR na jedného obyvatel’a
Zdroj: Viastné spracovanie. In: Www.statistics.sk

Spotreba misa na jedného obyvatela za rok tvorila v roku 2005 este 61,6 kg,
nakol’ko v roku 2009 sa toto mnozstvo znizilo na 58,7 kg, ¢o predstavuje relativne nizku
spotrebu. Relativne nizku spotrebu predstavuje 58,7 kg kvoli tomu, lebo vieme, Ze miso
tvori prirodzenu zloZku potravy cloveka. Je totiZ bohatym zdrojom nutricnych latok,
mineralov, vitaminov, potrebnych pre zdravy rast avyvoj Cloveka asucasne je aj
vyznamnym zdrojom energie. Ako mézeme sledovat’ z tabul’ky, hovddzie méso, ktoré je
zdravé, najkvalitnejSie a dokonca nutri¢ne je najviac kontrolované, predstavovala v roku
2005 spotrebu 6,2 kg, €o je na obyvatel'a za rok vel'mi nizka spotreba. Hoviddzie méso patri
medzi takzvané Cervené madsa, ktoré obsahuje dolezité bielkoviny, Zelezo, zinok, vépnik,
vitamin C, kyselinu listovu, jod, mangan, selén, chrom, fluor a kremik. Je vSak tazko
stravitelné a obsahuje viac tuku. Medzi najhodnotnejSie Casti misa patri svieckovica,
roStenka a stehno. Hovédzie miso je biologicky velmi hodnotné¢, ma vysoky obsah
esencidlnych aminokyselin, Zeleza a vitaminu B2. V porovnani s rokom 2009 tato spotreba
poklesla z dovodu velkého respektu obyvatel'stva vSak z choroby $ialenych krav, na 4,3
kg, Co predstavuje taku uroven, od ktorej by sa nizSia spotreba uz nemala oCakéavat, len
Vv pripade keby doslo opét’ k nejakému alarmujlicemu pripadu ako bola prave tato aféra
choroby Sialenych krav.

Ak porovname spotrebu brav€ového mésa od roku 2005 az 2009, zistime, ze tato spotreba
ostava porovnatelna s minimalnymi odchylkami, kedze vroku 2005 predstavovala
spotreba na obyvatela 32,9 kg, vroku 2009 to bolo 32 kg, taito hodnota predstavuje
znizenie len o necely kilogram. Z tabul’ky vyplyva, ze najvacsiu spotrebu mésa zastupuje
prave bravcové miso, ktoré je v porovnani s hoviddzim médsom a s hydinou relativne mene;j
zdravé resp. nezdravé vzhladom na obsah tuku, ktoré obsahuje. Za tito preferenciu, ¢o

predstavuje urcitih vyhodu pre bravéové méso moze mnozstvo spdsobov pripravy jedal z
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tohto misa. Aj brav€ové méso zarad’'ujeme medzi Cervené mésa, ak vSak z neho odstranime
vSetok prebytocny tuk, méze ho dokonca obsahovat menej nez hovédzie. Osahuje
bielkoviny, zinok, zelezo vitaminy skupiny B.

Z tabul’ky vidime, ze spotreba hydiny ma relativne tieZ rovnaku spotrebu v porovnani
rokov 2005 az 2009. V roku 2005 tato spotreba predstavovala 21,1 kg, v roku 2009 to bolo
20,7 kg, ¢o predstavuje v podstate zniZenie len o 0,4 kg. Z tohto vyplyva, Ze hydina je teda
druhym najpreferovanejsim druhom maésa. Je obl'ibend z hl'adiska rychlosti pripravy.

Ale mbézeme konsStatovat’, ze méso z hydiny je zdravé, nakol’ko obsahuje vel'a biclkovin
a neobsahuje vela tuku. Ryby maju rastucu tendenciu, ako vidime z tabulky, hodnoty
vzrastaju z roka na rok. V roku 2005 spotreba ryb na osobu bola 4,4 kg, v roku 2009 to
bolo 4,6 kg, ¢o predstavuje narast o 0,2 kg. Odporuca sa ale konzumovat' viac ryb zo
zdravotného hladiska. Rybam sa v naSej strave stale dostdva iba okrajova pozornost’. Miso
z ryb obsahuje plnohodnotné bielkoviny a je lahko stravitelné — mé ovela viacej
vitaminov a mineralov ako iné druhy maésa. Je zdrojom fosforu, jodu, selénu, vapnika,
draslika, hor¢ika, Zeleza a d’alSich prvkov nevyhnutnych pre nas§ organizmus. Z vitaminov
je dolezity obsah vitaminu A, komplexu vitaminov B, vysoké percento vitaminu D a
mastnych kyselin omega-3. Mali by sme vediet’, Ze znizuji krvny tlak, hladinu cholesterolu
a tuku v krvi a zmenSuji nachylnost’ na vznik krvnych zrazenin, zabezpecuju zdravé
fungovanie §titnej zl'azy, znizuju riziko vzniku rakoviny a pomahaju aj pri zapaloch koze.
Celkovo z tabul’ky mdzeme vidiet, Ze na Slovensku stipa spotreba cenovo dostupnejsieho
hydinového mésa a mierne aj spotreba ryb, ktora je aj tak vSak stale pomerne nizka, avSak

zostava bravcové miso nad’alej najdolezitejSim druhom misa.
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4.4  Vysledky prace

Vlastného marketingového prieskumu o spotrebe méisa a miasovych vyrobkov sa
zGcastnilo 120 respondentov z okresu Nitra. Prieskum sme realizovali v mesiacoch januar
az april 2011. Prva Cast’ dotaznika tvoria identifikaéné tdaje o respondentoch ako st
pohlavie respondenta, vek respondenta, pocet ¢lenov v rodine avzdelanie
respondenta. Druha ¢ast’ dotaznika sa tyka konkrétne prieskumu o spotrebe misa
a misovych vyrobkov.

Pohlavie respondenta

43%

0O muz

B Zena

57%

Obr. 3
Zdroj: Vlastny prieskum a spracovanie

Vlastného marketingového prieskumu o spotrebe mésa a masovych vyrobkov sa
zucastnilo 57% zien, t.j 69 Zien a 51 muzov, Co predstavuje 43%. Respondentov som
vyhl'addvala osobne, dotazniky som rozposielavala prostrednictvom mailov, uskuto¢iiovala
som aj telefonické a osobné dotazovanie, nakol’ko pri niektorych otdzkach bolo potrebné

objasnit’ urcité fakty.

Vek respondenta

18% 14%
@15 - 20
m21-30
O31- 40
5506 041 - 50
Bl 51 a viac

9%

Obr. 4

Zdroj: Vlastny prieskum a spracovanie
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Marketingového prieskumu sa zacastnilo 120 respondentov v roznych vekovych
kategoriach. Najviac respondentov patrilo do vekovej skupiny od 21 — 30 rokov, ¢o
predstavovalo 34%. Do tejto vekovej skupiny patrili najméa respondenti s vysokoskolskym
vzdelanim. DalSou skupinou bola vekové kategoria od 41 — 50 rokov, kde patrili najma
respondenti so stredoskolskym vzdelanim, co predstavovalo 25%. Tretou najpocetnejSou
skupinou bola vekova kategoéria od 51 aviac rokov, kde patrili respondenti najmé so
zakladnym vzdelanim. Do tejto skupiny patri 18% respondentov. V neposlednom rade to
bola vekové kategoria od 15 — 20 rokov, ktorej sa zucastnilo 14% respondentov. Tuto
skupinu prezentovali vac$inou respondenti so stredoSkolskym vzdelanim s maturitou.
Poslednt skupinu tvorili respondenti, ktori patrili do skupiny 31 — 40 rokov, do tejto
skupiny z dotaznikového prieskumu zarad’'ujeme 9% respondentov. Od vekovej kategorie
zavisi spotreba mdsa, predsa mladsi spotrebitel’ spotrebuje menej mésa ako spotrebitel’
v zrelom veku, miesto ndkupu mésa, intenzita nakupu misa, ako aj miesto konzumadcie
maésa, urcite star§i l'udia, ako su dochodcovia nebudi konzumovat obedové menu

V reStauraciach.

Pocet ¢lenov v rodine

13% 2% 11%

@1
24% W2
O3
04
H5aviac

Obr.5

Zdroj: Viastny prieskum a spracovanie
Z hladiska poctu ¢lenov v domacnosti sme rozdelili respondentov do 5 skupin. Z
dotaznikového prieskumu vyplyva, Ze najpocCetnejSie zastGpenie mali respondenti
Z domacnosti so 4 osobami, tato skupinu predstavuje 50% respondentov. Tato skupinu
tvoria bezné rodiny. Dalej nasledovali domacnosti s 3 ¢lenmi - 24% respondentov tvorilo
tuto skupinu. 13% respondentov predstavuje skupinu, ktora tvori 5 a viac ¢lenov v rodine.

Dvoch ¢lenov v rodine prezentuje skupina s 11% - nym podielom. Do tejto skupiny patria
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respondenti, ktori ziju spolu bez deti a inych zavdzkov, alebo novomanzelia, ktori zatial
deti nemaju. S najmensim podielom t.j 2% respondentov Ziji v domacnosti samostatne.
Tuato skupinu predstavuju najma dochodcovia. V' domacnosti, kde je pocet ¢lenov v rodine
5 aviac, sa spotrebuva vacSie mnozstvo misa v porovnani s respondentom, ktory zije
v domécnosti sam. Od tohto faktoru sa teda odvija spotreba mésa, ako aj intenzita nakupu

mésa a taktiez miesto ndkupu mésa.

Vzdelanie

o 0% O zakladné

B stredoskolské

O stredoskolské s
maturitou

31% O vysokoskolské

Obr. 6

Zdroj: Vlastny prieskum a spracovanie
Z grafu vidiet, ze najviac respondentov dosiahlo stredoSkolské vzdelanie
S maturitou, ¢o predstavuje 31%. Druhu najpocetnejSiu skupinu tvorilo respondentov
s vysokoskolskym vzdelanim, ktoré predstavuje az 26%. StredoSkolské vzdelanie ma 23%
z opytanych respondentov. Zastupenie zakladného vzdelania malo 20% z opytanych
respondentov. Tuto skupinu so zakladnym vzdelanim predstavovali najmé respondenti vo

veku 51 a viac rokov.

Otazka ¢. 1: Myslite si, Ze je méso doleZité pre nas organizmus?

3%

@ ano
M nie

97%

Obr. 7

Zdroj: Viastny prieskum a spracovanie

44



Z dotaznikového prieskumu sme zistili, Ze va¢sina respondentov je nazoru, Ze maso
je dolezité pre organizmus Cloveka. Az 116 respondenti si uvedomuje dolezitost’
konzumacie mésa, ¢o tvori az 97% respondentov, teda zvySok respondentov, ¢o
predstavuje 3%, je ndzoru, Ze miso je nepodstatné pre ¢loveka. Ako sme sa uz vysSie
docitali, méso zvierat tvori prirodzenu zlozku potravy ¢loveka. Je totiz bohatym zdrojom
nutricnych latok, potrebnych pre zdravy rast a vyvoj Cloveka asucasne vyznamnym
zdrojom energie. Miso je vyznamnou zlozkou nasej dennej stravy. Z grafu teda vidiet, ze
vacSina, presne az 116 respondentov sa ani ndhodou nekloni k vegetarianstvu. 4
respondenti oznacili, ze midso nie je dolezité pre organizmus cloveka. Tato skupina
respondentov prave vegetarianov obhajuje. Tito respondenti oznacili za preferované méso

ryby a za druhé najpreferovanejSie méso povazuja hydinu.

Otazka &. 2: Sledujete nutricné hodnoty, bielkoviny, Ziviny a iné vitamininy, ktoré

obsahuje miiso pri jeho kiipe?

23%

O ano
H nie

Obr. 8

Zdroj: Vlastny prieskum a spracovanie

Velkéd cast’ respondentov vobec nesleduje obsah zivin, vitaminov, bielkovin
a nutricné hodnoty, ktoré miso obsahuje. Do skupiny, ktori vobec nesleduju tieto hodnoty
patri az 77% z opytanych respondentov. Naopak, ktori si tieto hodnoty v§imaju a riadia sa
nimi, na zaklade obsahu bielkovin a vitaminov kupuji méso a miasové vyrobky, pratri iba
23% z opytanych respondentov. Co predstavuje velmi malo respondentov. Vietky média
nam radia, aby sme zacali zit’ zdrav§im zivotnym §tylom. To prave predstavuje, aby sme si
zacali vSimat’ tieto hodnoty, ktoré to dané miso obsahuje. Mali by sa vyhnit’ mdsovym
produktom ako st slaninky, klobasky a inych masovych produktov, ktoré obsahuju vysoky
obsah tukov a vysoky obsah cholesterolu. Mali by sme vediet’, ze miso s nizkym obsahom

tychto zloziek sa oznacuju ako diétne méso. Patri sem napriklad hydinové méso, méso z
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ryb, kralikov a zveriny. Ale aj ostatné druhy mésa, ako bravcové, hovédzie a ov¢ie miso
plnia dolezitt ulohu vo vyzive ludi. Z hovéddzieho misa je to svieCkovica, ktorad

neobsahuje tuk, rostenka a stehno.

Otazka €. 3: Kol’ko misa za den spotrebujete, nakol’ko vieme, Ze denna spotreba na

osobu je v priemere 100 g (10 dkg).

()
14% R 2 E menej ako 100g
M 1009
0 100g - 300g
00 300g
35% W 5009 a viac

Obr. 9

Zdroj: Vlastny prieskum a spracovanie

Vyska spotreby mésa zavisi hlavne na ekonomickych moznostiach, zvyklostiach
a trhovej ponuke. Vyzivové odporucenie povazuje priemernii dennu spotrebu uz asi 100 g
za dostato¢nil (rozumie sa jedlého podielu médsa a misovych vyrobkov). Ro¢ne by to
predstavovalo len 40 kg na osobu, ale v skuto¢nosti je konzumacia méisa vdaka
preferenciam konzumentov podstatne vys$sia. Z dotaznikového prieskumu sme zistili, ze
V priemere za den spotrebitelia spotrebuji 100 g — 300 g mésa a médsovych vyrobkov. Do
tejto kategorie spotreby zarad’'ujeme 35% respondentov. Toto mnozstvo je optimalne na
denl. O nieco menej, ¢ize 100 g mésa v priemere za den spotrebuje 29% respondentov. Az
17% respondentov skonzumuje za den v priemere menej ako 100 g mésa, Co je
nepostacujice zo zdravotného hl'adiska, nakolko vieme, ze kolko vitaminov a stopovych
prvkov méso obsahuje. Kazdy by sa mal drzat’ priemeru, ¢o je minimalne tych 100 g. Tato
skupina respondentov, ktori v priemere za del spotrebuji menej ako 100 g madsa
a miasovych vyrobkov, ¢o predstavuje napriklad malinky platok kuracich pfs, obhajuje
prave vegetarianov a su toho nazoru, ze je miso nepodstatné pre nas$ organizmus. 14%
respondentov Vv priemere za den spotrebuje 300 g méisa a midsovych vyrobkov, ¢o
predstavuje taktieZ optimalne mnozstvo pre dospelého cloveka. 500 g a viac mésa

a médsovych vyrobkov spotrebuje v priemere za deit 5% z opytanych respondentov, kde
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zarad'ujeme najmd muzov v réznych vekovych kategoriach. Od mnozstva spotreby mésa
zavisi intenzita nakupu mésa a mésovych vyrobkov. Clovek, ktory spotrebuje denne viac
masa a mdsovych vyrobkov, ten musi CastejSie aj nakupovat’ tieto médsové vyrobky a urcite
berie do ohl'adu aj cenu, nakol’ko ho musi aj viac nakupit. Tato otazka bola predmetom
hodnotenia na zaklade Chi kvadrat testu pre nominalne idaje pre 2 nezavislé sibory,
kde sme zistovali, aky je rozdiel medzi spotrebou mésa a misovych vyrobkov medzi
muzmi a zenami. Tento test je reprezentovany dvoma vyberovymi subormi. Metodika a
postup testovania st uvedené v prilohe. Na zaklade testovania sme zistili, ze existuje
Statisticky vyznamny rozdiel V spotrebe mésa a midsovych vyrobkov medzi muzmi a

zZenami.

Otazka ¢. 4: Kde najcastejSie nakupujete méso a méisové vyrobky?

@ priamo v bitanku

()
14% 5% B v Specializovanej

predajni na maso
O v masokombinate

23%

5% O v supermarketoch

53%

B z domaceho chowu

Obr. 10
Zdroj: Vlastny prieskum a spracovanie

Miso a médsové vyrobky su zvlaStna kategoria potravin. Pri ich ndkupe spotrebitelia
viac ako inokedy zohladiiuju Cerstvost’ a nechaju sa radi obsliZit' Specialistami. Idedlne
niekde v blizkosti svojho domova, aby mohli nakupené produkty ¢o najrychlejsie presunut’
do chladni¢iek a mrazni¢iek. Faktor Cerstvosti je pre malé misiarstva a predajne typu
»miso - udeniny* vyhodou. V dotaznikovom prieskume sa to vSak na mojej vzorke
respondentov nepotvrdilo, nakol'’ko vé¢Sina z opytanych respondentoV t.j. az 53% nakupuje
miso a misové vyrobky priamo v supermarketoch a hypermarketoch ako su Billa, Tesco,
Jednota, Kaufland a Lidl, kde m6zu respondenti pod jednou strechou nakupit’ vSetko ¢o
potrebuju, ¢o pre respondentov predstavuje uréiti vyhodu a pohodlie, ze sa nemusia
presuvat’ z jednej predajne do druhej. Medzi obchodné retazce, ktoré nakupuju Cerstvé
miso zarad'ujeme podla spolo¢nosti Incoma hypermarkety Kaufland, za nim nasleduje

Tesco a medzi supermarketmi je najuspe$nejsia Billa z hl'adiska Cerstvosti.
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V $pecializovanych predajniach na maso nakupuje 23% respondentov. Respondenti by si
mali uvedomit’ dolezitost’ Cerstvosti mésa pri kiipe a preto by mali nakupovat’ miso
a mésoveé vyrobky prave v Specializovanych predajniach na to urcené. 14% respondentov
ziskava médso prave z domaceho chovu. Do tejto kategorie zarad’'ujeme respondentov, ktori
ziju na vidieku alebo na dedinach a doma si chovaju zvierata, alebo respondenti, ktorych
rodiCia ziji na dedinach a chodia si pre miaso domov. Takyto domaci chov predstavuje
najmd chov sliepok, kurciat, kacic, husi, moriek, €ize vacsinou chov hydiny alebo prasiat
a dokonca aj chov kralikov. Z méasokombinatu a priamo z bitinku si zaobstardva méso
a misové vyrobky len 5 % a 5 % respondentov. Tato skupina respondentov najviac dba o
Cerstvost mésa ako aj skupina respondentov, ktori si zaobstardvaji miso priamo

Z domaceho chovu.

Otazka ¢. 5: Aky druh mésa konzumujete najcastejSie?

O bravéové

7% 0% 27% B hovadzie

O hydina

58% Oryby

B iné (divina, oCie, kozie,
kraliCie...)

Obr. 11
Zdroj: Vlastny prieskum a spracovanie

Statistika uvadza, Ze spotrebitelia maju najradiej prave bravéové miso.
Z dotaznikového prieskumu, vSak toto nevyplyva. Z grafu vidiet,, Ze najvyssiu spotrebu ma
hydinové méso. AZ 58% z opytanych respondentov najCastejSie konzumuje hydinové
miso. Vacsinou zeny uprednostituji hydinové méso z hl'adiska rychlej pripravy. Hydinové
maso uprednostiiuju a najcastejSie konzumuju aj respondenti s vysokoSkolskym vzdelanim
a Studenti. Hydinové méso je vhodné tak pre Studentov zo zdravotného hl'adiska ako aj pre
Iudi, ktori maju problém s nadvahou, nakol’ko obsahuje vela bielkovin potrebnych na
spalovanie tukov. Pre Studentov je vhodné ajz cenového hladiska. Z dotaznikového
prieskumu vyplyva, Ze vel'a respondentov ho konzumuje preto, lebo mu najviac chuti. 27%
respondentov najCastejSie konzumuje brav€ové miso. Bravéové midso ma vyhodu

Z hl'adiska mnohostranného sposobu pripravy. Bravéové méso uprednostituji muzi alebo
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zeny vo vysSich vekovych kategoridch, ktori nedbaju o zdravy Zivotny §tyl. Bravéové miso
uprednostiiuju aj respondenti, ktori hl'adia na dostupnost’ prave z domaceho chovu, ¢ize ho
maju k dispozicii cely rok. Iba 8% respondentov najCastejSie konzumuje hovidie maéso.
Respondenti, ktori najcastejSie konzumuju hovéddzie miso st urCite aj financne lepSie
zabezpeceni, nakol’ko hovddzie miso si bezni respondenti na kazdodennu konzuméciu
nemo6zu dovolit’ z hl'adiska vysokej ceny, ovSem ak hovédzi dobytok nechovaju doma. 7%
respondentov najcastejSie konzumuje ryby. Tato skupina respondentov uz skor inklinuje
K vegetarianom. Ziju zdrav§im Zivotnym S$tylom ako respondenti, ktori najcastejsie
konzumuji bravcové méiso. Ryby konzumuju taktiez z hladiska rychlej pripravy
a Specifickej chuti.

Otazka ¢. 6: Ako ¢asto konzumujete nasledovné druhy miisa?

70
60
50 O kazdy den
B kaZdy druhy def
40 A Oraz za tyzden
30 Odva krét za mesiac
20 W raz za mesiac
10 1 [ dva krat za pol roka
o B raz za pol roka
i L ] T O dva krat do roka
Bravové  Hovadzie Hydina Ryby Ins (dlvmg, B Menej ako dva krét do roka
ovCie, kozie,
zajaCe,..)
Obr. 12

Zdroj: Viastny prieskum a spracovanie

Kazdy den nakupuje 6 zo 120 respondentov bravcové méso, 2 respondenti hovidzie
miso, 13 respondentov hydinu a jeden respondent nakupuje kazdy deni ryby. Kazdy druhy
dent nakupuje hydinu az 62 respondentov, z ¢oho vyplyva aj obl'ibenost’ hydinového mésa
u vagsiny respondentov. Dalej na druhom mieste S intezitou nakupu sa umiestnilo bravéové
madso. 33 respondentov nakupuje bravfové miso kazdy druhy den, 11 respondentov
nakupuje kazdy druhy deni ryby a 10 respondentov hoviddzie miso. Raz za tyzden nakupuje
najviac respondentov bravéové méso a to az 52 respondentov, 39 respondentov nakupuje
raz za tyzden hydinu, 28 respondentov nakupuje raz za tyzdeit hovddzie miso ako aj ryby,
a 5 respondentov nakupuje raz za tyzden iné maso ako su divina, ovCie, kozie ¢i kralicie
madso. Dva krat za mesiac nakupuje az 40 respondentov ryby, 36 respondentov hovidzie
miso, 17 respondentov brav€ové miso, 11 respondentov nakupuje iné miso a5

respondentov hydinu. Raz za mesiac nakupuje 31 respondentov ryby, 27 respondentov
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hovédzie méso, 9 respondentov nakupuje raz za mesiac iné méso, 4 respondenti nakupuji
raz za mesiac bravéové miso a 1 respondent nakupuje raz za mesiac hydinu, u ktorého
hydina nezohrava dolezita Glohu v jeddlnom listku. Dva krat za pol roka nakupuje iné
maso ako st divina, ovcie, kozie a krali¢ie 26 respondentov, tu mozno sledovat’ neobl'ubu
tychto druhov maésa, 6 respondentov nakupuje dva krat za pol roka hovédzie méso, 4
respondenti nakupuji dva krat za pol roka bravéové miso a 3 respondenti nakupuju dva
krat za pol roka ryby. Raz za pol roka nakupuje 13 respondentov iné¢ méso, 2 respondenti
ryby a hovidzie méiso a jeden respondent nakupuje raz za pol roka bravcové miso. Dva
krat do roka nakupuje 15 respondentov iné miso a jeden respondent nakupuje dva krat do
roka hovéddzie méso. Menej ako dva krat do roka nakupuje 41 respondentov iné méiso, 8
respondentov hovidzie midso, 4 respondenti nakupuju menej ako dva krat do roka ryby a 3
respondenti nakupuji menej ako dva krat do roka brav€ové miso. Pri tychto hodnotéch to
predstavuje neoblibenost’ tychto druhov médsa. Celkovo z tabulky vidime, ze najviac
preferované je hydinové a bravéové miso. Mozno tu sledovat’, Ze intenzita nakupu hydiny
a bravéového mésa sa ststred’uje u intenzity kazdy druhy den az raz za tyzden. A naopak
neoblubu inych druhov misa nam predstavuje hodnota 41, ¢ize az 41 respondentov

nakupuje iné druhy mésa menej ako dva krat do roka.

Otazka ¢. 7: Usporiadajte nasledovné druhy mésa od najpreferovanejSicho po
najmenej preferované (pouZzite S-stupnicové hodnotenie, pricom 1-najpreferovanejsie

a 5-najmenej preferované).

100
80
D bravgove
0 raYcoye
Bhovddzie
0 Ohydina
2 Oryby
0 Wing (dvina, kozie, ovCie, kralicie...)
. 3 5.najmeng|
najpreferovanejSie preferované
Obr. 13

Zdroj: Viastny prieskum a spracovanie
Graf znazornuje najpreferovanejsi druh mésa, ktoré predstavuje prave hydinové
méso. Az 60 respondentov oznacilo za najpreferovanejsi druh mésa hydinu a najmenej

preferované miso oznacilo az 96 respondentov za iné méso. 30 respondentov oznacilo za
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najpreferovanejsSie brav€ové méso, 16 respondentov oznacilo za najpreferovanejSie miso
ryby, 12 respondentov oznacilo hovddzie midso za najpreferovanejSie a 2 respondenti
oznacili za najpreferovanejSie iné druhy maisa. Jednoznatne moézeme povedat, ze
najpreferovanejSie méso z dotaznikového prieskumu je hydina. Za najmenej preferované sa
povazuje iné mdso, teda divina, ov¢ie, kozie a kralicie.

Existencia moznych zavislosti (ktoré vyplyvaju z relativnych pocetnosti) bola predmetom
testovania aplikaciou Friedmanovho testu pre ordinalne udaje reprezentované piatimi
vyberovymi subormi. Vysledok testu, ktorého konkrétne hodnoty a metodicky postup
vypoctu st uvedené v prilohe projektu, jednoznacne na 5%-nej hladine vyznamnosti
dokazuje rozdielne preferencie spotrebitelov vo vztahu k uvedenym druhom mésa. Test
tak iba potvrdil predpoklad vyplyvajici z relativnych pocetnosti a to, Ze existuje vyznamny
rozdiel medzi preferenciami réznych druhov mésa, Cize aspont jeden druh mésa je
preferovany viac ako iné druhy mésa.

Otazka ¢. 8: Preco najéastejSie konzumujete resp. preferujete dany druh misa

Z otazky €. 5?

O cena

13% M dostupnost’

O najviac mi chuti

O nabozenstvo

B zo zdravotného hfadiska
50% B rychla priprava

Hiné

80y 4% 8%

17%

0%

Obr. 14

Zdroj: Vastny prieskum a spracovanie

Z grafu jednoznacne vyplyva, Ze azZ 50 % respondentov konzumuje dany druh mésa
kvoli chuti. Teda vacSina respondentov obl'ubuje dany druh mésa preto, lebo mu najviac
chuti zo vSetkych ostatnych druhov misa. 17% respondentov konzumuje dany druh maésa
zo zdravotného hladiska, Cize tato skupina preferuje najmé ryby, hydinu alebo hovidzie
maso. Ako sme uz uviedli vysSie, mdso obsahuje vel'a vitaminov a stopovych prvkov
potrebnych na rast avyvoj cloveka. 13% respondentov konzumuje dany druh mésa
z hl'adiska dostupnosti, ked’ze byvaji na dedine a chovajl zvieratd doma. 8% respondentov

najcastejSie konzumuje dany druh misa, z hladiska rychlej pripravy. Je jasné, ze sem
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zarad’'ujeme Zeny, ktoré povazujui za najpreferovanejSie hydinové miso z hl'adiska rychlej
pripravy. Takisto 8% respondentov najcastejSie konzumuje dany druh misa z cenového
hladiska. Cena zohrava doleziti ulohu v pri kupe potravin vSeobecne. Z cenového
hl'adiska tato skupina respondentov preferuje hydinu, nakol’ko cena hydina sa stale drzi na
2,29 eur za kilogram. Prave tento faktor ceny odraza kvalitu. Spotrebitelia by preto nemali
hladiet’ vzdy na nizku cenu, nakol’ko vieme, ze ¢im lacnejSie je miso tym je aj menej
kvalitné. Hoci nie vSetci spotrebitelia dbaju na kvalitu a za dolezité pokladaji aby cena
moznost’ iné. Tato skupina respondentov preferuje a najcastejSie konzumuje bravcové
miso, ktorej preferenciu vysvetlili réznorodostou pripravy jedal z tohto misa. Ziadny

respondent si nevybral moznost preferencie z nabozenského hladiska.

Otazka ¢. 9: Uved’te ako ¢asto nakupujete nasledovné druhy mésovych vyrobkov.

5 0 Saldmy
. B Sunkové salamy
0 Mieté méso
2 O Jaternica
0 B Kby
20 0 Spekatky
10 B Slanina
0 = OPérky
demne  tyZdenne mesaCne razzati razzapol razzarok  menej BVnitormosi
mesiace  roka
B Konzerwy
Obr. 15

Zdroj: Vlastny prieskum a spracovanie

Z dotaznikového prieskumu vyplyva, Ze denne nakupuje az 44 respondentov
salamy a 38 respondentov 3Sunkové salamy. Dalej denne nakupuje jeden respondent
konzervy, jeden respondent kupuje denne parky a 2 respondenti denne nakupuja slaninu,

¢o zo zdravotného hl'adiska je nepripustné, hoci na chutové bunky pdsobi neodolatel'ne.

Z grafu vyplyva, Ze tyZdenne najviac respondentov nakupuje salamy, Sunkové salamy
aparky. U tychto druhoch mésovych vyrobkov vidiet, Ze respondenti tieto druhy
masovych vyrobkov maju radi a preferuju ich. O nieCo menej respondentov tyzdenne
nakupuje slaninu, konzervy a klobasky. Mleté méso a vnutornosti nakupuja 3 respondenti
tyzdenne. Mesacny ndkup misovych vyrobkov je najintenzivnejsi, ako vidime mesacne 45
respondentov nakupuje parky, 44 respondentov nakupuje mesacne mleté miso uréené

napriklad na faSirky, 41 respondentov nakupuje mesacne slaninu, 38 respondentov

52



klobasky, 35 respondentov Spekacky, 34 respondentov konzervy, 27 respondentov
nakupuje mesacne jaternicu, 19 respondentov  Sunkové salamy a 15 respondentov
nakupuje mesacne saldmy. Raz za tri mesiace najviac respondentov nakupuje mleté méiso,
vnuatornosti, jaternicu, Spekacky, ¢o znac¢i tomu, Ze vicSine respondentov prave tieto
misové vyrobky nechutia, alebo zurcitych dovodov prave tieto mésové vyrobky
nepreferujii. Raz za pol roka 23 respondentov nakupuje Spekacky, ktori sa vyjadrili takym
sposobom, ze Spekacky nakupuji v pripade ak sa niekde v lete griluje. 21 respondentov
nakupuje raz za pol roka jaternicu, Co je tiez jasné, Ze tito respondenti jaternicu
nepreferuji. O nieCo menej respondentov raz za pol roka nakupuje slaninu, klobasky,
vnutornosti a mleté méso. U tejto skupiny respondentov vidiet, Ze sa vyhybaji doslova
mastnym mdasovym vyrobkom a Zziji zdrav§im Zivotnym S§tylom. Je to tak aj pri
respondentoch, ktori nakupujt tieto druhy mésovych vyrobkov raz do roka. Mame tu aj
takych respondentov, ktori vobec nekonzumuju tieto typy misovych vyrobkov ato 2
respondenti vobec nenakupuju salamy, 2 respondenti vobec nekupuju ani Sunkové salamy,
22 respondentov taktiez nekupuje vObec mleté miso, 28 respondentov jaternicu, 13
respondentov klobasky, 12 respondentov tiez vobec nekupuji Spekacky, 9 respondentov
slaninu, 3 respondenti nepreferuji vobec parky, velky pocet t.j 46 respondentov vobec

nekupuje vnitornosti a 26 respondentov vobec nekupuje konzervy.

Otazka ¢. 10: V akej forme najc¢astejSie nakupujete méiso a méasové vyrobky?

8 mrazeny vyrobok

%
1 28%
B vzduchom chladeny
wyrobok
O polotovar
50% O hotovy vyrobok

Obr. 16

Zdroj: Vlastny prieskum a spracovanie
Polovica respondentov nakupuje méso vo forme ako vzduchom chladeny vyrobok.
Pozor vsak na pol'skych spracovatelov hydiny a kurciat, ktori chladia hydinu aj vodou.
Tato technoldgia je lacnejSia nez chladenie vzduchom, Co znevyhodiiuje domacich

producentov hydiny, ktori hydinu chladia takmer vylu¢ne vzduchom. Okrem toho, pri
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chladeni vo vodnom kupeli sa zvySuje riziko prenosu salmonel a kuracie midso ma potom
aj vySsi obsah vody — zhruba 0 3% az 4% Vv porovnani so vzduchom chladenym masom.
A tak zadkaznici si zaplatia hydinu s vy$sSou hmotnost'ou, nakol'’ko sa méiso nastrieka vodou.
Zékaznici navySe nemozu rozoznat’ ¢i ide o méso chladené vzduchom alebo vodou, pretoze
vyrobcovia nemaju povinnost’ tento udaj uvadzat. 28% respondentov nakupuje miso vo
forme mrazeny vyrobok. 13% z opytanych respondentov kupuje méso vo forme polotovar.
Do tejto skupiny respondentov zarad'ujeme respondentov, ktori nemaju ¢as doma varit
atieto polotovary naktpia na veCeru scielom rychlej pripravy. Do tejto skupiny
polotovarov zarad’'ujeme mésové vyrobky ako napriklad obalené kuracie rezne plnené so
Sunkou a syrom, rybie prsty, rozne druhy obalenych ryb a iné. 9% respondentov nakupuje
miso vo forme hotovy vyrobok, kde zahrilujeme respondentov, ktori sa najedia
v reStauraciach pri obedovom menu. Do tejto skupiny respondentov zarad’ujeme
respondentov, ktori su kazdy deni v zamestnani, alebo Studentov, ktori si zajdi na obedové

menu pocas obednej prestavky.

Otazka ¢. 11: Konzumujete miso a misové vyrobky aj v reStauraciach a vo fast

foodoch?

13%

O ano
M skor ano
O nie

(0)
S7% O skor nie

Obr. 17

Zdroj: Vlastny prieskum a spracovanie
Viac ako polovica t.j 57% respondentov konzumuje miso a midsové vyrobky aj
Vv reStauraciach a vo fast foodoch. Nakol'ko Zijeme v 21. storoci, kde nés globalizacia tlaci
dopredu, tak aj spotrebitelia sa stali pohodlnej§imi z hl'adiska obedovania v reStauraciach
avo fast foodoch. Do tejto kategérie zaradujeme respondentov, ktori su kazdy den v
zamestnani a najma Studentov, ktori vel'mi radi navstevuju fast foodové restauracie ako st
aj vel'mi zname Mc donald, KFC, Burger King a iné fast foodové reStaurdcie. Navsteva

tychto fast foodovych reStauracnych zariadeni sa stala ve'mi obl'ibenou u Studentov ako
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uz aj u deti, ktoré si radi pochutnaju na réznych hamburgeroch. Vel'a rodicov prave do Mc
donaldu chodi nakfmit’ svoje deti. Tento Zivotny S§tyl prave nie je vzorovym pre deti, ktoré
urcite aj do budicna budu navstevovat tieto nezdravé fast foodové restauracné zariadenia.
Zo zdravotného hladiska fast foody urCite neprospievaju nikomu. Preto by sa mali
spotrebitelia zamysliet nad konzuméciou tychto nezdravych mastnych misovych
vyrobkov, ktoré Mc donald ako aj KFC a Burger King serviruju do svojich hamburgerov.
18% z opytanych respondentov skor 4no navstevuju restauracie a fast foody, ¢o znamena,
Ze sa v reStaurdcidch nestravuji pravidelne, len sem tam. 12% respondentov vdbec
nenavstevuje reStauracie, patria sem respondenti najmi vo vekovej kategorii 51 a viac
rokov, ¢ize vac¢Sinou l'udia na dochodku. 13% z opytanych respondentov skor nenavstevuje

reStauracie, len vo vynimo¢nych pripadoch.

Otazka €. 12: Uved’te, ktoré z nasledovnych faktorov na Vas najviac vplyva pri kipe
mésa a misovych vyrobkov. (Oznadte v§etky moZnosti od 1 — 10, pri¢om 1-najmenej

dolezity faktor a 10-najdoleZitejsi faktor).

101 (0 10-najdoleZtejSi faktor
) B
60 08
7] ) : o7
| T
Cershost nuticné cena  vizudna ddum  powd  znacka o5
fodnoty, podoba spotreby i
obsah 03
vitarﬂrymva T

_ 0 1-najmengj ddleZity fakior

Obr. 18

Zdroj: Vlastny prieskum a spracovanie

Z grafu jednozna¢ne vidime, Ze vicSina, teda 93 respondentov sa riadi faktorom
cerstvosti pri kiipe mésa. Vidiet', Ze respondentom nie je I'ahostajna Cerstvost’ médsa, dbaju
0 to, aby zakupili Cerstvé médso a nie miso po lehote splatnosti. Mohli sme sa uz stretnat’
S roznymi situdciami, kedy obchodné ret'azce prelepovali alebo prebalovali miso po zaruke
do novych obalov. Preto sa odporG¢a nakupovat miso prave v Specializovanych
predajniach, v bitinkoch alebo si zaobstarat’ médso priamo z domaceho chovu, pri ktorom si
budeme isti, ze nekonzumujeme staré pokazené méso. Z grafu vidime, ze druhym
najpreferovanej$im faktorom pri kiipe misa je tiez datum spotreby, ktory zohrédva hlavnu

ulohu v Cerstvosti mésa. Na 42 respondentov pri kiipe misa tiez pdsobi datum spotreby.
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Treba si davat’ pozor pri vybere mésa aj na sfarbenie a vonu madsa. Stali sa pripady, ked’
miso malo uz zelenu farbu a bolo kupované este pred lehotou splatnosti. To znamena, ze
sa urCite etiketa datumu spotreby prelepila na neskorsi datum spotreby. Cena vyrobku ako
najdolezitejsi faktor pri ndkupe mésa vplyva na 17 respondentov, z dotaznikového
prieskumu vyplyva, ze pri kupe misa respondenti nehl'adia velmi na cenu ale skor na
kvalitu, ¢o sa so skutoCnostou prave neguje, nakol'ko spotrebitelia vSeobecne hl'adia na
cenu vyrobku a menej na kvalitu. Radi kupuju pol'ské lacné miso, ktoré so slovenskym
Cerstvym ale drah$im ani neporovnavaju. 11 respondentov povazuje za najdolezitejsi faktor
pri kiipe misa prave vizudlnu podobu, ¢i neméd ndhodou médso nejaké sfarbenie, ktoré
podlieha skazou, alebo ini respondenti prave zinej stranky vnimaji vizualnu podobu.
Niektorym spotrebitelom sa prdve médso samo ako vyzera nepaci, nakol’ko na nom vidia uz
len kiisok masti alebo ak je neesteticky nakrajané, zabalené a iné. 9 respondentov povazuje
za najdolezitejsi faktor pri kiipe mésa povod. Od poévodu mésa sa odvija aj prave kvalita
acena mdsa. Ako sme uz vyssie uviedli, niektoré méso zo zahraniia sa povazuje za
nekvalitné. Méso a médsové vyrobky z domaceho trhu sa ponukaju na trh v dobrej
kvalitativnej stranke, ale s vySSou cenou, ako ponukaju producenti zo zahranicia. Slovenski
spotrebitelia zial’ uprednostituju cenu a len malo sa zaujimaju o to, ¢o vyrobok obsahuje.
Zahrani¢ie ponuka méso vyrazne lacnejSie a tomu zodpoveda i troven kvality. Obchodnici
Casto dovazaju kvalitativne nizku triedu maésa, ktory sa nedd porovnat s méisom
a masovymi vyrobkami, ktoré pontkaju slovenski vyrobcovia. 6 respondentov sleduje
nutriéné hodnoty, vitaminy, bielkoviny a Ziviny, ktoré obsahuje méso pri jeho kipe. Cize
sa rozhoduje zo zdravotného hl'adiska, ktoré miso kupit. 5 respondenti povazuju za
najdolezitejsi faktor pri kiipe misa prave znacku. Znacka misa odrdza cenu a zaroven aj
kvalitu daného misa. Za najmenej dolezity faktor pri kiipe mésa povaZzuje Cerstvost iba
jeden respondent. 15 respondentov povazuje za najmenej dolezity faktor nutriéné hodnoty,
vitaminy, bielkoviny a Ziviny, ktoré méiso obsahuje. 4 respondenti povazujii za najmenej
dolezity faktor pri kupe mésa prave cenu. Cenu si vobec nev§imaju a hl'adia iba na vysoku
kvalitu. 8 respondentom vobec nezohrava Ziadnu ulohu pri kupe mésa jeho vizudlna
podoba. Jednému respondentovi je 'ahostajny datum spotreby pri kiipe misa. 6 respondenti
povazuju za najmenej dolezity faktor povod maésa. Je im lahostajné, ¢i kupuji miso od
zahrni¢nych alebo slovenskych vyrobcov. 11 respondentom vdbec nezalezi na znacke

masa.
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Otazka ¢. 13: Ako vel’mi je pre Vas doleZita Cerstvost’ mésa pri kupe?

5% 10%0

O velmi délezita

| délezita

O lfahostajna

O neddlezita

B velmi neddlezita

28%

Obr. 19
Zdroj: Vlastny prieskum a spracovanie

Z dotaznikového prieskumu vyplyva, Ze nadpolovicnej védcSine respondentov je
dolezitéa Cerstvost’ misa pri kupe. 66% respondentov sa rozhoduje pri kiipe mésa z hl'adiska
Cerstvosti, ¢ize povazuje Cerstvost misa pri kipe za velmi dolezitd. Nekladt az taky
vyznam na ¢erstvost mésa 28% respondentov, ktori povazuju Cerstvost mésa za dolezita
ale nekladu nan az taky vyznam, Ze by ho nekupili ak by bolo pred lehotou splatnosti
napriklad 2 dni. 5% - am z opytanych respondentov je Cerstvost’ mésa I'ahostajnd, tymto
respondentom je jedno, ¢i je miso Cerstvé, alebo je tesne pred zarukou, ba dokonca den po
zaruke. 10% respondentov ani nesleduje Cerstvost’ médsa pri kupe, ¢ize Cerstvost’” misa
povazuju za neddlezitu.

Pri tejto otazke sme zist'ovali ako je pre spotrebitel'ov ddlezita Cerstvost’ mésa pri kupe,
pricom sme pouzili Kolmogorov Smirnov test pre ordinalne idaje pre jeden vyberovy
stibor, kde spotrebitelia mali vyjadrit’ svoje preferencie poradim. Pouzitd bola 5-bodova
Skala pricom (5-vel'mi nedolezita, 4-nedolezita, 3-Tahostajna, 2-dblezita, 1-vel'mi dolezita).
Podl'a postupu uvedenom V prilohe sme pri¢li k zaveru, ze Cerstvost’ pri kipe mésa je

rozhodujlca, to znamena, ze spotrebitel'ov ovplyviiuje pri nakupe.
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Otazka ¢. 14: Nakupujete miiso a méisové vyrobky len od slovenskych vyrobcov alebo

aj od zahrani¢nych?

@ ano, len od slovenskych

23% 13%

B aj od slovenskych aj od
zahrani¢nych

O len od zahrani¢nych

1%

63% O nesledujem to, je mi to
[ahostajné

Obr. 20
Zdroj: Vlastny prieskum a spracovanie

Z dotaznikového prieskumu vyplyva, ze 63% respondentov nakupuje maéso
a mésové vyrobky aj od slovenskych aj od zahrani¢nych vyrobcov. Ako som uz vysSie
uviedla, je vel'mi dolezité sledovat’ povod mésa a misovych vyrobkov kvoli nekvalitnym
misovym vyrobkom, ktoré sa zo zahrani¢ia dovazaji. Uviedli sme priklad s Pol'skom,
ktoré dovaza miso do Mad’arska, kde sa to méso prebali a slovenski spotrebitelia kupuju
v kone¢nom doésledku pol'ské méso s mad’arskou etiketou, ktoré skor akceptuji slovenski
spotrebitelia ako pol'ské. Iba 13% respondentov z dotaznikového prieskumu st verni
slovenskym mésovym vyrobkom. Tato skupina respondentov Si je vedoma moznych
nasledkov, ktoré moze spdsobit’ nekvalitné miso. Az 23% respondentov vobec nesleduje
povod misa a midsovych vyrobkov, je im I'ahostajné, ¢i kupuji méso od slovenskych alebo
od zahrani¢nych vyrobcov. 1% respondentov nakupuje midso a midsoveé vyrobky len od

zahrani¢nych vyrobcov, z ¢oho vyplyva, Ze neveri slovenskym kvalitnej§Sim vyrobkom.
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Otazka €. 15: Dokazali by ste vylucit’ méso a mésové vyrobky zo svojho jedalnicka?

3% 6%

O nie
M skér nie
O ano
O skér ano

Obr. 21
Zdroj: Vlastny prieskum a spracovanie

Z dotaznikového prieskumu je jasné, Ze 57% respondentov by nedokézali vylucit
méso a misové vyrobky zo svojho jedalnicka. 34% respondentov by skor nedokazali
vylucit miso a mésové vyrobky zo svojho jedalnicka, Cize 91% respondentov by
nevyluc¢ila midso zo svojho jednalnicka. Tato skupina respondentov by sa teda urcite
nestala vegetarianmi, nakol’ko méso preferuju a pokladaju za dolezité pre organizmus. Iba
3% respondentov by bolo schopnych vylucit médso a midsové vyrobky zo svojho jedalnicka
a 6% respondentov by skor vedela vylucit miso zo svojho jedalnicka, z Coho vyplyva, ze

tato skupina respondentov by sa vedela zaradit’ medzi vegetarianov.

Otazka ¢. 16: Motivovala Vas uZ niekedy pri kipe misa a misovych vyrobkov

podpora predaja ako st napr. ochutnavky?

@ ano
M nie

Obr. 22

Zdroj: Vlastny prieskum a spracovanie

Vécsina respondentov na otdzku, ¢i ich uz niekedy motivovala pri kupe maésa

a masovych vyrobkov podpora predaja ako s napr. ochutnavky odpovedala, ze nie, t.]
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65% respondentov eSte nikdy nemotivovalo ku kupe misa a mésovych vyrobkov
ochutnavky. 35% respondentov ku kiipe misa a médsovych vyrobkov uz motivovali
ochutnavky. Prave na zaklade ochutnavky sa rozhodli ku kiape dané¢ho druhu mésovych
vyrobkov. Cize 35% respondentov, ktori sa tejto ochutnavky zuéastnili si dany druh

masového vyrobku aj ihned’ zakupili.

Otazka €. 17: Mate pribuzného, ktory vobec nekonzumuje méiso?

41%

O ano
M nie

59%

Obr. 23

Zdroj: Viastny prieskum a spracovanie
Graf znazoriuje, ze 59% respondentov sa nestyka so spotrebite'mi, ktori vobec
nekonzumuju méso, z ¢oho vyplyva, Ze sa nestyka s vegetaridnmi. Z dotaznikového
prieskumu vyplyva, ze 41% z opytanych respondentov ma pribuzného, ktory vobec

nekonzumuje méso.

Otazka ¢. 18: Myslite si, Ze ¢lovek, ktory vobec nekonzumuje miso je na tom

zdravotne lepsSie ako €lovek, ktory ho pravidelne konzumuje?

9%

O ano
M nie

91%

Obr. 24

Zdroj: Vlastny prieskum a spracovanie
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Na Slovensku sa Coraz viac prejavuji dva extrémy. Na jednej strane je to
vegetaridnstvo ¢i dokonca az vegéanstvo, na druhej americky konzumny sposob zivotného
Stylu. Mnohé zdravotné problémy totiz vyplyvaja z tychto nespravnych spotrebnych
trendov. Graf znazornuje, ze 91% respondentov je nazoru, ze ¢lovek, ktory nekonzumuje
miso nie je na tom zdravotne lepsie, ako ¢lovek ktory ho konzumuje pravidelne. Této
skupina respondentov si je vedoma dolezitosti konzumacie misa. Ako som vyssie uviedla,
ze maso je dolezité pre organizmus Cloveka aj zo zdravotného hladiska, nakol’ko obsahuje
Sirokt §kdlu stopovych prvkov a vitaminov. Opak si mysli iba 9% respondentov, ktori st
toho nazoru, ze l'udia, ktori nekonzumuju méso st na tom zdravotne lepSie ako l'udia, ktori
ho konzumuju pravidelne. Do tejto kategorie respondentov zarad’'ujeme tych, ktori maju

pribuzného, ktory nekonzumuje méso.
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5 Zaver

Kazdy spotrebitel’ ma svoje preferencie, nasledkom ktorych nastavaju rozne zmeny.
Podstatne sa meni i spravanie sprotrebitela, ktory si mdze vyberat z coraz SirSieho
sortimentu a pestrejSej ponuky produktov. Jeho kupna sila rastie a zvySuji sa naroky a
poziadavky na vyrobky, prostrednictvom ktorych chce uspokojit’ svoje potreby. Tak ako
sme uz uviedli na spotrebitel'ské spravanie vplyvaji rozne faktory.

Spotreba misa zavisi hlavne na ekonomickych moZnostiach, stravovacich
zvyklostiach, zdravotnom uvedomeni atrhovej ponuke. Na Slovensku sa Coraz viac
prejavuju dva extrémy. Na jednej strane je to vegetarianstvo ¢i dokonca az veganstvo, na
druhej americky konzumny sposob zivotného Stylu. Mnohé zdravotné problémy totiz
vyplyvaji z tychto nespravnych spotrebnych trendov. Miso zvierat tvori prirodzent zlozku
potravy c¢loveka. Je totiZ bohatym zdrojom nutri€nych latok, potrebnych pre zdravy rast
avyvoj Cloveka asufasne vyznamnym zdrojom energie. Mdso je vyznamnou zlozkou
nasej dennej stravy. Konzument ho preferuje hlavne pre jeho senzorické vlastnosti. Mozno
ocakavat, ze vyznam inych faktorov ako senzorickych bude mat’ stile va¢si vyznam. Bude
sa tykat’ hlavne tych, ktoré sa spdjaju so zdravym zivotnym Stylom, vratene zdravej vyzivy.
Zo zdravotného hl'adiska sa odporica konzumovat’ diétne miso, ku ktorym zarad’'ujeme
hydinu, krali¢ie miso, ryby a niektor¢ ¢asti hoviddzieho misa.

Analyza spotrebitel'ského spravania a spotrebitel'skych preferencii je dolezita
z hl'adiska poznania spotrebitel'a, jeho potrieb a poziadaviek, faktorov, ktoré ho pri
rozhodovani ovplyviiuji. Vychadzajuc z naSho prieskumu, kde sme sa snazili zistit
spotrebu misa a masovych vyrobkov, aky druh maisa spotrebitelia preferuju, ako Casto
nakupuji médso a misové vyrobky, kde najCastejSie nakupujii méso a masové vyrobky, ¢i
preferuju vyrobcov domacich alebo zahrani¢nych znaciek, z akych dovodov spotrebitelia
dany druh mésa uprednostituju, ¢i spotrebitelom zohrava délezitu tlohu pri kipe maésa
cerstvost’ a €1 by vedeli spotrebitelia vylucit médso zo svojho jedélnicka, sme dospeli
Kk viacerym zaverom.

Vzhladom na spotrebu mésa a mdsovych vyrobkov sme zistili, ze slovenski
spotrebitelia konzumuju optimalne mnozstvo maisa, nakolko vyzivové odporucenie
povazuje priemernu dennu spotrebu uz asi 100 g za dostato¢nti. Ro¢ne by to predstavovalo
len 40 kg na osobu, ale vskutocnosti je konzumdacia midsa vdaka preferenciam
konzumentov podstatne vyssia. Z dotaznikového prieskumu sme zistili, Ze v priemere za
den 35% respondentov spotrebuje 100 g — 300 g mésa a méasovych vyrobkov. O nieco

menej, to znamena 100 g mésa v priemere za den spotrebuje 29% respondentov. Az 17%
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respondentov skonzumuje za deii v priemere menej ako 100 g misa, ¢o je nepostacujuce zo
zdravotného hladiska, nakol'ko vieme, ze kolko vitaminov a stopovych prvkov miso
obsahuje. 14% respondentov Vv priemere za den spotrebuje 300 g médsa a misovych
vyrobkov, ¢o predstavuje taktieZ optimalne mnozstvo pre dospelého ¢loveka. 500 g a viac
maisa a masovych vyrobkov spotrebuje v priemere za den 5% z opytanych respondentov.

Statistika uvadza, Ze spotrebitelia uprednostiiuji bravéové miso. Z dotaznikového
prieskumu, vSak toto nevyplyva. NajvysSiu spotrebu ma hydinové méso. Az 58%
Z opytanych respondentov najcastejSie konzumuje hydinové médso. Hydinové méiso ma
vyhodu hlavne pre zeny z hl'adiska rychlej pripravy a pre Studentov z cenového hladiska.
27% respondentov najcastejSie konzumuje bravéové miso. Bravéové médso ma vyhodu
z hl'adiska mnohostranného sposobu pripravy. Iba 8% respondentov najcastejSie
konzumuje hovidie midso. 7% respondentov najcastejSie konzumuje ryby. Tato skupina
respondentov uz skor inklinuje k vegetaridnom. Ziju zdrav§im Zivotnym $tylom ako
respondenti, ktori najcastejSie konzumuji bravcové miso.

Miso a misové vyrobky su zvlastna kategoria potravin. Pri ich ndkupe spotrebitelia
viac ako inokedy zohladiiuji Cerstvost’ a nechaju sa radi obsluzit’ Specialistami. Idealne
niekde v blizkosti svojho domova, aby mohli naktipené produkty ¢o najrychlejsie presunut’
do chladni¢iek a mrazni¢iek. Faktor Cerstvosti je pre malé misiarstva a predajne typu
,mdso - udeniny* vyhodou. V dotaznikovom prieskume sa to vSak na mojej vzorke
respondentov nepotvrdilo, nakol’ko vd¢Sina z opytanych respondentov t.j. az 53% nakupuje
miso amdsové vyrobky priamo v supermarketoch ahypermarketoch, kde mozu
respondenti pod jednou strechou nakupit vSetko ¢o potrebuji. V Specializovanych
predajniach na méiso nakupuje 23% respondentov. Respondenti by si mali uvedomit’
dolezitost’ Cerstvosti mésa pri kiipe a preto by mali nakupovat’ méso a misové vyrobky
prave v Specializovanych predajniach na to urcené. 14% respondentov ziskava méso prave
z domaceho chovu. Z méisokombinatu a priamo z bitinku si zaobstarava méiso a masové
vyrobky len 5 % a 5 % respondentov.

Z prieskumu vyplynulo, ze az 50 % respondentov konzumuje dany druh mésa kvoli
chuti. 17% respondentov konzumuje dany druh mésa zo zdravotného hladiska, Cize tato
skupina preferuje najmi ryby, hydinu alebo hovidzie méso. 13% respondentov konzumuje
dany druh mésa z hl'adiska dostupnosti, ked’Ze byvaji na dedine a chovaji zvieratd doma.
8% respondentov najCastejSie konzumuje dany druh maésa, z hl'adiska rychlej pripravy.
Takisto 8% respondentov najcastejSie konzumuje dany druh mésa z cenového hladiska.

Z cenového hladiska tato skupina respondentov preferuje hydinu, nakol’ko cena hydina sa
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stale drzi na 2,29 eur za kilogram. Prave tento faktor ceny odraza kvalitu. Spotrebitelia by
preto nemali hl'adiet’ vzdy na nizku cenu, nakol'ko vieme, ze ¢im lacnejSie je mdso tym je
aj menej kvalitné.

Z analyzy dotaznikového prieskumu vyplynulo, ze nadpolovi¢nej véacSine
respondentov je dolezitd Cerstvost’ misa pri kipe. 66% respondentov sa rozhoduje pri kiipe
misa z hladiska Cerstvosti, ¢ize povazuje Cerstvost’ mésa pri kupe za vel'mi dolezit. 28% -
am respondentov je dolezitd Cerstvost mésa, ale nekladi nan az taky vyznam, Ze by ho
nekupili ak by bolo mésp pred lehotou splatnosti napriklad 2 dni. 5% - 4&m z opytanych
respondentov je Cerstvost’ mdsa l'ahostajnd a 10% respondentov ani nesleduje Cerstvost’
mésa pri kupe.

Dostali sme sa k zaveru, ze 63% respondentov nakupuje méso a miasové vyrobky aj
od slovenskych aj od zahrani¢nych vyrobcov. Ako som uz vyssie uviedla, je vel'mi dolezité
sledovat’ povod misa a masovych vyrobkov kvoéli nekvalitnym mésovym vyrobkom, ktoré
sa zo zahrani¢ia dovazaju. Iba 13% respondentov z dotaznikového prieskumu su verni
slovenskym misovym vyrobkom. Tato skupina respondentov si je vedomd moznych
nasledkov, ktoré moze spdsobit’ nekvalitné miso. Az 23% respondentov vobec nesleduje
povod misa a mésovych vyrobkov, je im I'ahostajné, ¢i kupuji miso od slovenskych alebo
od zahrani¢nych vyrobcov. 1% respondentov nakupuje midso a midsové vyrobky len od
zahrani¢nych vyrobcov, z ¢oho vyplyva, Ze neveri slovenskym kvalitnej$im vyrobkom.

Celkovo by sme mohli zhodnotit, Ze na Slovensku stipa spotreba cenovo
dostupnejSieho hydinového mésa a mierne aj spotreba ryb, ktord je aj tak vSak stale
pomerne nizka, avSak zostdva bravcové miso nad’alej najdolezitejSim druhom mésa.

Na zéklade ziskanych informdacii a uskutocnenej analyzy moZno odporucit
spotrebitel'om:

= zvysit’ spotrebu diétneho mésa (hydina, krali¢ie, ryby a hovidzie méso),

= dbat’ viac o kvalitativnu stranku mésa pri kuape,

= uprednostiiovat’ domécich vyrobcov pri kiipe mésa pred zahrani¢nymi vyrobcami,

s cielom podporit’ slovensky trh mésa a mésovych vyrobkov,

= orientacia na cCerstvost pri kilpe médsa a mdsovych vyrobkov z0 zdravotného

hl'adiska.
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Priloha 1
Dotaznik o spotrebe mésa a misovych vyrobkov

Pohlavie:
a) zena
b) muz
Vek:
a) 15-20
b) 21-30
c) 31-40
d) 41-50
e) 5laviac

Pocet Clenov v rodine:
a) 1
b) 2
c) 3
d 4
e) Saviac

Vzdelanie:
a) zakladné
b) stredoskolské
c) stredoSkolské s maturitou
d) vysokoskolské

1. Myslite si, ze je miso dolezité pre nas organizmus?

a) ano

b) nie

2. Sledujete nutri¢né hodnoty, bielkoviny, ziviny a iné vitaminy, ktoré obsahuje méso
pri jeho ktpe?

a) ano

b) nie

3. Kolko mésa za den spotrebujete, nakol’ko vieme, ze denna spotreba na osobu je v
priemere 100 g.

a) menej ako 100 g

b) 100g

c) 100g-300g

d) 300g

e) 500 gaviac

4. Kde najcastejSie nakupujete maso a mésoveé vyrobky?
a) priamo v bitunku

b) v S$pecializovanej predajni na méiso

€) v misokombinate

d) v supermarketoch

e) zdomaceho chovu

f) iné (uvedte kde)
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a)

c)
d)

€)

Aky druh médsa konzumujete najcastejSie? (Uved'te jednu spavnu odpoved).
bravcéové
hovédzie

hybina

ryby

iné (uved'te aké)

Ako casto konzumujete nasledovné druhy mésa? (Oznacte krizikom pri kazdom
druhu maésa intenzitu konzumacie).

kazdy Kazdy razza  dva krat razza dvakratza razza dvakrat  Menej ako dva
den druhy deti  tyzden zamesiac mesiac  pol roka polroka doroka  krat do roka

Bravcéové

Hovédzie
Hydina
Ryby

Iné (divina,
ovcie,
kozie,
zajadie,..)

7.

Usporiadajte druhy misa od najpreferovanejsiecho po najmenej preferované.
(PouZzite pét'stupnicové hodnotenie, pricom 1 — najpreferovanejsie a 5 najmene;j
preferované).

Bravcéové

Hovadzie

Hydina

Ryby

Iné (divina, ov¢ie, kozie, zajacie...)

a)

c)
d)
e)
f)
9)

Preco najcastejSie konzumujete resp. preferujete dany druh mésa z otazky €. 5?
(Uved’te jednu spravnu odpoved).

cena

dostupnost’ (napr. z domaceho chovu)

najviac mi chuti

nabozenstvo

zo zdravotného hl'adiska

rychla priprava

iné (uved’te)

Uvedte ako ¢asto nakupujete nasledovné druhy masovych vyrobkov. (Oznacte
krizikom pri kazdom druhu misovych vyrobkov intenzitu nakupu).

denne tyzdenne mesaéne raz zatri raz za pol raz za menej
mesiace roka rok

Salamy

Sunkové
salamy

Mleté méiso
Jaternica
Klobasky
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Spekacky
Slanina
Parky
Vnutornosti
Konzervy

10.
a)
b)
c)
d)

11.
a)
b)
c)
d)

12.

V akej forme najcastejSie nakupujete méiso a mésové vyrobky?
mrazeny vyrobok

vzduchom chladeny vyrobok

polotovar

hotovy vyrobok

Konzumujete méso a mésové vyrobky aj v reStauraciach a vo fast foodoch?
ano

skor ano

nie

skor nie

Uved’te, ktoré z nasledovnych faktorov na Vas najviac vplyva pri kiipe mésa a

mésovych vyrobkov. (Oznacte vSetky moznosti od 1 — 10, pricom 1 — najmenej
dolezity faktor a 10 — najviac dolezity).

Cerstvost’

Nutri¢na hodnota, obsah vitaminov a Zivin

Cena

Vizualna podoba

Datum spotreby

Povod

Znacka

13.
a)
b)
c)
d)
e)

14.

a)
b)
c)
d)

15.
a)
b)
c)
d)

Ako vel'mi je pre Vas dolezita Cerstvost’ mésa pri kupe?
vel'mi dolezita

dolezita

lahostajna

nedodlezita

vel'mi neddlezita

Nakupujete miso a médsové vyrobky len od slovenskych vyrobcov alebo aj od
zahrani¢nych?

ano, len od slovenskych

aj od slovenskych aj od zahrani¢nych

len od zahrani¢nych

nesledujem to, je mi to 'ahostajné

Dokézali by ste vylucit’ médso a mdsové vyrobky zo svojho jedalnicka?
nie

skor nie

ano

skor ano
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16.

a)
b)

17.

a)

18.

a)
b)

Motivovala Vas uz niekedy pri kiipe misa a misovych vyrobkov podpora predaja
ako su napr. ochutnavky?

ano

nie

Mate pribuzného, ktory vobec nekonzumuje méso?

ano

nie

Myslite si, Ze ¢lovek ktory nekonzumuje miso je na tom zdravotne lepSie ako
¢lovek, ktory ho pravidelne konzumuje?

ano

nie
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Priloha 2

Friedmanoyv test pre viac ako dva zavislé siabory

Otazka ¢. 7: Usporiadajte nasledovné druhy mésa od najpreferovanejsicho po najmenej
preferované.

Hypotézy:

HO: Druhy mésa st preferované rovnako

H1: Aspon jeden druh mésa je preferované viac ako ostatné druhy mésa

bravcové  hovadzie hydina ryby iné
1 3 2 4 5
1 2 3 4 5
4 2 1 3 5
3 4 1 2 5
4 3 1 2 5
2 3 1 4 5
2 3 1 4 5
1 2 3 4 5
4 1 3 2 5
4 3 1 2 5
2 3 1 4 5
1 2 3 4 5
1 3 2 4 5
4 3 2 1 5
1 4 3 2 5
2 1 3 4 5
1 4 2 3 5
2 4 1 3 5
3 4 1 2 5
2 3 1 4 5
3 4 2 1 5
5 3 4 2 1
3 4 2 1 5
1 3 2 4 5
2 4 1 3 5
2 3 1 4 5
1 5 2 3 4
2 3 5 4 1
5 3 1 2 4
3 4 1 2 5
3 4 1 2 5
3 1 2 4 5
4 2 1 4 5
3 4 1 2 5
3 4 1 2 5
3 4 1 2 5
4 3 1 2 5
1 3 2 4 5
4 2 1 3 5
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564
318096

214 355
126025

45796

350
122500

319
101761

714178

RA2

2160

o un
(@\}
i

0.003333 2380.593

il jeden druh mésa je preferovany viac ako ostatné

v

%

, €0 Znamena, Ze aspo

HO zamietame
druhy mésa.
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Priloha 3

Kolmogorov — Smirnov test pre jeden vyberovy subor
Otazka ¢.13: Ako vel'mi je pre Vas dolezita Cerstvost’ mésa pri kupe?

Hypotézy:

HO: Cerstvost’ misa nerozhoduje pri kupe
H1: Cerstvost’ mdsa rozhoduje pri kupe

Skala ni(absolutne | fi (relativne | Fi gi(relat.potet.) Gi(T- ABS
pocetnosti) | poletnosti) | (E-kumul. kumul.po&etnosti) | (Ei-Ti)
pocetnosti)
1 79 0,66 0,66 0,25 0,25 0,4
1
2 34 0.28 0,94 0,25 0,5 0,44
Dmax
3 6 0,05 0,99 0,25 0,75 0,2
4
4 1 0,01 1 0,25 1 0
suma 120 1
alfa 0.05
u vyp 0.44
u tab 0.124150446 10.95445115
u vyp>utab

HO zamietame, to znamena, Ze Cerstvost’ mésa pri kiipe rozhoduje.
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Priloha 4

Chi kvadrat test pre dva nezavislé sabory

Otazka €. 3: Kol'’ko misa za den spotrebujete, nakol'’ko vieme, Ze dennd spotreba na osobu

je v priemere 100 g.

Hypotézy:

HO: Neexistuje rozdiel medzi muzmi a zenami v spotrebe médsa a mésovych vyrobkov
H1: Existuje rozdiel medzi muzmi a Zenami v spotrebe mésa a mésovych vyrobkov

Empirické pocéetnosti

frekvencia muzi Zeny spolu

menej ako 100 g 5 15 20
100 g 11 24 35
100g -300g 18 24 42
300¢g 13 4 17
500 g a viac 4 2 6
spolu 51 69 120

Teoretické pocetnosti

frekvencia muzi zeny spolu

menej ako 100 g 8.5 11.5 20
100 g 14.88 20.13 35
100g -300g 17.85 24.15 42
30049 7.23 9.78 17
500 g aviac 2.55 3.45 6
spolu 51 69 120
frekvencia muzi Zeny spolu

menej ako 100 g

1.44117647059

1.065217391

2.50639386189

100 g

1.00945378151

0.746118012

1.75557179393

100g -300g 0.00126050420 | 0.000931677 | 0.00219218122
3009 4.61600346 | 3.411828645 8.027832105
500 g a viac 0.824509804 0.60942029 1.433930094
spolu 7.89240402043 5.833516015 | 13.72592003553
chivyp 13.73
chi tab 9.487729037

n 5

k 2

HO zamietame, to znamenad, Ze existujui rozdiely v spotrebe misa medzi muzmi a Zenami.
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