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1. Ovob

V trendech spotfeby mléénych vyrobki se na mezinarodnich
trzich projevuji cetné zmény, 2z nichZ mezi nejvyznamneéjSi patii
zvySovani vyznamu obchodnich znacek, a to jak vyrobnich tak
privatnich, a kvality produktti, diferenciace spotreby a zmény ve
stravovacich navycich.

Z dtivodu zvySeného zajmu o vlastni zdravi se spotrebitelé stale
vice zaméruji na kvalitu potravin a na jejich vliv na zdravotni stav.
Z tohoto hlediska patfi mléko a mlécné vyrobky k zakladnim a
nejvyznamnéjSim potravinam. Negativni hodnoceni masla a mlééného
tuku obecné se v mnoha zemich postupné méni na jeho posuzovani
jako ,pfrirozeného“ produktu. Pozitivné jsou hodnoceny mlééné produkty
obohacené mineralnimi latkami a vitaminy, jogurty doplnéné ovocnymi
produkty a specielnimi mikroorganismy s probiotickymi t¢inky. ZvySuje
se poptavka po specialnich mléénych produktech a vyrobcich. Nabidka
zahrnuje celou fadu rtizné ochucenych mlék, mléka s riznym obsahem
tuku, napt. pro téhotné Zeny, kojici matky, batolata, déti, dospivajici
populaci, dospélé ob¢any, diichodce apod.

V mnoha zemich pfipada nejvyS$si narust vydaji z ,rodinného“
rozpoctu na stravovani mimo domov. Pfi domacim stravovani se zvysSuje
poptavka po predpripravovanych a lehkych jidlech. VSechny tyto zmény
ovlivhuji i trh s mlékem a s mléénymi vyrobky, ktery se postupné
adaptuje. Naprfiklad standardni baleni mléka do litrovych nebo
pullitrovych kartéoni je vhodné pro domacnost, méné jiz vSak do
ysnapojovych® automatti, kde pro prodej riiznych druhti mlék a tekutych
mlécnych vyrobku je pozadovano baleni mezi 200 a 350 ml. V nékterych
zemich se mlééné vyrobky stavaji soucasti nabidky a spotfeby v ruznych
typech restauraci, napf. v restauracich McDonald v Australii se
prodavaji hovézi maso a syr v poméru 4 : 1. PredevSim v USA, ale i

v dalSich statech byla zjiSténa pfima zavislost mezi zvySovanim poctu



restauraci nabizejicich rychlé obcerstveni a zvySovanim spotreby
mlécnych vyrobkl, predevsim syru.

Mléko je povazovano za ,prirozeny“ produkt s pozitivhim
zdravotnim pusobenim. Proto se vzhledem k dalSim uzitecnym
vlastnostem hledaji nové moznosti a zptisoby jeho vyuziti. Mlécné slozky
predstavuji vyznamnou c¢ast potravnich pfisad a doplnkda. SuSené
mléko se pouziva v cukraiském prumyslu, proteiny syrovatky se
pridavaji do napoju pro sportovce a spolu s kaseiny a vajecnym
albuminem jsou vyuzivany v pekarském pramyslu. Zahustovaci a
stabilizacni latky zalozené na kaseinatech se vzhledem ke schopnosti
vazat vodu a stabilizovat pénu stavaji vyznamnymi potravinarskymi
aditivy. Fermentované mléko naSlo odezvu v pekarenském prumyslu,
kde se predpoklada jeho vyuziti ke zvyraznéni viiné peciva a ke zlepSeni

objemu bochnikt. (Pesek a kol., 2000)



2. LITERARNI PREHLED

2.1 Spotfebitelsky vyzkum

Vanicek a Skofepa (2001) radi spotrebitelsky vyzkum mezi
nejcastéjsi formy aplikace marketingového vyzkumu, protoze objasnuje
skutecné chovani spotrebitele na trhu ve vztahu ke zkoumanému
vyrobku a vnitfni motivaci tohoto chovani, predmétem vyzkumu jsou
ale také znalosti spotfebitelt, jejich postoje a nazory.

Podle Schiffmana a Kanuka (2004) vznikl obor spotrebitelského
vyzkumu jako rozsifeni oboru marketingovy vyzkum. Stejné jako byly
zavery marketingového vyzkumu pouzity ke zdokonaleni manazerského
rozhodovani, tak stejnym zplUsobem byly pouzity zavéry
spotfebitelského vyzkumu. Studium nakupniho chovani umoznuje
prodejcim pfiedpovidat reakce spotfebiteld na propagacni sdéleni a
pochopit diivody jejich rozhodovani pfi nakupu. Prodejci si uvédomuyji,
ze kdyz budou veédét vice o procesu spotrebitelského rozhodovani,
budou schopni navrhnout marketingové strategie a propagacni sdéleni
tak, aby ucinné€ji ovlivnily spotfebitele. Nedavno si prodejci zacali
uvédomovat, ze spotfebitelsky pruzkum je jedinecnou podskupinou
marketingového vyzkumu, coz si zasluhuje vyuziti specializovanych
vyzkumnych metod, které shromazduji udaje o zakaznicich a rovnéz
zlepSuji vztah mezi firmou a zakazniky.

Horakova (1992) wuvadi, ze kvelmi vyznamnym uloham
marketingového vyzkumu patfi rozbor chovani zakaznika a vyzkum
procesu rozhodovani pfi koupi. Porozuméni zplUsobu uvazovani a
rozhodovani spotrebitele je predpokladem efektivniho vyvoje novych
vyrobkll a sluzeb, stejné jako vyroby zbozi zadanych vlastnosti, zbozi
vhodné zabaleného, pojmenovaného a provazeného potfebnymi
zarucnimi a servisnimi podminkami. Znalost spotfrebitele je podminkou
sestaveni ucinného propagacniho programu a je rovnéz nepostradatelna

pro stanoveni primérené prodejni, cenové a distribucni strategie.



Vyzkum konec¢ného spotrebitele, eventualné domacnosti a jejich
spotfebniho chovani, objasnuje skutecné chovani na trhu ve vztahu ke
zkoumanému vyrobku ¢i skupiné vyrobki a vnitfni motivaci tohoto
chovani. Castym pfedmétem vyzkumu jsou rovnéz znalosti spotfebitelii,
jejich postoje, nazory. Vyzkum postoje nejen zjiStuje, ale i méri jejich
smér a intenzitu. Dulezitou oblasti vyzkumu spotfebitele je proces jeho
kupniho chovani, které je slozitou kompozici zvyklosti, racionality i
iracionalnich prvka. Vyzkum spotiebitele pouziva velmi Sirokou skalu
propracovanych metod a technik zalozenych na aplikacich poznatkt
psychologie, sociologie, antropologie, statistiky aj. (Pribova a kol., 1996)

Clemente (2004) definuje spotfebitelsky vyzkum jako pruzkum,
jehoz cilem je ziskat informace o spotrebitelich v roli nakupujicich a
uzivatelll zbozi a sluzeb. Spotrebitelsky priuzkum generuje data o
motivaci lidi a jejich rozhodovani o koupi. Naléza duvody, proc
spotfebitelé kupuji urcité produkty, a faktory, které ovlivinuji jejich
volbu znacky. Spotfebitelsky priazkum se provadi nékolika zpusoby:
hloubkovymi rozhovory, v diskusnich skupinach (focus group) a
ruznymi testy, které meéfi u¢innost reklamy. Spotfebni testovani mutize
zahrnovat i pozvani lidi do laboratofe nebo cvicné kuchyné, kde budou
dany produkt pouzivat a hodnotit. Nebo muze byt vyrobek v ramci
tzv. test domaciho pouziti na wurcité c¢asové obdobi distribuovan
k otestovani do domacnosti. Vyuzit 1ze také spotrebitelské panely, které
zhodnoti tispéch programu na podporu prodeje. Ucastnici panelu jsou
dotazani, zda si propagacni akci vybavuji, jaky na ni maji nazor, zda ji
vyuzili a jak ovlivnila jejich pozdé€jsi nakupni chovani. Data ze
spotfebitelského prizkumu jsou zvlast dulezita pfi vyvoji novych
produktti. Pouzivaji se také v reklamnim planovani, kde pomahaji pfi
tvorbé uc¢innych reklamnich sdéleni a pfi urCeni meédii, ktera

nejefektivnéji zasahnou cilové publikum.



2.1.1 Formy spotfebitelského vyzkumu

Schiffman a Kanuk (2004) uvadi, ze drivéjSi spotrebitelské
vyzkumy malo uvazovaly o vlivu nalady, emoci a situace na rozhodovani
spotfebitele. Domnivaly se, Ze marketing je jednodusSe aplikovana
ekonomika a Ze spotrebitelé se rozhoduji racionalné, objektivné hodnoti
zbozi a sluzby a vybiraji si podle nejvyssi uzitkovosti (uspokojeni) za
nejnizs§i cenu. Navzdory svému predpokladu si vyzkumni pracovnici
brzy uveédomili, Ze spotfebitelé si nejsou vzdy védomi toho, proc¢ se tak
rozhodli. V roce 1939 vidensky psychoanalytik Ernest Dichter zacal
pouzivat Freudovy psychoanalytické metody k odhaleni skrytych
motivaci spotfebiteld. Ke konci padesatych let minulého stoleti byla
jeho vyzkumna metoda Siroce pfijata pracovniky v oblasti
spotfebitelského vyzkumu. Vysledkem Dichterovy prace a nasledného
vyzkumu urceného k hlubSimu poznani duSe spotfebitele je to, ze
vyzkumni pracovnici dnes pouzivaji dvé ruzné metody vyzkumu ke
studiu nakupniho chovani — kvantitativni a kvalitativni vyzkum.

Kvantitativni vyzkum je v podstaté popisny a pouzivaji ho
vyzkumni pracovnici pro zjiSténi ucinku ruznych propagacnich sdéleni
na spotrebitele, coz prodejcim umozni prfedpovidat chovani
spotfebitele. Tato vyzkumna metoda je znama jako pozitivizmus. Metody
pouzité pfi pozitivistickém vyzkumu pochazeji zejména z prirodnich véd
a zahrnuji experimenty, prizkumy a pozorovani. Zavéry jsou popisné,
empirické a jsou-li shromazdény nahodné (napf. pomoci
pravdépodobnostniho vzorku), lze je zevSeobecnit na veétSi cast
populace.

Kvalitativni vyzkumné metody pouzivaji hloubkové rozhovory ve
skupinach, metaforickou analyzu, kolazovy vyzkum a projekeni
techniky. Tyto metody fidi kvalitné vyskoleny tazatel-analytik, ktery
také analyzuje vysledky. Zavéry jsou proto do jisté miry subjektivni.
Protoze velikost vzorku je nevyhnutelné mala, zavéry nelze zevSeobecnit

na vétsi ¢ast populace. PredevSim se pouzivaji k ziskani novych napadu
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pro propagacni kampané a vyrobky, které lze testovat dukladnéji
pomoci rozsahlejsich a zevrubnéjsich studii.

Prodejci casto kombinuji kvantitativni a kvalitativni vyzkum, coz
jim pomuze CcCinit strategicka marketingova rozhodnuti. Napriklad
pouzivaji poznatky kvalitativniho vyzkumu k ziskani novych napada a
k vytvoreni strategie propagace, a poznatky kvantitativniho vyzkumu
k predpovédi reakci spotfebitell na razné propagacni vstupy. Napady
pochazejici z kvalitativniho vyzkumu jsou casto testovany empiricky a
stavaji se podkladem pro navrh kvantitativnich studii. Prodejci zjistili,
ze tyto dvé formy vyzkumu se ve skuteCnosti v podstaté navzajem
doplnuji. Prognéza vyplyvajici z kvantitativniho vyzkumu a znalosti
ziskané kvalitativnim vyzkumem dohromady poskytuji obsaznéjsi a
dukladnégjsi profil nakupniho chovani, nez kdyz se pouziji samostatneé.
Kombinované poznatky umoznuji prodejcim navrhnout smysluplnéjsi a

ucinnegjsi marketingové strategie.

2.1.2 Prubéh spotiebitelského vyzkumu

Spotrebitelsky vyzkum ma podle Schiffmana a Kanuka (2004) tyto
hlavni faze: stanoveni cild vyzkumu, shromazdéni a vyhodnoceni
sekundarnich udajli, navrh primarni vyzkumné studie, sbér primarnich
udaju, analyza udaji a vyhotoveni zpravy o zavérech.

Prvni fazi v procesu spotrebitelského vyzkumu je peclive
stanoveni cili studie. Dukladné promysSleni cilt poslouzi ke stanoveni
druhu a urovné pozadovanych informaci. Po stanoveni cilti zpravidla
probiha shromazdovani sekundarnich tdaju, coz jsou jakékoliv tidaje
plvodné vytvofené za ucelem jinym, nez pro stavajici vyzkumné cile.
Patfi sem poznatky na zakladé vyzkumu provedeného externimi
organizacemi, udaje vytvorené interné pro pfedchozi vyzkumy a
informace o zakaznicich, shromazdéné firemnimi prodejnimi a
aveérovymi oddélenimi. Ziskavani sekundarnich udaji se nazyva
sekundarni vyzkum a nejcastéji nabidne zachytné body a navod

k planovani primarniho vyzkumu. Vladni agentury, soukromé firmy,
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zabyvajici se udaji o populaci, firmy, provadéjici marketingovy vyzkum a
reklamni agentury jsou dulezitymi zdroji sekundarnich tidaju o trhu.

Navrh vyzkumné studie je zalozeny na cilech studie. Jsou-li
potrebné popisné informace, bude pravdépodobné provedena
kvantitativni studie. Je-li cilem ziskani novych napad®i, napf. pro
zmeénu pozice (image) vyrobku, potom bude realizovana kvalitativni
studie. Kvantitativni vyzkumna studie obsahuje plan vyzkumu, metody
a nastroje pro sbér tidaju a navrh vzorku. Pri kvantitativnim vyzkumu
se pouzivaji tfi zakladni metody: pozorovani, experimentovani
(v laboratofi nebo v terénu, napf. v maloobchodé) nebo prizkum
(tj. dotazovanim lidi). Pri volbé struktury prislusného vyzkumu pro
kvalitativni studii musi vzit vyzkumny pracovnik v ivahu ucel studie a
typ potfebnych tudaju. Rozhodujicimi metodami sbéru udaju pro
kvalitativni studie jsou hloubkové rozhovory, rozhovory ve skupinach,
projekéni techniky a metaforicka analyza.

Nedilnou soucasti navrhu vyzkumu je plan vybéru vzorku.
Specificky tento plan odpovida na tfi otazky: u koho provadét prizkum
(jednotka vzorku), vjak velkém poctu provadét pruzkum (velikost
vzorku) a jak provadét vybér (postup pfi vybéru vzorku). Co se tyce
sbéru udaju, kvalitativni studie zpravidla vyzaduji ke sbéru udaju
pracovniky, ktefi dokonale ovladaji spolecenské veédy, kdezto
kvantitativni studie provadéji terénni pracovnici, které ziskavaji a Skoli
vyzkumni pracovnici nebo je smluvné zajisStuje firma, jez se specializuje
na provadéni terénnich rozhovorua. V kazdém pripadé je nezbytné si
overit, zda tazatelé ve skutecCnosti provedli praci. To se nékdy dé&je
pomoci korespondencnich listkli zaslanych respondentiim s zadosti,
aby potvrdili, Ze se zucastnili rozhovoru v den uvedeny v dotazniku.

Pokud jde o analyzu udaju, u kvalitativhiho vyzkumu analyzuje
prijaté odpoveédi zpravidla moderator nebo administrator testu a u
kvantitativniho vyzkumu na analyzu dohlizi vyzkumny pracovnik.
Vyzkumna zprava obsahuje stru¢ny exekutivni souhrn zavért. Zakladni

cast zpravy tvori uplny popis pouzitych metod a u kvantitativniho

- 12 -



vyzkumu i tabulky a grafy, které podporuji zaveéry. V priloze se obvykle

nachazi vzor dotazniku, aby bylo mozné zhodnotit objektivitu zaveéru.

2.2 Nakupni chovani

Foret a kol. (2001) uvadi, ze jednim ze zakladnich ukolu
marketingového vyzkumu je analyza nakupniho chovani a rozhodovani
spotfebiteld na cilovém trhu, nebot aby podnik mohl své zakazniky
dobre uspokojit, musi je dobre znat. V minulosti znali obchodnici
spotrebitele a jejich potreby lépe, protoze vétSinou existovaly jen malé
obchody a jejich majitelé byli ptfi prodeji se svymi zakazniky v pfimém a
kazdodennim styku. Pozdéjsi rtist velikosti firem a trhti tento pfimy
kontakt mezi prodejci a spotrebiteli znacné zprostredkoval. Zmeéna
velikosti firem a trhti dnes vede marketingové manazery k tomu, aby
organizovali a provadéli marketingovy vyzkum a jeho pomoci ziskavali
potfebné informace a odpovédi na nékteré zakladni otazky, které se
tykaji pozadavklli a ocCekavani spotfrebitelli, jejich potfeb a postoju a
v neposledni radé i celkové situace na trhu. Kazdy spotfebitel je clenem
urcité komunity, v niz se urcCitym zpusobem projevuje a chova.
Spotfebni chovani je pritom jen jednou ze slozek celkového chovani lidi,
avSak tato slozka je pro marketingové manazery klicova.

Podle Bouckové a kol. (2003) se kupnim chovanim rozumi takové
chovani jedinctl ¢i instituci, které se vaze k ziskavani, uzivani a
odkladani produktd. Jde o SirSi oblast nez jen o vlastni kupni
rozhodovani v konkrétni trzni situaci. Zahrnuje i vlastni kontext,
ve kterém rozhodovani probiha, predispozice zakaznikl k urcitému
trznimu jednani. Znalost kupniho chovani zakaznikll (soucasnych i
potencialnich) je jak vychodiskem, tak zasadni podminkou uspésné
marketingové orientace na trhu. Pficemz samostatnou pozornost
zasluhuje jednak kupni chovani spotfebiteld, tj. téch, jimz trzni nabidka
pomaha uspokojit jejich osobni, individualni potrfeby, tedy spotrebni

chovani, a kupni chovani instituci nebo organizaci.
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Schiffman a Kanuk (2004) definuji nakupni chovani jako chovani,
kterym se spotrebitelé projevuji pii hledani, nakupovani, uzivani,
hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od nichz ocekavaji
uspokojeni svych potreb, pricemz toto nakupni chovani se zaméruje na
rozhodovani jednotlivetl pfi vynakladani vlastnich zdrojti, napf. cas,
penize, usili, na polozky souvisejici se spotrebou. V tom je zahrnuto co,
proc, kdy, kde a jak ¢casto polozky nakupuji, jak Casto je pouzivaji, jak je
hodnoti po nakupu a dopad téchto hodnoceni na budouci nakupy, a jak
s nimi nakladaji.

Nakupni chovani spotfebiteld se tyka konecnych spotiebiteld,
jednotlivet a domacnosti, ktefi nakupuji zbozi a sluzby pro osobni
potfebu, a vSichni dohromady tvofi spotfebni trh. Spotfebitelé na
svétovém trhu se vzajemné liSi svym veékem, pfijmem, vzdélanim a
z palety vyrobkui, sluzeb a firem ma vliv okolni prostredi a chovani

ostatnich konzumentu (Kotler, Armstrong 2004)

2.2.1 Faktory ovliviiujici spotfebni chovani

Podle Svétlika (2003) jsou zakladem spotfebniho chovani, tedy
toho, jak se lidé chovaji a co je motivuje ke koupi, uznavané hodnoty,
potfeby a prani, které jsou svazany s kulturou, v niz jsme vyrostli a
v niz zijeme. Dokonce i vliv referen¢nich skupin, nazorové vudcovstvi,
vztah k inovacim a nakupu novych produktli, to co prislusny produkt
v urCité zemi symbolizuje ¢i jaké mulize vyvolavat pocity, je svazano
s prislusnou kulturou. Ta urcuje, jaky je vyznam statusu a role jedince
ve spolecnosti, ovliviiuje zivotni styl aj. Jadrem a zakladem kultury jsou
hodnoty. Ty urcuji, co je ve spolecnosti spravné a Spatné, dtlezité a
meéné dulezité, prirozené ¢i nepfirozené.

Kotler, Armstrong (2004) vSak uvadi, ze kromé kulturnich faktorua
maji na spotrebitelské nakupy silny vliv také spolecenské, osobni a

psychologické charakteristiky.
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a) Kulturni faktory

Kulturnimi faktory jsou kultura, subkultura a spolecenska trida,
pricemz kultura je definovana jako soubor zakladnich hodnot, vhimani
spolec¢nosti, prani a chovani, které jedinec prejima od rodiny a dalSich
spolecenskych instituci.

Kazda kultura zahrnuje mensSi subkultury neboli skupiny lidi,
ktefi na zakladé podobnych Zivotnich zkuSenosti a situaci sdileji urcity
hodnotovy systém. Jde o skupiny charakterizované narodnosti, rasovym
puvodem a geografickou oblasti, kde ziji.

Témér kazda spolecnost ma neé€jakou strukturu spolecenskych
trid, coz jsou pomérné trvalé a usporadané skupiny, jejichz prislusnici
sdileji obdobné hodnoty, maji spolecné zajmy a obdobné chovani.
Z hlediska marketingu je toto clenéni zajimavé proto, ze prislusnici
dané spolecenské tfidy se vyznacuji podobnym nakupnim chovanim,
maji napfiklad své specifické preference ohledné produktti a znacek
v oblastech jako odivani, vybaveni domacnosti, traveni volného casu
nebo porizovani automobilti.

b) Spolecenské faktory

Na chovani spotfebitele ptisobi také spolecenské faktory jako je
pfislusnost k men$§im skupinam, krodiné, role jednotlivce ve
spolec¢nosti a jeho spolecensky status.

Na chovani jednotlivce se projevuje vliv mnoha menSich skupin,
tvorenych dvéma nebo vice lidmi, ktefi spolupracuji, aby dosahli
vlastnich ¢i spolecnych cilid. Skupiny, jejichz je spotrebitel clenem a
které jej ovlivhuji pfimo, se nazyvaji Clenské skupiny. Naproti tomu
referencni skupiny slouzi jako pfimé nebo nepfimé opérné body pri
utvafeni individualnich postoji a jednani. Casto maji na clovéka vliv ty
referencni skupiny, k nimz sam nepatfi, pficemz aspiracni skupina je
ta, do niz si jednotlivec pfeje patfit. Vyznam skupinového vlivu se u
jednotlivych produktd a znacek liSi. Obvykle byva silnéj§i v pfipadech,
kdy je produkt na oc¢ich téch, koho si kupujici vazi, tzv. vedoucich

nazorové skupiny, tedy ¢lentl referenc¢nich skupin, ktefi maji na ostatni
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vliv diky svym dovednostem, znalostem, sile své osobnosti ¢i jinym
vlastnostem.

Pozici cloveéka v kazdé skupiné definuji jeho role a status. Role je
dana cinnostmi, které od jednotlivce ocekavaji lidé kolem n¢j, a
s kazdou roli je spojen status, odrazejici obecnou vaznost, jiz se role ve
spolecnosti tési.

Na chovani kupujiciho maji silny vliv také clenové rodiny. Rodina
stala se predmeétem Sirokého vyzkumu, priCemz zajem se soustreduje
predevsim na role a vliv muze, zeny a déti na nakup raznych vyrobkd a
sluzeb. Zapojeni muze a zeny se ruzni v zavislosti na kategorii produktu
a fazi nakupniho procesu a nakupni role se méni v souladu s vyvojem
zivotniho stylu spotfrebitelu.

c) Osobni faktory

Na rozhodovani kupujiciho pusobi také osobni charakteristiky,
jako je vek, faze zivota, zaméstnani, ekonomicka situace, zivotni styl,
osobnost a zpusob vnimani sebe sama.

Béhem zivota lidé méni své spotrebitelské zvyklosti. Preference a
vkus pfi nakupu potravin, odévll, nabytku a rekreace casto zaviseji na
veku. Vyznamnym Cinitelem je také faze Zivota rodiny, tedy obdobi, jimiz
rodiny postupné prochazeji, pficemz mezi tradi¢ni faze zivota rodiny
patii mladi svobodni lidé a manzelé s détmi.

Nakup zbozi a sluzeb ovliviuje i zaméstnani jedince, napft. fyzicky
pracuyjici lidé nakupuji spiSe hrubsi pracovni obleceni, zatimco
manazerti si porizuji obleky.

Ze zameéstnani vétSinou vyplyva i ekonomicka situace jedince,
ktera ma také dopad na volbu produktu. Vyrobci zbozi citliveho na cenu
sleduji trendy ve vyvoji pfijmti, Uspor a urokovych sazeb. Jestlize
hospodarské ukazatele ohlasuji recesi, mohou pruzné prizptisobovat
design, positioning nebo ceny.

Lidé pochazejici ze stejné subkultury, spolecenské tridy anebo

lidé se stejnym zameéstnanim se mohou liSit svym Zzivotnim stylem.
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Zivotni styl je zpusob zivota jednotlivce, vyjadfeny psychografickymi
faktory, jde o ¢innosti, zajmy a nazory. Zivotni styl odrazi vic nez jen
prislusnost k spolecenské tfidé nebo osobnost ¢lovéka. Urcuje zptisob
chovani a interakci ¢cloveka se svétem.

Na nakupni chovani ma mimo jiné vliv i jedinecna osobnost
kazdého cloveéka. Osobnosti mame na mysli individualni psychologické
charakteristiky, z nichz se vyvozuji konzistentni a trvalé reakce na okoli
jedince. Definuje se obvykle pomoci kategorii jako sebevédomi,
dominance, spolecenskost, autonomie, obrana, prizpusobivost a
agresivita. Koncept osobnosti mize byt napomocen pfi analyze chovani
spotfebitele u urcitych vyrobkt nebo pfi vybéru znacky.

d) Psychologické faktory

Na nakupni rozhodnuti maji dale vliv ¢tyfi hlavni psychologické
faktory: motivace, vnimani, uceni, presvédceni a postoje.

V kazdém okamziku mame spoustu potfeb. Neékteré z nich jsou
biologického razu, vyvéraji ze stavu napéti, jako je hlad, Zizen nebo
neklid. Jiné jsou psychologické, pramenici z potfeby uznani, ticty nebo
sounalezitosti, pficemz motivace je natolik silnou potfebou, ze se ji
jednotlivei snazi uspokojit. Psychologové vyvinuli celé teorie lidské
motivace.

Napftiklad Foret a kol. (2001) uvadi teorii amerického psychologa
Abrahama Maslowa ze tficatych let minulého stoleti, podle které lze
vSechny lidské potreby usporadat hierarchicky a vytvorit z nich jakousi
pyramidu potfeb. Po uspokojeni jednoho druhu svych potreb se lidé
vétSinou snazi uspokojit své potfeby dalSi a dalsi. Zakladnu této
pyramidy predstavuji potreby fyziologické, nad nimi se nachazeji
potfeby souvisejici s bezpecnosti, nasleduji potreby socialni, potfeba
uznani a na uplném vrcholu této pyramidy je potreba seberealizace.
Vyvojovou hierarchii téchto potfeb vSak je treba chapat jen jako
moznost volby, nikoliv jako nutnost, coz tedy znamena, ze ¢lovék mutize
— ale nemusi — po uspokojeni urcité urovné svych potreb smérovat dale

k uspokojeni urovni vysSich. V urcitych situacich pfitom také plati, ze
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snaha uspokojit potreby vysSSiho stupné nemusi zcela nutné vychazet

z uspokojeni potfeb nizsich.

Obrazek 1 — Maslowova pyramida potreb

potieba

seberealizace
rozvoj

vlastni osobnosti

 potrebauznani
/sebejistota; uznani ostatnimi; - -
. spolecenskystaws

spolecenské potieby
potieba soundlezitosti, lasky

fyziologické potieby
utiSeni hladu, Zizné

Zdroj: Kotler, Armstrong (2004)

Kotler a Armstrong (2004) dale uvadi, ze motivace jedince je
predpokladem jeho ochoty jednat. To, jak skutec¢né jedna, zavisi na jeho
vlastnim zpusobu vnimani dané situace. Informace z okoli pfijimame
prostfednictvim péti smysla, kazdy z nas je vSak tfidi a interpretuje
odliSnym zpusobem. Vnimani je tedy proces, kterym lidé vybiraji, tfidi a
interpretuji informace tak, aby si vytvofili smysluplny obraz svéta.
Stejné podnéty mohou byt vnimany ruzné vzhledem k existenci tfi
procesu vnimani, kterymi je selektivni pozornost, selektivni zkreslovani
a selektivni pamét. Selektivni pozornost je sklon k vytridovani vétSiny
informaci, jimiz jsme vystaveni. Selektivni zkreslovani predstavuje
tendenci interpretovat informace tak, aby byly v souladu s tim, o ¢em
jsou lidé jiz presvédéeni. Radu véci, které se dozvime, zapomeneme.
Diky selektivni paméti si obvykle pamatujeme informace, které jsou

v souladu s naSimi postoji a presvédcenim.

- 18 -



Ucenim rozumime zmeény v chovani jedince na zakladé nabytych
zkusenosti. Podle odbornikt je lidské chovani z vétsi casti vysledkem
uceni. Uceni je vysledkem vzajemného pulsobeni prani, podnétu,
impulzl, reakci a odmeén.

Na zakladé jednani a uceni ziskavame presvédcCeni a postoje. Ty
pak zase zpétné ovlivnuji nase nakupni chovani. Presvédceni je ziskané
minéni o urcCité skuteCnosti nebo véci. Presvédceni, jez se tyka
konkrétnich vyrobkti a sluzeb, jsou prfedmétem zajmu marketingu
proto, ze utvareji image produktu a znacky, a ten zase pusobi na
nakupni chovani. Maji-li néktera nepfizniva presvédceni negativni
dopad na prodej, vyrobce se je muze pokusit marketingovou kampani
zmeénit.

VSichni zaujimame néjaké postoje v oblasti nabozenstvi, politiky,
oblékani, hudby, jidla atd. Postoj vyjadifuje relativné konzistentni
hodnoceni, pocity a nazory na urcitou véc nebo predstavu. Na zakladé
postoju nas neékteré véci pritahuji a jiné odrazuji, ¢Cili vznikaji sympatie
a averze. Postoje je tézké ovliviiovat. Jsou urcCitym zplasobem
uspofadany a zmeénit jeden z nich casto vyzaduje zasahy do celého
systému. Proto misto toho, aby se firma snazila je ménit, je vyhodné¢;jsi
prizplisobit vyrobky existujicim postojiim. Jsou samoziejmé vyjimky,
kdy se pokus o zménu postoji muze bohaté vyplatit:

Do roku 1994 spotfeba mléka v USA dvacet let klesala. Panoval
vSeobecny nazor, ze mléko je nezdraveé, staromodni a dobré jen pro déti
nebo k sladkému pecivu. V roce 1994 byla pod hlavickou Narodniho
vzdélavaciho programu zpracovateld mléka zahajena kampan, v jejimz
ramci se v tiSténych reklamach objevovaly s bilymi ,vousy“ od mléka
znamé osobnosti jako Cindy Crawfordova, Danny de Vito, Patrick Swing
a Ivana Trumpova. Reklamu doprovazel slogan: ,Mléko: Kde mas
knirek?“. Kampan si nejen ziskala obrovskou popularitu, ale setkala se
také s velkym uspéchem, nebot nejen zastavila, ale zvratila sestupny
trend — konzumace mléka vzrostla. Rozpocet kampané se zahy navysil

na 100 miliont dolart roéné. I kdyz puvodni cilovou skupinu tvorily
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zeny mezi dvaceti a tficeti lety, cilovy trh kampané se postupné rozsiril i
na jiné segmenty a stal se — k radosti rodi¢ti — kultovni zalezitosti u
teenagertl. Zacali sbirat reklamy s obrazky celebrit, po¢inaje hudebnimi
hvézdami Hansonovymi a Leann Rimesovou ¢i supermodelkou Tyrou
Banksovou, pres zabaka Kermita a kocoura Garfielda az po sportovni
idoly jako Mark MacGuire, Jeff Gordon, Pete Sampras, Mia Hammova,
Gabriela Sabatiniova nebo Dennis Rodman. (Jak fika Dennis: ,Tti
sklenice denné pokryji u prumérného c¢lovéka denni potfebu vapniku.
Mozna bych jich meél vypit Sest.“) S ,dojnou kravou“ uspésné reklamni
kampané zalozili producenti mléka na internetu Mlécny klub

(www.whymilk.com), kam omezili vstup jen na ty, kdo se zavazi vypit

denné tfi sklenice bilého napoje.

Podle Bouckové a kol. (2003) zahrnuje spotfebni chovani vSe, co
se vaze na proces vedouci k vysledné nakupni trzni aktivité, zahrnuje
rovnéz sam prubéh uzivani produkti. Patfi sem ale i okolnosti, které
jsou spojeny se zanikem uzivani spotfebnich produktt. Spotfebni
chovani neprobiha izolované od ostatnich slozek lidského jednani, ale ve
vzajemném propojeni. Vzhledem k tomu je pak mozné pfi snaze
postihnout hlavni dominanty chovani spotfebitele zapojit specifické
pfistupy zakladajici modelovy pohled na spotfebni chovani. Jedna se o

nasledujici pfistupy:

a) Racionalni pfistupy

Racionalni pfistupy zdlraznuji racionalni prvky v kupnim rozhodovani
spotfebiteltt. Spotrebitelé napf. védomeé ziskavaji a vyhodnocuji
informace tykajici se uzitkli, pfinostl na strané jedné a porovnavaji je
s cenami, svymi pfijmy a dalSimi faktory, jako je napf. dostupnost

obchodu, na strané druhé.

-20 -


http://www.whymilk.com/

b) Psychologické pfistupy

Do rozhodovani spotrebitele se mohou vyznamné promitnout psychické
faktory. Jde napriklad o to, jak probiha psychicky proces uceni se
urCitému spotrebnimu jednani. Neékteré smeéry psychologie spojené
s behavioralnim vykladem sleduji relace mezi podnéty a reakcemi.
Jinym smeérem je zaméreni na oblasti motivace, kde se napt. setkavame
s psychoanalytickym pohledem. Spotrebni jednani se zde chape
v souvislosti se vzajemnym plisobenim podvédomi a védomi.

c) Sociologické pristupy

Spotifebni chovani je také mozné vykladat jako dusledek zivota
spotfebitele v urcitém socialnim prostfedi, ve kterém pusobi rtzné
skupinové tlaky, normy, cile. Kupni rozhodnuti pak muze byt
podminéno snahou priradit se do urcité skupiny, dosahnout jisty
socialni status, plnit urc¢itou socialni roli.

Racionalni, psychologické a sociologické pfistupy priblizné
predstavuji tfi sméry vykladu spotrebniho chovani, které se zapojuji
relativné castéji. Kupni rozhodovani za urcitych podminek, v urcitych
kategoriich produkti muze byt ve vétsi mife podminéno jednou z vyse
uvedenych poloh. Chovani a zejména kupni rozhodovani viic¢i investi¢né
naroénym produktiim byva spojeno s vétsi mirou racionalniho chovani.
U béznych, kazdodenné spotfebovavanych druht zbozi muze vystoupit
do popredi forma spotfebniho uceni na zakladé klasického
podminovani, u impulzivnich nakupu napf. podvédoma motivace apod.
Spotfebni zbozi, jako jsou odévy, s potencialné silnéjSim symbolickym
socialnim vyznamem pak =z hlediska chovani spotfebitele se bude
zreteln€ji vazat na socialni pfistup, model. Zaroven ale ani v jednom
z téchto pripadl nelze vyloucit ptiisobeni ostatnich vlivu.

Smith (2002) pro zménu shrnul faktory ptisobici na spotfebni

chovani do nasledujiciho schématu.
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Obrazek 2 — Faktory, které ovlivauji nakupni chovani

r»
v

Gl

Krizovy stav =
Sdélovaci
prosifedky Z N

Zdroj: Smith (2000)

2.2.2 Vyvoj chovani spotfebitelu

Meffert (1996) uvadi, ze v popredi zajmu jsou zejména posuny ve
spotrebitelskych segmentech jako dtsledek prokazanych
demografickych zmén. Posuny demografické struktury vice ke starSim a
méné k mladSim lidem vedou predevSim k tomu, Ze spotrebitelé méni
svoji strukturu potreb. Po ,viné nenasytnosti a oblékani“ z padesatych
let a vlné ,zafizovani a automobilil“ v sedmdesatych letech je
spotfebitelska poptavka v devadesatych letech zaméfena na fenomén
volného c¢asu. Tak stoupaji, na trzich nasycenych standardnimi
produkty, zvlasté pozadavky v oblastech spojenych s vyuzitim volného
casu: moda, péce o télo a péce o zdravi, vzdélani, zabava a cestovani.
Pritom plati za hlavni megatrend chovani devadesatych Ilet
individualizace spojena s pfibyvajici emocionalizaci konzumnich
prozitkli. Spotrebitel devadesatych let je navic také stale citlivéjsi
k ekologickym otazkam.

Konzumni chovani v jednotlivych vyrobkovych oblastech dovoluje
stale méné Cinit zavéry o strukture cilovych skupin, které jsou pro

marketing tak podstatné. Za prvé meéni spotrebitelé své konzumni
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preference stale castéji, za druhé klesa jejich loajalita vic¢i znacce.
Z hlediska jednotlivych konzumentti ¢asto stoji proti poptavce po zbozi
denni spotreby s agresivné nizkymi cenami nezfidka zvySujici se
potfeba luxusnich vyrobkl orientovanych na pozitek.

Kotler, Armstrong (2004) definuji porozumeéni chovani spotrebitele
jako dostatecné obtizny ukol i pro firmy operujici v jediné zemi.
Porozumét a slouzit potfebam zakazniki v mezinarodnim meéritku je
vSak jeSté obtiznéjsi. I kdyz spotfebitelé z riznych zemi maji mnoho
spolecného, existuji obvykle znacné rozdily v jejich preferencich,
postojich a chovani. Vyrobci si museji byt téchto odliSnosti védomi a
prizplisobit jim produkt i marketingovy program.

Nekteré rozdily jsou ziejmé. Ve Spojenych statech, kde se obvykle
jedi k snidani cerealie, se spolecnost Kellogg snazi pfimét konzumenty,
aby davali prednost jeji znacce pred konkurenci. Na druhé strané ve
Francii, kde se k snidani podavaji rohlicky s kavou anebo se nesnida
vubec, se firma pomoci reklamy snazi dosahnout toho, aby si
spotfebitelée vibec dali k snidani jakékoli cerealie. V Indii, kde si
spousta lidi doprava tézké, smazené snidané, je cilem reklamy
presvédcit spotfebitele, aby presli na leh¢i, kvalitnéjsi stravu.

Rozdily mezi jednotlivymi trhy jsou casto jemnéjsi, plynou
z fyzickych vlastnosti spotfebitell a jejich prostfedi. Spolecnost
Remington vyrabi pro japonsky trh mensi elektrické holici strojky, aby
je zdejsi zakaznici mohli pohodlné drzet v ruce, zatimco pro britsky trh
vyrabi strojky na baterie, protoze maloktera koupelna ve Velké Britanii
je vybavena zasuvkou. LiSi se také zvyklosti. V Japonsku, kde se ceni
pokora a ucta, pohlizeji na agresivni reklamu jako na priliS hrubou.
Jestlize specifika ve zvyklostech a chovani vyrobci uniknou, mtize to mit
pro jeho mezinarodni znacky a programy znac¢né dusledky.

Mezi ukoly marketingového oddéleni patfi pfijimani rozhodnuti,
do jaké miry je vhodné adaptovat produkty a programy na specifické
kultury a potfeby spotfebiteltt na jednotlivych trzich. Na jedné strané se

vyrobci snazi své nabidky standardizovat, aby si zjednodusSili praci a
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realizovali uspory zrozsahu vyroby. Na strané druhé adaptaci
marketingového pfistupu na podminky kazdé zeme lze vytvorit produkty
a programy odpovidajici potfebam mistnich spotrebitelti.

Podle Svétlika (2003) se zivotni styl obyvatel zejména velkych
evropskych a svétovych metropoli sjednocuje. Cela Evropa si objednava
pizzu, hamburgery, colu. Déti nadSené sleduji Harryho Pottera, jejich
rodice posledni dobrodruzstvi Jamese Bonda a vSichni sleduji televizni
reklamy vyrobené v Berlin€, Parizi ¢i Glasgow. Na druhé strané€ ale stale
vice lidi citi k hamburgerim, cole, Jamesu Bondovi a zahrani¢nim
televiznim reklamam odpor a davaji prednost drstkové polévce nebo
smazenému syru, ceskému pivu, Vesnicce mé strediskové nebo vikendu
stravenému na Sazavé nebo v Beskydach. Duvodem nejsou pouze
jazykove bariéry, lidé vétSinou preferuji zZivotni styl, ktery je jim blizky a
ve kterém vyrustali. Zdédéné hodnoty a postoje maji velmi silné koreny
v historii a jsou velmi stalé a stabilni.

Obcané Evropy zustavaji v prvni fadé Francouzi, Neémci,
Anglicany a mnohdy stale pocituji ur¢itou neduvéru k jinym narodtim ¢i
kulturam vyplyvajici predevSim z jejich historickych zkuSenosti.
Zatimco ekonomicka, politicka a legislativni integrace se uspésné
prohlubuyje, kulturni heterogenita uvnitf a mezi jednotlivymi ¢lenskymi
staty EU vsak ztGistava vyznamnou bariérou skutec¢né a Uplné integrace
nasSeho kontinentu. Naopak existuje fada dukazl, ze se zvySujicim se
realnym pfijmem a vyrovnavanim zivotni urovné dochazi k prohlubovani
lidskych zvykd. Vice disponibilnich prostfedkt c¢ini spotfrebitele
svobodnéjSim v rozhodovani a mozZznostech sebevyjadreni. Bylo
prokazano, ze stejné rozdily ve spotrebé, které byly zjiStény
v sedmdesatych letech minulého stoleti, pretrvaly ¢i dokonce se
prohloubily o dvacet let pozdéji, kdy naopak doSlo k vétSimu vyrovnani

zivotni urovné sledovanych narodu.
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2.2.3 Analyza spotfebniho chovani

Pribova a kol. (1998) definuje analyzy spotfebniho chovani a
postoji spotrebitelt: jako studie, které se zaméfuji na ziskani podkladt
pro odhad trzniho a prodejniho potencialu na trhu spotrebniho zbozi.
Oba ukazatele maji pro tvorbu marketingovych rozhodnuti zasadni
vyznam. V této skupiné studii se ustalilo nékolik standardnich typt
studii, které informuji o spotrebnich vydajich a trendech ve spotrebé,
spotfebnim klimatu jako celkové ochoté nakupovat, vzorcich nakupniho
a spotrebniho chovani a nakupnich tmyslech.

Spotfebni vydaje se sleduji nejcastéji formou spotfebnich denik,
v nichz respondentské domacnosti zaznamenavaji své vydaje.
Komplexni pohled na spotfebni vydaje poskytuje Statistika rodinnych
uctth vedena Ceskym statistickym tufadem. Z ni lze cerpat uidaje o
globalnich skupinach zbozi, coz je potfeba casto doplnit detailnim
pohledem, ktery poskytuji panely domacnosti. Casové fady vydaju pak
umoznuji sledovat trendy ve spotrebé.

Postoje spotfebitell jsou ovlivnény jejich nazory na politiku,
ekonomiku, spolecensky vyvoj v zemi, ale také jejich finan¢ni situaci,
psychologickou orientaci aj. a predurcuji do znac¢né miry spotiebni
chovani na trhu. Tim je dana dulezitost jejich sledovani. Je tfeba
zjiStovat spotrebni postoje ke konkrétni skupiné zbozi, prip. znacce, aby
s nimi bylo mozno pracovat pfi odhadovani trzniho potencialu.

Spotfebni klima méfi ,naladu a ochotu“ spotfebitelti kupovat, coz
je ovlivnéno jejich postojem k nakupovani, oblibou této <cinnosti,
financnimi prostfedky, které mohou utratit, i hodnocenim stability
prostredi, v némz Ziji a pracuji.

Vzorce nakupniho a spotrebniho chovani jsou ustalené zvyklosti
nebo nejcastéji opakované typy rozhodnuti tykajici se otazek: kdo
rozhoduyje v rodiné o nakupu, kdo nakup realizuje, kde se nakupuje, jak

casto, kdo spotrebovava, jak casto, pfi jakych prilezitostech atd.
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Podle Foreta a Stavkové (2003) jsou z hlediska analyzy
spotfebniho chovani dulezité predevSim odpovédi na otazky ,Co si
zakaznik koupil?“ a ,Proc si to koupil?“.

Pfi snaze odpovédét na otazku ,Co si koupil?“ vyhodnocujeme
vyrobek, jeho vlastnosti, cenu, prodané mnozstvi, frekvenci a misto
nakupu. Tyto informace ziskame z evidence ruznych hospodarskych
udaji a statistik, maji kvantitativni charakter a zpracovavaji se pomoci
statistickych charakteristik (Ghrnu, objemu, priamérné spotieby,
indexni analyzy).

U odpovédi na otazku ,Pro¢ si koupil?“ hledame dtvody, proc¢ se
tak zakaznik rozhodl. Tyto informace ziskavame z Setfeni u zakaznikt
formou dotazovani a vyhodnocujeme pak jeho kvalitativni udaje
(tzn. stanoveni cetnosti, Skalovani, testy zmeény atd.). Tato oblast
vyzaduje zvlastni pozornost v oblasti spokojenosti zakazniku.

Smith (2000) uvadi, ze odpovéd na otazku ,Pro¢ kupuji?“ je
nejtézsi. Vyzaduje spiSe informace kvalitativni nez kvantitativni (ktere,
obecné feceno, odpovidaji i na ostatni otazky - ,Kdo je kupujici?, ,Jak,
kdy a kde kupuji?“). K nakupu vyrobku ¢i sluzeb muze existovat fada
ruznych duavodu ¢i vyhod, které poskytuji. Nékteré z nich mohou byt
védomeé, jiné nevédomé, nékteré rozumové, jiné zase emocionalni.
Spousta kupujicich ma ke svému nakupu smésici dtivodu.

Zda se, ze lidé nakupuji to, co nakupuji, z mnoha védomych i
nevédomych duavodli. na urcitém segmentu trhu jsou nékteré duvody
dulezitéjSi nez jiné, nékteré duavody jsou racionalni, jiné citové.
Rozdéleni téchto dvou typu dtGvodd se nazyva citové-rozumova
dichotomie.

Odpovédi na otazku ,Pro¢ kupuji?“ nejsou neménné a jednorazove
vysledky prizkumu, nybrz jde o neustaly, proménlivy tok informaci.
Méni se duvody, méni se lidé, méni se i trh, konkurence a technologie.
Vcerej$i dobry dtivod pro nakup urcitého vyrobku uz zitra nemusi
platit. Podobné plati, ze urcita vlastnost vyrobku, ktera jesté vcera

nebyla dulezita, se muze zitra stat divodem pro jeho nakup.
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2.3 Analyza spotfeby potravin

Krejéi a Stikova (2002) uvadi, ze patnact let vyvoje spotfeby
potravin, vyvoje, ktery hodnoti jako pozvolny, znamenal generacni
posun spotfebitelt i potravin. Objem spotfeby potravin se v dlouhodobé
Casové radé sledovani prili§ neméni. Nabidka potravinarskych vyrobkt
je vSak zcela jina, at jiz vlivem zmén technologie vyroby ¢i inovacemi
obalu, nebo charakteru poptavky a zptisobem spotieby.

V soucasné dobé nejde spotiebitelim o zvySeni hmotné spotifeby
potravin, ale o snahu zajistit si co nejkvalitnéjsi vyzivu v ramci vzdy
limitovaného rozpoctu. Vyssi kupni sila umoznuje spotfebu na vySsi
urovni (zejména kvalitnéjSich, ale i drazSich potravin), ale uroven
spotfeby je i nadale doprovazena limitujicim faktorem existujiciho
finan¢niho omezeni.

Podle Stikové a kol. (2004) vyplyva z analyzy vyvoje spotfeby
potravin v CR, Ze v poslednich patnacti letech doSlo k mimofadné
vyznamnym zménam ve vyzivé obyvatelstva. Spotfeba potravin v CR
v podstaté odpovida urovni i trendim spotfeby v zemich EU. Vzhledem
k tomu, ze trh s potravinami je pfikladem limitovaného prodeje
(biologicka podstata spotfeby), neni realné ocekavat po nasem vstupu
do EU vyrazné zvySeni, ale ani snizeni celkového objemu spotfeby.

Celkovy objem spotfeby potravin v CR je vysoky a pfevySuje
vyzivové doporucené davky. Proto neni realné ocekavat trvalejsi rust
hmotné spotreby, a to i vzhledem k biologickému charakteru vyzivy. Na
druhé stran€é je pravdépodobné, Zze dojde k dalSimu rozSifeni
nabizeného sortimentu a k pfesunim spotreby uvnitf potravinovych
skupin. V kazdém pripadé muzeme ocekavat jeSté vyrazné€jsi vliv
reklamy a marketingu obchodnikll i vyrobcti na uroven spotfreby a silici
vliv vySSi informovanosti obyvatelstva jak formou reklamy, tak i

zdravotni osvéty. (Krejci a Stikova, 2002)
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2.3.1 Faktory ovliviiujici spotfebu potravin

Krejci a Stikova (2002) fadi mezi zasadni faktory, které budou
spotfebu dale ovliviiovat, nakupni moznosti a financ¢ni situaci. Budouci
vyvoj spotreby potravin nespociva jiz jen na odhadech celkového objemu
spotfeby, ale na odhadech toho, o jaké se bude jednat potraviny, jak
kvalitni, s jakou uzitnou hodnotou a komu budou tyto potraviny
urceny.

Stikova a kol. (2004) uvadi, ze stale vétsi vliv na spotfebitelskou
poptavku bude mit zdravotni osvéta, propagace a reklama. Pro mladsi
generaci jiz zdaleka neni spotreba potravin tak silnou prioritou jako pro
starsi generaci. Kromé toho je nutné pocitat s tim, ze mladsi generace je
podstatné vice ovlivnitelna propagaci a reklamou, ale i zdravotni
osvétou. To znamena v souvislosti se zahrani¢nimi trendy predevsSim
dal$i mirné snizovani spotfeby masa, ale na druhé strané zvySovani

spotfeby mléka a mlécnych vyrobku a ovoce a zeleniny.

2.3.2 Vyvoj spotfebitelskych cen potravin

Krejéi a Stikova (2002) konstatuji, ze priivodnim jevem volného,
konkurenc¢niho trhu s potravinami je trvaly pohyb cen, kdy prodavajici
smeéfuje k maximalizaci zisku. Presto, Ze spotfrebitelské ceny potravin
jsou vuci ostatnimu nepotravinarskému zbozi pomérné stabilni, dochazi
k jejich nominalnimu rdstu. Na druhé strané hospodafsky rist vede
k vyznamnému poklesu podilu vydani za potraviny na celkovych
vydanich a dany vyvoj podstatné ovliviuje postoje spotfebitelti k cenam.

Dale uvadi, ze nakupni a spotfebni zvyklosti ceského spotrebitele
se v prubéhu 90. let velmi vyrazné zménily. Pocatkem 90. let si
spotfebitel zvykal na nové podminky trzniho hospodarstvi, rozSifovala
se nabidka potravin a podstatné se zlepsSilo zasobovani. Na druhé strané
v disledku cenové liberalizace dosSlo kvyraznému rlstu cen
potravinafskych vyrobku. Pfesto byly nové trzni podminky pro

spotfebitele pfiznivé a v souvislosti s tim se zlepSovaly i postoje
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respondentu k cenam. I kdyz kupni sila obyvatelstva rostla jen pomalu,
ceny potravin byly stale relativné priznive.

V poloviné 90. let se potravinarsky sortiment dale rozsSiroval,
zaroven vSak doslo k urcitému omezovani objemu spotfeby potravin,
zejména v dusledku rastu cen nepotravinarského zbozi a sluzeb.
Spotrebitelé si zvykli na podstatné lepsi uroven nabidky, ale k realizaci
vysS§i a kvalitnéj§i spotfeby neméli dostatek finanénich prostredku.
Presto vSak dochazelo k vyrazné preméné struktury poptavky. Velmi
vyznamneé jsou strukturalni zmény ve prospéch spravné vyzivy. Pozitivni
posuny jsou jak ve spotfebé téch potravin, které nevyzaduji dalsi
dodatecné naklady (predev§im se jedna o omezovani spotfeby tukua a
zmeény ve strukture jejich spotreby), tak i tam, kde se jedna o relativné
drazsi vyrobky (zvySovani spotreby jizniho ovoce, rané zeleniny).

V druhé poloviné 90. let se situace v nabidce potravin opét znacné
zmeénila, predevSim vlivem rozvoje obchodni sité a obnovenim rustu
realné kupni sily. V daném obdobi rovnéz klesal podil vydaji na
potraviny na celkovych vydajich. Spotfebitelé byly schopni vydavat vice
prostfredkll za potraviny, prestoze stale museli omezovat spotirebu
potravin nejvyssSi uzitné hodnoty, a tim i potravin za vysoké ceny.
Finan¢éni omezeni, ktera brani nakupu potravin s vysokou uzitnou
hodnotou a kvalitou ovlivnila negativni hodnoceni cen potravinarského
zbozi. Na druhé strané si spotrebitelé uvédomuji vyhodnost cen
zakladnich potravin. Postupné si vSak zvykaji na stale vySSi uroven
nabidky a vyssi kvalitu potravin. Z posledniho obdobi vyplyva, ze si
spotfebitelé uvédomuji vyhody nabidky potravinarského sortimentu
s vySSim stupném zpracovani a tyto vyrobky takeé zacinaji preferovat.

V roce 2001 jsou jiz spotrebitelé zvykli nakupovat ve velkych
obchodech a nakupnich centrech, kam dojizdéji autem. Naucili se lépe
pohybovat v novych podminkach obchodnich fetézcti a jsou schopni
vyuzivat vyhod cenové konkurence. VSechny tyto skutec¢nosti vyznamné
meéni nakupni, ale i spotrebni zvyklosti. Soucasni spotfebitelé jsou

sebevédoméjsi, disponuji vyssi kupni silou a dokazi se lépe orientovat
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v nabidce. Zaroven jsou také podstatné kritict€jsi, a to se projevuje i
v hodnoceni cen téch vyrobku, které nevyhovuji kvalitou, anebo jejichz
nabidka je podprimeérna.

Stikova a kol (2002) povazuje spotiebitelskou cenu za jeden
z dulezitych faktord, ktery podstatnym zptisobem ovliviiuje poptavku po
urcitém zbozi Ci sluzbé. Vyvoj cen potravinarského zbozi (tj. potravin a
nealkoholickych napojl) vyrazné plisobi na troven spotreby potravin.

Spotrebitelské ceny potravin proSly od roku 1989 zasadnimi
zménami. Do roku 1998 se vyrazné zvySovaly, v dalSich letech
dochazelo u vétSiny potravin k podstatné mirnéj§im cenovym vykyvim,
ke stagnaci nebo dokonce k poklesu spotrebitelskych cen.

V roce 2002 ceny potravin a nealkoholickych napoji spolecné
s pohybem cen ve skupiné odivani a obuv pfispély k nizké mifre inflace
(1,8 %). Na rozdil od predchoziho roku jejich uroven mezirocné poklesla
témeér o 2 %, pricemz snizeni cen nealkoholickych napoji bylo mirné
vySSi nez cen potravin. Pokles spotfebitelskych cen potravin byl mimo
jiné vyvolan zpevnovanim kurzu koruny, nizkymi dovoznimi cenami
potravinarskych surovin a potravin a dlouhodobé nizkymi cenami

zemeédeélskych vyrobct.
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3. CiL A METODIKA PRACE

3.1 Cil prace
Cilem mé diplomové prace je analyzovat dosavadni vyvoj ve
spotfebé mlécénych vyrobkt a jeho tendence do budoucna a odhalit

perspektivy pro mléény pramysl.

3.2 Metodika prace

Praci na praktické casti mé diplomové prace zahajim sbérem
sekundarnich dat o trendech ve spotfebé mlécnych vyrobku
v uplynulych letech. Udaje budu éerpat pfedevsim ze studii VUZE! o
spotfebé potravin a faktorech, které ji ovlivahuji, a ze Situacni a
vyhledové zpravy Ministerstva zemeédélstvi. Pro srovnani znalosti znacek
spotfebiteli pak pouziji vysledky omnibusovych Setfeni Institutu pro
vyzkum trhu GfK Praha.

Na zakladé zkuSenosti z marketingového vyzkumu tykajiciho se
mlécénych vyrobkt, ktery jsme provadéli ve druhém roc¢niku studia na
Jihoceské univerzité v ramci cviceni ze stejnojmenného predmétu a
ktery probihal ve spolupraci se spolecnosti Madeta, a. s., jsem dokazala

vyslovit nékolik hypotéz tykajicich se moji diplomové prace, a sice:

1) Spotfeba mléénych vyrobku roste.
2) Mlécneé vyrobky kupuji vice Zeny nez muzi.
3) Spotrebitelé nejcastéji kupuji mlécéné vyrobky v poradi: syry,

zakysané mlécné vyrobky, mléko, smetana, maslo.

Pro sbér primarnich dat si zvolim formu dotaznikového Setfeni,
které bude probihat od fijna do prosince 2005 v Ceskych Budé&jovicich a
okoli formou osobniho dotazovani celkem u tfi set respondentti.

Vyzkum bude orientovan zejména na spotrebitele, ktefi kupuji mlécné

! Vyzkumny tistav zemédélské ekonomiky
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vyrobky, pricemz se budu snazit o rovnomeérné rozlozeni vékovych
skupin respondentti.

Dotaznik se bude skladat =ze tfinacti uzavienych otazek
selektivniho typu, s vyjimkou treti otazky, ktera bude formulovana jako
otazka oteviena, a bude sestaven podle pozadavkil spolecnosti
Madeta, a. s. se zameéfenim na spotrebitelské preference v oblasti
smetany.

Shromazdéné vysledky zakoduji do Ciselné podoby, abych je
nasledné mohla vyhodnotit v programu Microsoft Excel. U kazdé otazky
budu zjistovat absolutni a relativni ¢etnost odpovéedi, z nichz budu poté

vytvaret tabulky a grafy.
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4. PRAKTICKA CAST

4.1 Analyza spotifeby mléénych vyrobka

4.1.1 Vyvoj spotfeby mléénych vyrobku

a) Vyvoj spotifeby mléka a mléénych vyrobku (bez masla)

Krejci a Stikova (2002) uvadi, ze nejvyssi kladné zmény ve
spotfrebé (vroce 2001 oproti roku 1996) byly zaznamenany u
nasledujicich potravin a potravinarskych vyrobkua: tvrdé syry, maslo,
vino, ostatni driibez, mineralni vody, mlécné vyrobky, sladké pecivo a
hotové cukrarské vyrobky.

K nejvysSimu réstu spotfeby doslo u syrt. Jde o dlouhodoby
trend rustu poptavky spotfebiteld po téchto vyrobcich. V prvni etapé
Setreni (v letech 1994 a 1995) byla poptavka orientovana predevSim na
tavené syry, v dalsi etapé (po roce 1996) byly preferovany mékké cerstvé
syry (tyto preference pretrvavaji), v soucasné dobé roste zajem o
spotfebu tvrdych syrti. Syry jsou typickymi vyrobky ,pfirodni povahy“ a
jsou charakteristické narocnosti a vyjimecnosti vyroby a vysokym
zhodnocenim suroviny. Obdobna je situace i u mléénych vyrobku a
mléka (napf. ochucené, obohacené vitaminy ¢i mineraliemi apod.).
Napt. na ceském trhu je nabidka konzumniho mléka charakterizovana
mnohem uzsSim sortimentem (vyrazné odliSeny kvalitou, balenim, cenou)
nez ve Francii, Némecku apod. V téchto zemich cena vybranych
(znackovych) druhti mléka prfesahuje nékolikrat primérnou cenu. Pro
zvySeni odbytu téchto vyrobkti bude proto dulezité zavést a propagovat
hodnotnou znacku, pripadné pokracovat v dalSich marketingovych
aktivitach  podporujicich  poptavku po znackovych vyrobcich
(neprenechavat marketingovou aktivitu jen obchodu). Narocnéjsi
spotrebitel s vySSi kupni silou je schopen zvySenou cenu zakladni

suroviny (mléka) pfijmout.

- 33 -



Podle ukazatele ,procento zmény“?) spotreby patii mléko a mlécné
vyrobky mezi vyrobky s pomérné vysokym rustem spotieby. Z toho
vyplyva, ze dosSlo k obnoveni zajmu o spotfebu mléka a mlécnych
vyrobkl, zejména pokud jde o vyrobky s vysokou uzitnou hodnotou.
Spotrebitelska poptavka v soucasné dobé umoznuje odbyt, ale tim i
produkci vyrobkl s vy$§im zhodnocenim mlééné suroviny.

V roce 2002 pokracoval riist spotreby mléka a mléénych vyrobkt
a masla. Spotfeba mléka a mléénych vyrobku se zvySila na 220,6 kg na
obyvatele, tj. meziro¢ni zvySeni o 2,6 %. Ke zvySeni spotfeby v roce 2002
doslo predev§im u spotreby pfirodnich syri, dale konzumniho mléka,
smetan a ostatnich mléénych vyrobkda. Naopak mirné se snizila
spotfeba jogurtli a tavenych syrti. Mléko a mlécné vyrobky patfi mezi
potraviny, kde doslo k obnoveni zajmu spotrebitelti, zejména pokud se

jedna o vyrobky vysoké uzitné hodnoty. (Hruba a Vesela, 2003)

Graf 1
Vyvoj spotieby mléka a miéénych vyrobku (bez masla)
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Zdroj: Situacni a vihledova zprava MZe (2003)

2 “procento zmény“ pfedstavuje souhrnny ukazatel, ktery je rozdilem mezi procentem
domdcnosti uvdadéjicich rust spotieby a procentem domdcnosti, které uvddéji pokles
spotieby. Tento ukazatel neni kvantitativnim méritkem riustu hmotné spotieby, jedna se
o ukazatel vyjadiujici prevazujici tendenci a jeji rozsah ve sledovanych domdcnostech.
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Dulezitym faktorem, ptsobicim na snizovani spotfeby mléka a
mléénych vyrobkti zejména pocatkem 90. let, bylo podle Stikové a kol.
(2004) vyrazné zvySeni spotrebitelskych cen. Nejveétsi snizeni spotreby
se odehralo v roce 1992, kdy doslo k nejvySSimu zvySeni cen v ramci
vSech potravinovych skupin. Kromé zvySeni cen méla na vyvoj spotfeby
této skupiny vyrobku do jisté miry vliv i zvySena trvanlivost vyrobkut
(vyrazny rust objemu vyroby produktti se zvySenou trvanlivosti). Tyto
vyrobky totiz vyznamné snizuji ztraty pfi finalni spotrebé.

V soucasné dobé patifi skupina mléko a mlécné vyrobky mezi
produkty charakterizované rustem spotifeby prfi zfejmé diferenciaci
spotfeby uvnitt této skupiny. DoSlo k obnoveni zajmu spotrebitelské
poptavky o mléko a mlécné vyrobky, zejména o skupinu vyrobku
s vysokou uzitnou hodnotou. Tento zavér dokumentuje vyvoj spotfeby
jednotlivych druhti mléénych vyrobku. Snizila se napf. spotifeba
mlécnych konzerv (o vice nez 63 %), konzumniho mléka (pfiblizné o
34 %) a tvarohu (o vice nez 29 %), ale zvySila se spotfeba syri1 (témér o
36 %) a ostatnich mléénych vyrobkt (o 4 %).

Z hlediska mezinarodniho srovnani urovné spotireby mléka a
mlécnych vyrobktl je problémem odliSna metodika sledovani spotfeby
v CR a v EU. Staty EU vykazuji tzv. cerstvé mlééné vyrobky, v CR je
vykazovana celkova spotfeba mléka a mléénych vyrobktl v hodnoté
mléka bez masla. Pfi pfepoctu na spotfebu obdobnych vyrobkt v CR je
ziejmé, Zze spotieba v CR znacéné zaostava za prumérnou urovni
spotfeby v EU. Za prumeér EU je posledni tidaj k dispozici za rok 1997 a
¢ini 104,6 kg, v CR je spotfeba vypoctena na pouhych 72,4 kg. Velmi
vysokou spotfebu v roce 2000 vykazovaly Finsko, Irsko a Svédsko,
naopak relativné nizka byla spotfeba v Belgii a SRN. Prumérna hodnota
spotfeby syru (véetné tvarohtl) neni za staty EU k dispozici. Nejvyssi
spotfebu ma Francie, vysoka je rovnéz v SRN. Naopak nizka spotfeba je
v Irsku, Spojeném kralovstvi a Portugalsku. Urovni spotfeby v CR

nejvice odpovida spotfeba v Dansku.
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Hruba, Vesela (2003) uvadi, ze pfi porovnani s vybranymi zemémi
EU se ceska spotfeba mléka a ostatnich mléénych vyrobku, ktera se
v roce 2002 zvySila na 90,5 kg, prfiblizila spotfebé stejnych potravin
v Belgii (88,6 kg) nebo Némecku (91,2 kg). Vysoka spotfeba mléka a
ostatnich mléénych vyrobku je ve Finsku (190,3 kg) a Irsku (172,3 kg).
Soucasna Ceska spotreba syru a tvarohu, ktera v roce 2002 dosahla
14,1 kg, je nizS§i pfi porovnani s prumérem v EU, ktera je podle
predbéznych udaju cca 19 kg. Podle jednotlivych zemi EU je spotieba
velmi rizna, nejvyssi je ve Francii (23,7 kg), nejnizsi v Irsku (7,3 kg).

b) Vyvoj spotreby masla

Krejci a Stikova (2002) uvadi, ze v roce 2001 dosSlo k vyrazné
zméné ve vyvoji spotfeby masla (vysoky nartist ukazatele zmény ve
spotfebé mezi roky 1996 a 2000). Je ziejmé, ze skoncil radikalni presun
spotfeby od zivoc¢iSnych tukll k rostlinnym. Tato substituce byla od
pocatku 90. let jednou z nejvyraznéjSich zmén ve spotifebé potravin i
ozdravujicim faktorem vedouci k prodlouzeni primérného véku.
Soucasny vyvoj ve spotfebé masla vSak znamena navrat k vysoké
spotifebé konce 80. let, ale stabiln€jsi relaci spotreby mezi rostlinnymi a
zivo¢iSnymi tuky. Substituce zivociSnych tukl rostlinnymi (zacatek
90. let) byla evidentné prili§ razantni (vlivem nabidky novych druhu
tukll, vyhodnymi cenovymi relacemi i agresivni reklamou). Soucasny
vyvoj ve spotfebé naznacuje vyvazen€jSi poptavku po obou druzich
tuku.

Podle Stikové a kol. (2004) méla na snizeni spotfeby masla po
roce 1989 vliv predevSim rozSifena nabidka substitu¢nich rostlinnych
tuktl s vyhodnéjsi spotrebitelskou cenou. Nabidka rostlinnych jedlych
tukd a oleju byla navic doprovazena jiz od pocatku 90. let intenzivni
reklamou. Z vyzkumu spotfebitelské poptavky provedené koncem roku
2001 rovneéz ale vyplyva, Ze zajem o maslo mirné roste. Tato skutecnost
je dana celou radou vliva, zejména obecné ozivenim zajmu spotiebitelt
o mlékarenské vyrobky, relativné vyhodnou spotfebitelskou cenou a

chutovou preferenci masla spotfrebiteli.
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Krejci a Stikova (2002) také zminuje, ze snaha vyrobcu
rostlinnych tukt (margarint) docilit podobnosti s maslem (Casty podtext
reklamy) mohla paradoxné vést k ristu poptavky po masle.

Spotfeba masla se v roce 2002 zvysila i presto, ze spotfebitelska
cena vzrostla o 4,6 %. ZvySovani spotfeby masla je zpusobeno fadou
vliva, predevSim celkové vySSim zajmem spotfebiteld o mlékarenské

vyrobky a jejich chutovymi preferencemi. (Hruba a Vesela, 2003)

Graf 2

Vyvoj spotieby masla
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Zdroj: Situaéni a vyhledova zprava MZe (2003)

Podle Stikové a kol. (2004) z hlediska mezinarodniho srovnani
spotfeba masla v CR zhruba odpovida pramérné hodnoté statti EU.
Vysoka spotfeba masla je ve Francii, Nizozemi, Portugalsku a Svédsku.
Naopak velmi nizké spotfeby dosahuje Dansko. V CR spotfeba masla

v roce 2001 dosahla 4,2 kg, coz predstavuje priblizné stredni hodnotu.
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4.1.2 Vyvoj spotfebitelskych cen mléénych vyrobku

a) Vyvoj spotiebitelskych cen mléka a mléénych vyrobku (bez masla)

Stikova a kol. (2002) uvadi, ze k nejvyznamnéjsimu snizeni cen ze
vSech zakladnich potravinovych skupin doSlo v letech 1998 — 2002 u
masa a masnych vyrobka. Druhou nejvyznamnéj$§i potravinovou
skupinou, z hlediska procentického zastoupeni ve spotfebnim kosi, je
mléko, mlééné vyrobky a vejce. Prumérny index spotfebitelskych cen
této agregované skupiny je v soucasné dobé jen nepatrné vysSsSi nez
v roce 1998.

Zatimco spotrebitelské ceny konzumniho mléka a ostatnich
mlécénych vyrobku (tj. jogurtd, zakysanych tekutych vyrobkti, tvarohu,
smetan, mrazenych smetanovych krému atd.) mezi lety 2002 a 1998
mirné klesly, ceny syri a zejména mlécénych konzerv (suSeného a
zahusténého mléka) znatelné vzrostly. U syrt zaznamenavame trvaly
narust cen (s vyjimkou roku 1999) at jiz v dusledku dovozu syri ve
vyS§ich cenovych relacich a vysSi kvalité, ¢i vlivem rok od roku
stoupajici poptavky.

Podle Hrubé a Veselé (2003) se v roce 2002 zvySily spotrebitelské
ceny syra (o 2,3 %) i ostatnich mléénych vyrobku (o 1,5 %), ale ceny
konzumniho mléka poklesly (o 1,8 %).

Co se tyce regionalnich rozdili ve vyvoji spotfebitelskych cen,
byla uroven spotfebitelskych cen potravin v jednotlivych krajich CR
vroce 2002 velmi odliSna. Podstatné mensSi diference mezi kraji
zaznamenavame u prumeérnych cen konzumniho mléka a syrt. Mléko
konzumni lze v priméru nakoupit nejlevnéji v Libereckém kraji
(za 13,94 Kc¢/l), naopak nejdrazsi je v Praze (14,96 Kc/l) a
v Budé&jovickém kraji (14,72 K¢/1), kde pusobi nejvétSi zpracovatel

mlécéné suroviny v CR. (Stikova a kol., 2002)
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Graf 3

Prumeérné spotiebitelské ceny 1 litru polotuéného mléka
pasterovaného a trvanlivého v roce 2002 (v K¢)
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Zdroj: Stikova a kol. (2004)

Nejnizsi ceny syr1 jsou v Usteckém a Plzenském kraji (dosahuji
96,7, resp. 96,9 % urovné prumérné ceny za CR celkem), nejvyssi ceny
jsou naopak ve Zlinském a Jihlavském kraji a v hlavnim meésté Praze

(0 3,2 az 3,5 % vysSi nez v republice).
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Graf 4

Prumérné spotiebitelské ceny 1 kg eidamské cihly a
taveného syru v roce 2002 (v K¢)
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Zdroj: Stikova a kol. (2004)

Vyrazné odliSné cenové hladiny vykazuji v ramci kraji ostatni
mlécné vyrobky. Naprfiklad prumeérna cena zakysanych mléénych
vyrobku tekutych je v krajich Jihlavském a Budé&jovickém nizsi takika o

40 % ve srovnani s krajem Plzenskym.
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Graf 5

Prumérné spotrebitelské ceny 1 | tekutého zakysaného
vyrobku a 150 ml bilého jogurtu v roce 2002 (v K¢)
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Zdroj: Stikova a kol. (2004)

b) Vyvoj spotfebitelskych cen masla
Podle Stikové a kol. (2002) doSlo po vySSim rastu ceny masla

vroce 1998 (cena masla dosahla 110,35 K¢/kg) v nasledujicim roce

v dusledku nadmérnych zasob masla a klesajici poptavky (ovlivnéné
bohatou nabidkou rostlinnych jedlych tukt a oleji, jejich relativneé
vyhodnou cenou, ucinnou reklamou apod.) k prevaze nabidky nad
poptavkou, coz se odrazilo ve snizeni cenové urovné. Spotrebitelska
cena masla byla v roce 2000 zhruba o 20 K¢/kg nizsi nez v roce 1998 a
dosahla nejnizS§i urovné v druhé poloviné 90. let. Oziveni zajmu
spotfebiteltt o maslo vedlo od roku 2001 k postupnému rastu jeho ceny.
Jeden kg ,cerstvého masla“ spotfebitel v CR vroce 2002 nakoupil

za 95,50 K¢ (idaje CSU), coz je hodnota odpovidajici zhruba roku 1996.
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Graf 6

Prumérné spotrebitelské ceny 1 kg ¢erstvého masla
v roce 2002 (v K¢)
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Zdroj: Stikova a kol. (2004)

4.1.3 Spontanni znalost znacéek mlécnych vyrobku

Institut pro vyzkum trhu GfK Praha zarazuje pravidelné do svého
meésicniho omnibusového (vicetematického) vyzkumu otazky, jejichz
cilem je zjiStovat spontanni znalost znacek ve vybranych skupinach
vyrobkd mezi Ceskou vefejnosti.

Ke zjisténi tohoto cile je pouzivano metody osobniho dotazovani
(face-to-face) v celé Ceské republice. Dotazovani se uskutecnuje
v souboru 1000 obcant Ceské republiky ve véku od 15 do 79 let
vybranych na zakladé stratifikovaného vicestupnového nahodného
vybéru.

Respondenttim je vzdy polozena otazka ,Na které znacky ......... si
vzpominate? Uvedte vSechny znacky, na které si vzpominate!“ Potom

respondenti spontanné jmenuji vSechny jim znamé znacky. Tazatelé se
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snazi dalsi otazkou ,A které jesté?“ povzbudit vyjmenovani co nejvétsiho
poctu znamych znacek.

Vysledky ze vSech dosazenych rozhovorua jsou vicefaktorové
pfevazeny na soubor 1000 osob, ¢imz je dosazeno dusledné
reprezentativnosti vybérového souboru (souboru dotazovanych ve
vztahu k zakladnimu souboru, tj. populaci Ceské republiky v daném
vékovém rozpéti). VSechny prace vcetné€ analyzy provadi Institut pro
vyzkum trhu GfK Praha.

U vétSiny skupin vyrobkt byla obdobna data zjiStovana v ramci
omnibusového vyzkumu i v minulych obdobich. Proto je mozné
srovnavat vysledky vyzkumu z rtiznych obdobi a tak postihnout

dynamiku vyvoje spontanni znalosti znacek.

a) Spontanni znalost znacek jogurtt

Spontanni znalost znacek jogurtd byla zjiStovana v omnibusovém
Setfeni GfK Praha v souboru 1079 nahodné vybranych respondent na
uzemi celé Ceské republiky ve véku 15 — 79 let, realizovaném ve dnech
9. az 19. cervence 2004.

Z celkové 129 uvedenych znacek si jednoznacéné prvni pozici
uchovava Danone (65 %). S relativné velkym odstupem ji nasleduje
Jogobella (46 %) a Vitalinea (29 %). Pres 20 % ziskaly téz znacky Yoplait
(28 %), Pribinacek (22 %), Danissimo (21 %), Actimel (20 %) a Florian
(20 %). V rozmezi 10 - 19 % bylo vyjmenovano 13 znacek — Kunin, Zott,
Olma, Hollandia, Termix, Lipanek, Fructis, Danette, Jihocesky a
Chocensky. Ostatni znacky byly vyjmenované méné nez 10 %

respondentu.
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Spontanni znalost znatek Cervenec 2004
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b) Spontanni znalost znacek syru

Co se tycCe spontanni znalosti znacek syru, uvadi spolecnost GfK
Praha pouze nekomentovana graficky znazornéna data. Z nize
uvedeného grafu vyplyva, ze v roce 2003 obdobné jako v predeslych
trech letech respondenti nejcastéji uvedli znacky: Eidam, Vesela krava,
Hermelin, Niva, Apetito, Emental, Lucina, Olomoucké syrecky,
Romadur, Lipno, Maratonec, Zeletavan a Madeta, pficemz syr Lucina si
oproti roku 2001 asi nejvyraznéji polepsil. Stejné tak je patrny rostouci

trend znalosti spotfebiteli u syru Zeletevan a Maratonec.
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Graf 8
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c) Spontanni znalost znac¢ek masla a margarinu

V omnibusovém Setfeni GfK Praha v souboru 1006 nahodné
vybranych respondentti na tuzemi celé Ceské republiky ve véku
15 - 79 let, které bylo realizovano ve dnech 24. rijna az 3. listopadu
2003, se op¢et zjiStovala spontanni znalost znacek masla a margarinu.

Na dotaz na spontanni znalost znacek masla a margarinu
respondenti uvedli celkem 76 znacek. V cele je stale Rama (66,3 %).
Ze treti na druhou pozici se oproti predchozimu roku 2002 vyhoupla
Flora (52,8 %), naopak Perla (45,0 %) klesla z druhého mista na treti
pozici. S mirnym odstupem nasleduje Hera (42,7 %) a dale pak Alfa
(31,0 %), Cerstvé maslo z Jiho¢eskych mlékaren (30,1 %), Zlata Hana
(28,3 %). Po Pomazankovém masle (21,6 %) se dalsi vyznamn¢jsi znacky
jiz pohybuji v rozpéti 16 — 12 % (AB, Lukana, Iva, Olma, Stolni maslo

z Jihoceskych mlékaren, Ceres a Omega).
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Graf 9

GfK Praha Spontanni znalost znacek Fijen-listopad 2003
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4.2 Spolecnost Madeta, a. s.

Jako spolupracujici firmu z praxe jsem si vybrala nejvétSiho
producenta mlécnych vyrobku v Jiznich Cechach, spolecnost Madeta,
a. s. Na moji emailovou nabidku ucasti na dotaznikovém Setfeni v ramci
této diplomové prace reagovali pracovnici marketingového oddéleni
velice kladné a pfi osobni konzultaci mi nastinili, kterym smérem by
meél byt vyzkum orientovan. A sice ze se spolecnost Madeta, a. s. chysta
uvést na trh novy obal smetany ke Slehani a potfebuje znat preference
zakaznikll. Nasledovala velmi prijemna spoluprace, jejimz vysledkem je
kone¢na podoba pfedkladanych dotaznikti. Nejprve bych vSak rada

uvedla nékolik slov o spolec¢nosti Madeta, a. s.
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4.2.1 Historie spolecnosti Madeta, a. s.

Pokud bychom se chtéli dopatrat uplnych pocatkti mlékarenstvi
v Jihoceském kraji, na jejichz tradici Madeta, a. s. navazuje, dosli
bychom az do roku 1838. Pravé tehdy byla na schwarzenberském dvote
pobliz Ceskych Budéjovic zaloZzena prvni syrarna.

Pocatky samotné spolecCnosti Madeta spadaji do obdobi zacatku
minulého stoleti, kdy kolem roku 1902 zalozili zemédélci na Taborsku
Mlékarenské druzstvo Taborské a postavili vlastni mlékarnu, ktera se
v kratké dobé stala nejvétsi a z hlediska strojniho vybaveni
nejmodernéjsi mlékarnou v ceskych zemich. A byla to pravé pocatecni
pismena tohoto nazvu, z nichz vznikla znacka MADETA.

Spolecnost uUspésSné prosla nespoctem dé€jinnych, a tedy i
majetkovych peripetii, které 20. stoleti stredni Evropé nadélilo. Ménila
se podle toho, jak se meénil svét kolem ni. Po roce 1945 byly mlékarny
v republice znarodnény a v jiznich Cechach byly spojeny do dvou
narodnich podnikta (¢eskobudéjovickych Jihoceskych mlékaren a
Madety v Tabore), které byly v Sedesatych letech slouceny a vznikl tak
majetkovy zaklad, na ktery navazuje dnesni podoba firmy.

Akciova spole¢nost Madeta vznikla 1. kvétna 1992 na zakladé
vysledkti druhého kola kupoénové privatizace, do kterého vstoupila pod
znackou Jihoceské mlékarny. V dubnu roku 2002 zmeénily Jihoceské
mlékarny po vice nez padesati letech svoje obchodni oznaceni na

Madeta, a. s.

4.2.2 Madeta, a. s. a jeji soucasnost

Spolecnost Madeta, a. s., jejiz zakladni kapital predstavuje
755 miliont korun, je nejvétsi ceskou potravinarskou firmou. Rocné
zpracuje pres pul miliardy litr mléka, coz je pétina z celkového objemu
tuzemské produkce. Obrat firmy se pohybuje kolem 6 miliard korun a
pracuje zde vice nez 1800 =zameéstnanct. Z hlediska podilu na
tuzemském trhu je Madeta, a. s. nejvétSim producentem prirodnich a

tavenych syrd, trvanlivého a suSeného mléka, masla, tvarohti a
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suSenych krmnych smési. Vyrobky dodava do velkoobchodt,
zahranic¢nich obchodnich siti i soukromych prodejen. Distribuce po
celém tuzemi Ceské republiky je zajiStovana také prostfednictvim
distribu¢niho centra Madevia, které bylo postaveno v Jesenici u Prahy.
Priblizné ctvrtina objemu produkce v hodnoté 1,5 miliardy korun firma
exportuje. Hlavnim vyvoznim artiklem je maslo, suSené mléko a bilé
prfirodni syry. NejvyznamnéjSimi zahrani¢nimi odbérateli jsou krome
Libanonu staty Evropské unie, dale Spojené arabské emiraty, Rusko,
zeme z Asie, Afriky a Ameriky.

Prioritami spolecnosti jsou kvalita a ekologicka cistota produkce,
proto klade zvlastni duraz na ptvod a kvalitu syrového mléka. Témér
vSechna surovina je dodavana producenty zjiznich Cech a 95 %
predstavuje mléko prvni jakosti. Brany zavodu opousti 239 druhu
vyrobkl, jez tvofi celkovy ro¢ni objem 396,9 miliardy kust.

Co se tyce technologii, Madeta, a. s. jako jedina ve stfedni Evropé
staci Jihoceské lahodné mléko na lince Tetra Top do obalt Tetra Pak
s plastovym Sroubovacim uzavérem. Pfi vyrobé syri zase spolecnost
vsadila na nejprogresivnéjsi technologie Svédské firmy APV.

Akciova spolecnost Madeta disponuje certifikatem evropskych
norem jakosti CSN EN ISO 9001:2001 a jeji zavody maji pfidélené

CZ znamky zajiStujici moznost vyvozu do vSech zemi EU.

4.2.3 Organizacni struktura spolecnosti

Spolecnost Madeta je spolu s dalSimi dvéma firmami soucasti
skupiny MADETA Group, a. s. Zbylé dvé spolecnosti jsou MADETA Agro
zabyvajici se nakupem mléka a poskytovanim sluzeb zemédélcim a
MADETA Logisitic, ktera zajiStuje dopravu a logistiku.

Madetu, a. s. tvofi osm vyrobnich zavodl, které se vzdy

specializuji na urcity sortiment mléénych vyrobku.

- 48 -



Obrazek 3 — Zavody spolecnosti Madeta, a. s.
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a) Madeta Ceské Budéjovice

Mlékarna v Ceskych Budéjovicich zahajila provoz v roce 1952.
Vyrabi se zde Lahodné jihoceské mléko, maslo a ostatni zakysané
vyrobky - Jihocesky zakys, Jihoceska lahudka, Jihocesky jogurt,
jogurty Diavita a jogurtové krémy Ferda. Objekt tohoto zavodu je
zaroven sidlem akciové spolec¢nosti Madeta.

b) Madeta Ripec

Mlékarna Ripec byla vybudovana v roce 1938 jako poboc¢ny zavod
Mlékaiského druzstva v Tabofe. Od roku 1952 se Ripec specializuje na
vyrobu tavenych syra - v soucasné dobé se zde vyrabi znacky Lipno,
Madetka, Labuznik, Primator a nove i tavené syry pro déti Ferda. Vyrabi

se zde také prirodni syry Kamadet a Blatacké zlato a specialita Syrovy
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dort a Mozaika. S ro¢ni kapacitou 5 700 tun je Madeta Ripec jednim
z nejvétsich vyrobct tavenych syrti v Ceské republice.

c) Madeta Plana nad Luznici

Mlékarna Plana nad Luznici zahajila provoz v roce 1968. V roce
1995 byla dokoncena rozsahla modernizace a Madeta Plana se tak stala
nejvéts§im vyrobcem tvrdych pfirodnich syrti v Ceské republice. Madeta
Plana uvedla na trh také novy syr ze skupiny holandskych ementalt -
Madeland, ktery si rychle dokazal ziskat oblibu mnoha spotfebitelti.
Kromé Madelandu se zde vyrabi pfirodni syry Primator, Petr Vok,
Goudaland a Eidam.

d) Madeta Jindrichuv Hradec

Moderni historie mlékarny v Jindfichové Hradci se zacala psat
v roce 1973, kdy byl zahajen provoz suSarny mléka o kapacité 180 tisic
litrd mléka za den. Pozdé&ji, v roce 1977, byla do provozu uvedena i
mlékarna. Madeta Jindfichtiv Hradec se specializuje pfedevSim na
vyrobu tvarohu a tvarohovych dezertt, mj. znacky Diavita, Lipanek a
Smetanek. Zabyva se vyrobou speciality - zrajiciho syra Romadur.
Vyrabi se zde také zakysana smetana a mlécné krmné smesi.

e) Madeta Pelhfimov

Soukroma mlékarna Josefa Pejcla byla v Pelhfimové postavena
v roce 1942. V 80. letech byla provedena rozsahla rekonstrukce zavodu.
V soucasnosti Madeta Pelhfimov disponuje jednou z nejmodernéjSich
technologii na zpracovani trvanliveho mléka. Vyrabi se zde trvanlivée
mléko, trvanliva smetana a mlécné napoje Milkaktiv a Ledova kava.
Sortiment doplnuje i Eidamska cihla.

f) Madeta Strakonice

V roce 1953 byla zahajena vyroba mléka ve strakonickém zavodu,
ktery se stal specializovanym vyrobcem détské kojenecké vyzivy Sunar.
Zavod se postupem casu specializoval na vyrobu suSeného mléka pro
export. Koncem osmdesatych let byl Milkos Strakonice jedinym

vyrobcem plnotu¢ného instantniho mléka TATRA ve vychodni Evropé.
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V soucasné dobe¢ se zde vyrabi popularni AB maslo a AB podmasli
s podilem rostlinného tuku, pomazankova masla rtznych prichuti,
prirodni syry Cottage a Blanice a suSené mlécné vyrobky.

g) Madeta Prachatice

Historie zpracovny mléka v Prachaticich se zacala psat v prvni
poloviné 40. let, kdy byla oteviena pobocka Mlékarského druzstva ve
Vltavci. V 70. letech byla ukoncena vyroba konzumnich mlék, jogurt a
smetany. Dnes se po rozsahlé modernizaci Madeta Prachatice
specializuje na vyrobu prirodnich syrad Jadel, Akawi (export) a
Mozarella.

h) Madeta Cesky Krumlov

Historie této provozovny se zacala datovat v druhé poloviné
40. let, kdy vzniklo Mlékatské druzstvo v Ceském Krumlové. Madeta
Cesky Krumlov je s ro¢ni kapacitou 2000 tun nejvétSim producentem
plisnového syra Niva v Ceské republice. Kromé klasické Nivy je
vyrabéna i tucnéjsi varianta tohoto syra "Zlata Niva". Syry z Madety
Cesky Krumlov zraji ve vapencové Stole vyhloubené do skaly, ¢imz se

Madeta tadi k evropskému unikatu.

4.3 Vyhodnoceni dotazniku

4.3.1 Hypotézy dotaznikového Setfeni
Pred samotnym vyhodnocenim dotazniktl bych jesté rada uvedla

nékolik hypotéz, které jsem v ramci pripravy vyzkumu zformulovala a

které mély byt dotaznikovym Setrenim potvrzeny ¢i vyvraceny:

1) Zeny, obyvatelé vétSich mést, lidé s vys$si kupni silou a mladi lidé
sleduji tuénost mléénych vyrobkltl a davaji prednost niz§imu obsahu
tuku.

2) Spotrebitelé preferuji ctvrtlitrové baleni smetany.

3) Spotrebitelé uprednostnuji obal typu Tetra Top.
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4.3.2 Otazka ¢. 1: ,Kupujete mlécné vyrobky?*
Na prvni otazku meéli respondenti na vybér pouze ze dvou

moznosti: ,Ano, kupuji mlécéné vyrobky“ nebo ,Ne, nekupuji mlécné

vyrobky*.

Tabulka 1 - ,Kupujete mlécné vyrobky?“

Odpovéd APsolutni Rvelativni
cetnost cetnost
Ano 276 92 %
Ne 24 8 %
Celkem 300 100 %

Jak je vidét z vySe uvedené tabulky, drtiva vétSina dotazanych

mlécné vyrobky kupuje, coz je znazornéno i v nasledujicim grafu.

Graf 10

Kupujete mlécné vyrobky?

ne
8%

ano
92%

Ze shromazdénych udaji dale vyplyva, ze mlécné vyrobky kupuje
93,8 % dotazanych zen a 89,3 % dotazanych muzli, pficemz 60,5 %
respondentt, ktefi odpovédéli kladné, tedy ze kupuji mlécné vyrobky,

tvorily zeny a 39,5 % tvorili muzi.
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Graf 11

Kupujete mlecne vyrobky?
93.8%
100,0% -
90,0%
80,0%
70,0%
60,0% A
50,0%
40,0% -
0/ |
. 10.7%
20,0% 6.2%
10,0%1
0,0%
Zeny muzi

Co se tyce preferenci podle veékovych skupin dotazovanych, jsou
nejsilnéjSimi skupinami respondenti ve véku 20 az 30 let, z nichZ témeér
90 % kupuje mlécné vyrobky, a respondenti star§i 51 let, kde mlécéné

vyrobky kupuje okolo 97 % dotazanych.

Graf 12
Kupujete mlécné vyrobky?
¢ | 97.2%
100,0% - e i

o @ ano
80,0% - wiia
70,0% -
60,0% -
50,0%
40,0%
30,0% -
20,0% | 13,2% 14,9%
100%] | 1,3% L L 28%

0,0% +— , . .

20-30 let 31-40 let 41-50 let 51 a vice let

Pokud jde o nakupy mléénych vyrobkt v zavislosti na velikosti
mista bydliSté respondentli, procentuelni zastoupeni se v jednotlivych
skupinach priliS neliSi a zhruba odpovida celkovému poméru

dotazanych, ktefi kupuji nebo nekupuji mlécné vyrobky.
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Graf 13

Kupujete mlécné vyrobky?
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Méné vyvazené rozlozeni pak maji skupiny respondentu podle

Cistého mési¢niho pfijmu domacnosti znazornéné v nasledujicim grafu.

Graf 14
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4.3.3 Otazka ¢. 2: ,Pokud ano, které mlécné vyrobky kupujete?*
Respondenti, ktefi na predchozi otazku odpovedéli kladné, zde

meli za ukol oznacit, které konkrétni mlécné vyrobky kupuji a jak casto

tak ¢ini. Na vybér méli ¢tyfi skupiny mlécénych vyrobka: mléko,

zakysané mlécné vyrobky, maslo a syry.
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Mléko kupuje témér 90 % respondenttl, pficemz podil dotazanych

zen, které odpovédéli kladné, ¢inil 92,1 % a podil dotazanych muza,

kteri ucinili zrovna tak, ¢inil 78,7 %.

Tabulka 2 - ,Kupujete mléko?“

Graf 15

Z hlediska cetnosti nakupu mléka prevazna vétSina respondentu

Odpovéd APsolutni Rvelativni
cetnost cetnost
Ano 262 87,3 %
Ne 38 12,7 %
Celkem 300 100 %

ne
13%

Kupujete mléko?

ano
87%

kupuje mléko jednou az c¢tyrikrat tydné.

Tabulka 3 - ,Jak casto kupujete mléko?“

Odpovéd APsolutni Rvelativni
cetnost cetnost
denné 42 14,0 %
1-4x tydné 127 42,3 %
1-3x mésicné 78 26,0 %
méneé casto 15 5,0 %
nikdy 38 12,7 %
Celkem 262 100 %
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Graf 16

Jak casto kupujete mléko?

nikdy denné
13% 14%

meéné céasto
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1-3x mfsiéné 1-4x tydné
26% 42%

Podobnou strukturu maji i nakupy =z hlediska rozdild mezi
pohlavimi. Nejveétsi podil muzu (34,4 %) i zen (46,6 %) nakupuje mléko

opét jednou az Cctyrikrat tydné.

Graf 17
Jak casto kupujete mleko?
50.0% 46.,6% E denné
' W 1-4x tydné
45,0% & 1-3x mésicné
O méné Casto
40,0% nikdy
35,0% |
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25,0%
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Zeny muzi

Co se tyce preferenci respondentu v zavislosti na jejich véku, na
misté jejich bydliSt€ nebo na velikosti Cistého meésicniho pfijmu

domacnosti zachovavaji opét totozné rozlozeni.

- 56 -



Zakysané mlécné vyrobky kupuje necelych 85 % respondentu,

pficemz tak ¢ini 90,4 % dotazanych zen a 76,2 % dotazanych muzu.

Tabulka 4 - ,Kupujete zakysané mlécné vyrobky?“

Graf 18

Odpovéd APsolutni Rvelativni
cetnost cetnost
Ano 254 84,7 %
Ne 46 15,3 %
Celkem 300 100 %

Kupujete zakysané mlécné vyrobky?

ne
15%

ano
85%

VétSina dotazanych (témér SO

vyrobky opét jednou az c¢tytrikrat tydné.

%) kupuje zakysané

Tabulka 5 - ,Jak ¢asto kupujete zakysané mlécné vyrobky?“

Odpovéd A!Jsolutni Rvelativni
cetnost cetnost
denné 41 13,7 %
1-4x tydné 145 48,3 %
1-3x mésicné 41 13,7 %
méneé casto 27 9,0 %
nikdy 46 15,3 %
Celkem 254 100 %
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Graf 19

Jak casto kupujete zakysané mlécné
vyrobky?

nikdy denné
15%

méné casto =

9%

1-3x mésicné
14% 1-4x tydné
48%

Opét shodné nejveétsi podil dotazanych muzi (40,9 %) i Zen
(53,3 %) wuvedl, ze nakupuji zakysané mlécné vyrobky jednou az

ctytrikrat tydné.

Graf 20

Jak ¢asto kupujete zakysané mlécné vyrobky?
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Zeny muzi

V dal$§im ¢lenéni podle véku respondentt, velikosti jejich bydlisté
a velikosti ¢istého mésicniho pfijmu domacnosti se vyskytuji zase pouze

nepatrné odchylky.

- 58 -



Maslo kupuje vice nez 80 % dotazanych. Z celkového poctu

dotazanych zen tento nakup uskutecnuje 86,0 % a 74,6 % dotazanych

muzu.

Tabulka 6 - ,Kupujete maslo?“

Graf 21

Presné 41

Odpovéd APsolutni Rvelativni
cetnost cetnost
Ano 244 81,3 %
Ne 56 18,7 %
Celkem 300 100 %

ne
19%

Kupujete maslo?

81%

meésicné.

% respondentu kupuje

Tabulka 7 — ,Jak ¢asto kupujete maslo?“

maslo jednou az

Odpovéd A!Jsolutni Rvelativni
cetnost cetnost
denné 7 2,3 %
1-4x tydné 70 23,3 %
1-3x mésicné 123 41,0 %
méneé casto 44 14,7 %
nikdy 56 18,7 %
Celkem 244 100 %
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Graf 22

méné casto
15%

Jak casto kupujete maslo?

1-4x tydné
23%
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%%
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1-3x mésicné
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Velké zmény nenastaly ani pfi rozdé€leni respondentt podle

pohlavi. Nejvyssi podil z celkového poctu dotazovanych zen (47,3 %) i

dotazovanych muzi (32,0 %) shodné odpovédél, ze maslo kupuje jednou

az trikrat mésicne, pricemz nejnizsi zastoupeni ma denni nakup tohoto

zivociSného tuku.

Graf 23
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Zeny

Srovnatelna situace je i pfi rozdéleni respondentti podle véku,

velikosti mista jejich bydlisté i velikosti Cistého mési¢niho pfijmu

domacnosti.

- 60 -



Syry kupuje bezmala 90 % respondentti, pficemz tak ¢ini 91,6 %

dotazovanych zen a 86,1 % dotazanych muzu.

Tabulka 8 — ,Kupujete syry?“

Odpoved Absolutni Relativni
P cetnost cetnost
Ano 268 89,3 %
Ne 32 10,7 %
Celkem 300 100 %
Graf 24
Kupujete syry?

ne
11%

ano
89%

Bez jedné desetiny nakupuje syry jednou az c¢tyrikrat tydné 49 %

dotazovanych.

Tabulka 9 - ,Jak ¢asto kupujete syry?“

Odpovéd APsolutni Rvelativni
cetnost cetnost
denné 36 12,0 %
1-4x tydné 147 48,9 %
1-3x mésicné 71 23,7 %
meéneé casto 14 4,7 %
nikdy 32 10,7 %
Celkem 268 100 %
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Graf 25
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Ani v pripadé syri nedoSlo pfi rozdéleni respondenti do

jednotlivych skupin podle pohlavi, véku, velikosti mista jejich bydlisté

nebo velikosti ¢istého mésiéniho pfijmu domacnosti ke zméné preferenci

spotfebiteld, a sice kupuji syry jednou az ¢tyrikrat tydneé.

Graf 26

Jak casto kupujete syry?
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4.3.4 Otazka ¢. 3: ,,Jaké znate znacky mléénych vyrobku?“

Treti otazka byla

otazkou

otevienou, coz znamena,

ze

respondentim nebyly nabidnuty zadné varianty na vybér. Dotazovani

méli za ukol vyjmenovat vSechny znacky mlécnych vyrobku, které znaji.
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Respondenti se liSili v po¢tu uvedenych odpovédi, dvacet sedm
respondenti na tuto otazku neodpovédélo viibec. Pomérné velky pocet
znacek, celkem 48, respondenti uvedli pouze jednou, coz predstavuje
53,9 % ze vSech jimi vyjmenovanych znacek mléénych vyrobku.

Dotazovani uvedli celkem 89 rtiznych znacek, pfiCemz nejcastéji
uvadéli znacku Madeta, coz mtize byt Castecné zplsobeno i tim, ze

vyzkum byl provadén v jiznich Cechach.

Tabulka 10 - ,Jaké znate znacky mléénych vyrobku?“

Odpovéd APsolutni Rvelativni
cetnost cetnost
Madeta 239 23,1 %
- z toho JCM 33 3,2 %
Danone 147 14,2 %
Olma 127 12,3 %
Kunin 93 9,0 %
Zeletava 79 7,6 %
Celkem 1033 100 %

Zajimava je také skutecnost, ze zhruba 3 % dotazovanych misto
znacky Madeta uvedlo Jihoceské mlékarny, a to i presto, ze ke zméné
nazvu spolecnosti doslo jiz v dubnu roku 2002.

Druhou nejcasté€ji uvadénou znackou bylo Danone (14,2 %), po ni
nasledovala Olma Olomouc (12,3 %) a dalsi znacky, které jiz vSak

zaujimaji méné nez 10 % z celkového poctu uvedenych odpovéedi.

4.3.5 Otazka ¢. 4: ,,Jak casto kupujete smetanu?*

Dotazovani meéli v této otazce na vybér z pé€ti moznych odpovedi
vyjadfujicich cetnost nakupu smetany. Z odpovédi respondentu
vyplynulo, Zze smetanu kupuje necelych 85 % dotazanych a ze zhruba

tretina z nich kupuje smetanu jednou az trikrat mésicné nebo méne

casto.
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Tabulka 11 - ,Kupujete smetanu?“

Graf 27

Tabulka 12 — ,Jak ¢asto kupuyjete smetanu?“

Odpovéd APsolutni Rvelativni
cetnost cetnost
Ano 253 84,3 %
Ne 47 15,7 %
Celkem 300 100 %

ne
16%

Kupujete smetanu?

ano
84%

Odpovéd APsolutni Rvelativni
cetnost cetnost
denné 2 0,7 %
1-4x tydné 30 10,0 %
1-3x mésicné 113 37,6 %
méneé casto 108 36,0 %
nikdy 47 15,7 %
Celkem 300 100 %

Graf 28
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Ze shromazdénych udaji vyplyva jisty rozdil ve frekvenci nakupu
smetany mezi muzi a zenami. Z celkovém poctu dotazovanych zen
48,9 % kupuje smetanu jednou az trikrat mési¢né, zatimco z muzu tak
¢ini pouze 21,3 % dotazanych. Nejvétsi podil dotazanych muza (45,9 %)
totiz smetanu kupuje méné Casto nez jednou az trikrat za meésic,
pficemz zeny tak ¢ini jen v 29,2 % pfipadti. Casté&jsi nakupy smetany

jsou pak spisSe vyjimkou.

Graf 29
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4.3.6 Otazka ¢. 5: ,,Jakou velikost baleni smetany kupujete
nejcastéji?«
Dalsi otazka se zabyvala velikosti baleni smetany a nabizela ¢tyri
moznosti. Sedm dotazovanych na otazku neodpovédélo viubec a dva

respondenti oznacili soucasné 200 ml i 250 ml baleni smetany.

Tabulka 13 — ,Jakou velikost baleni smetany kupujete nejcastéji?“

Odpovéd A!Jsolutni Rvelativni
cetnost cetnost
200 ml 46 15,8 %
250 ml 154 52,9 %
500 ml 7 2,4 %
nerozliSuji 84 28,9 %
Celkem 291 100 %
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Pres 50 % respondentu (52,9 %) kupuje 250 ml baleni smetany,
coz vypovida i o dlouholeté tradici praveé této velikosti baleni jiz od dob

sklenénych obalti.

Graf 30

Jakou velikost baleni smetany kupujete
nejcastéji?

nerozlisuji

53%

Pokud se tyce preferenci muzu a zen, zeny cti tradici a 65,7 %
z dotazovanych zen dava prednost 250 ml baleni, zatimco nejvétsi podil

(45,7 %) dotazanych muzl velikost baleni smetany vabec nerozlisSuje.

Graf 31

Jakou velikost baleni smetany kupujete nej¢astéji?

65,7 % @200 ml 250 ml
E500 ml

70,0% 1

O nerozlisuji

60,0% 1

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0% +=

Celkove lze tici, ze bez ohledu na vék, velikost bydlisté nebo cisty

meésicni pfijem domacnosti, respondenti davaji prednost baleni smetany
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o velikosti 250 ml a druhou nejcastéjSi odpoveédi bylo, ze dotazani

nerozliSuji, jakou velikost baleni smetany kupuji.

4.3.7 Otazka ¢. 6: ,,Jaké dobé trvanlivosti davate pfednost?“
Nasledujici otazka zjistovala preference spotrebitelti v souvislosti
s dobou trvanlivosti smetany. Tri respondenti na tuto otazku
neodpovedéli a jeden dotazovany oznacil zaroven 10 i 21 dni.
Z vysledkl vyzkumu vyplyva, ze nejvétsi podil respondentti (témér
35 %) pri koupi smetany nerozliSuje mezi dobou jeji trvanlivosti. Co se
tyce dalSich preferenci, davaji dotazovani prednost ,Cerstvé® smetane,

tedy smetané s trvanlivosti 10 nebo 21 dni.

Tabulka 13 - ,Jaké dobé trvanlivosti davate prednost?“

Odpovéd APsolutni Rvelativni
cetnost cetnost
10 dni 69 23,3 %
21 dni 72 24,3 %
3 mésice 52 17,6 %
nerozliSuji 103 34,8 %
Celkem 296 100 %

Graf 32
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U preferenci tykajicich se doby trvanlivosti smetany se situace

ponekud opakuje. Celkem 32,4 % dotazanych Zen povazuje za idealni
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trvanlivost smetany 21 dni, zatimco nejvétsi podil dotazanych muzt

(46,7 %) dobu trvanlivosti u smetany nerozliSuje.

Graf 33
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4.3.8 Otazka ¢. 7: ,,Sledujete tucnost smetany?“

Tato otazka zjiStovala, zda respondenti pfi nakupu sleduji tuc¢nost
smetany, a davala dotazanym na vybér ze dvou moznosti: ,Ano, sleduji
tucnost smetany”“ nebo ,Ne, nesleduji tu¢nost smetany*.

Dva respondenti na tuto otazku vubec neodpovédéli a mirna
vétSina (n€co pres 54 %) respondentti tuc¢nost smetany pfi nakupu

nesleduje.

Tabulka 15 - ,Sledujete tuénost smetany?“

Odpovéd APsolutni Rvelativni
cetnost cetnost
Ano 136 45,6 %
Ne 162 54,4 %
Celkem 298 100 %
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Graf 34

Sledujete tucnost smetany?
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Jak se dalo predpokladat 54,5 % dotazanych zen tuc¢nost smetany

pfi nakupu sleduje, zatimco 67,5 % dotazanych muzu tak necini.

Graf 35
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Co se tyce jednotlivych vékovych skupin, tu¢nost sleduji lidé ve
veéku dvacet az tricet let a potom lidé starSi padesati let. Lidé mezi

jednatriceti a padesati lety naopak tuc¢nost smetany nesleduji.
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Graf 36

Sledujete tucnost smetany?
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Stejné tak lidé s mistem bydliSté o velikosti 25001 az padesat tisic
obyvatel tuc¢nosti smetany nevénuji pozornost a naopak lidé z mensich

obci s poctem obyvatel nizSim nez dvacet pét tisic tucnost sleduji.

Graf 37
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Lidé s cistym meési¢nim prijmem domacnosti nizSim nez dvacet
tisic korun pfi nakupu smetany nesleduji obsah tuku, zatimco lidé
v domacnosti s ¢istym meésicnim pfijmem nad dvacet tisic korun

tucnost smetany sleduji.
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Graf 38

ledujete tucnost smetany?

£0-60,
03.0 /0

70,0% ’
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%

10,0% -

B ano
Hne

57.5%

52,7%
49.4% 30.6% >

7.3%

do 10000,- K&

10001,- a2 15000,- 15001,- az 20000,- nad 20000,- K&

Ké Ké

4.3.9 Otazka ¢. 8: ,,Pokud ano, jaké tucnosti davate pfednost?«

Pokud respondenti na predchazejici otazku odpovédeli kladné,

vybirali zde, kterému ze dvou moznych obsaht tuku davaji prednost.

Kupodivu odpovédélo i

odpoveédéli, ze tucnost smetany nesleduji, a jeden dotazovany oznacil

17 respondentt, ktefi v predesSlé otazce

obé moznosti. Jinak byl pomér odpovédi vyrovnany.

Tabulka 16 — ,Jaké tucnosti davate prednost?“

Odpovéd APsolutni Rvelativni
cetnost cetnost
10-12 % (smetana na vareni) 77 50,3 %
31-33 % (smetana ke Slehani) 76 49,7 %
Celkem 153 100 %
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Graf 39

Jakeé tucnosti davate prednost?
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Vétsi podil dotazanych zen (50,5 %) dava kupodivu prednost
smetané s obsahem tuku 31 az 33 %, tedy smetané ke Slehani, coz
muze byt zplisobeno i tim, ze nakupuji pro celou domacnost a nejen pro
sebe. Naopak vétSina dotazanych muzt (52,3 %) Castéji kupuje smetanu
s obsahem tuku 10 az 12 %, tedy smetanu na vareni, coz muize byt opét

zpusobeno podobnym jevem, kdy hospodynka vysle manzela na nakup.

Graf 40
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Co se tyce vékovych skupin respondentt, mladsi polovina, tedy
respondenti ve véku od dvaceti do Ctyriceti let, dava prednost smetané

s obsahem tuku 10 az 12 %, tzv. smetané na vareni, a druha polovina
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dotazovanych, tedy respondenti starSi jednactyriceti let,

smetanu s obsahem tuku 31 az 33 %, tzv. smetanu ke Slehani.

Graf 41
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preferuje

Pokud jde o skupiny respondentt v zavislosti na velikosti jejich

mista bydlisté, zpravidla preferuji smetanu s obsahem tuku 10 az 12 %,

tedy smetanu na vareni. Vyjimku tvofi jen obyvatelé obci s poctem

obyvatel od 25001 do padesati tisic obyvatel, ktefi davaji pfednost

tucnéjsi smetané, tedy smetané s obsahem 31 az 33 %, tzv. smetané ke

Slehani.
Graf 42
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Respondenti s Cistym meésicnim prijmem domacnosti do deseti
tisic korun nebo s prijmem nad dvacet tisic korun davaji prednost
smetané s obsahem tuku 31 az 33 %, tedy smetané ke Slehani. Naopak
dotazani s Cistym meésiCnim pfijmem domacnosti od deseti do dvaceti
tisic korun preferuji smetanu s obsahem tuku 10 az 12 %, tedy

tzv. smetanu na vareni.

Graf 43
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4.3.10 Otazka ¢. 9: ,Kterému =z nasledujicich typu obali na
smetanu byste dali pfednost z hlediska jejich otvirani a

skladovatelnosti nespotfebovaného obsahu?*

Cilem této otazky bylo zjistit, kterému obalu na smetanu davaji
spotrebitelé prednost. Na vybér meéli dvé moznosti: obal Elopak nebo
Tetra Top, které byly pro pribliZzeni doplnéné malymi nacrtky.
Z vysledkti dotaznikového Setfeni vyplyva, ze necelych 70 %

respondentu preferuje obal na smetanu typu Tetra Top.
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Tabulka 17 - ,Kterému obalu na smetanu byste dali prednost?“

Odpovéd APsolutni R'elativni
cetnost cetnost
Tetra Top 203 67,7 %
Elopak 97 32,3 %
Celkem 300 100 %

Graf 44
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Ani pfi rozdéleni respondentt podle pohlavi nedoslo k prili§ velké
zmeéné preferenci. Celych 73 % dotazanych zen a 59,8 % dotazanych

muzl by dalo prednost obalu na smetanu typu Tetra Top.
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Dokonce i pfi rozdéleni dotazanych podle veékovych skupin se
jejich preference pfili§ nezménily. Snad jen u respondentt ve véku nad
padesat let je patrny menSi rozdil, coz je jist€é dano i klesajici
prizptisobivosti se ¢lovéka novym vécem a vlibec ochotou zkouset néco

nového s rostoucim vékem.

Graf 46
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Udaje zjisténé rozdélenim respondenttl do skupin podle &istého

meésicniho prijmu jejich domacnosti opét kopiruji celkové preference, a

sice veétSina dotazanych dava prednost obalu na smetanu typu Tetra

Top.

Graf 48

80,0% 1"

@ Tetra Top
H Elopak

70,0%

60,0%
50,0% 50.0%

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0% -

70,0%

30.0%

Kterému z obalu byste dali prednost?

77.7%

22,3%

0,0%
do 10000,- K&

10001,- az 15000,- 15001,- az220000,- nad 20000,- K&

Ké

Ké

Jak je vidét z predeslého grafu, vyjimku tvofi pouze

respondenti

z domacnosti s ¢istym meésicnim prijmem niz§im nez deset tisic korun,

ktefi jsou co se tyce typu obalu na smetanu nerozhodni.

4.3.11 Demografické udaje

Otazka ¢. 10: ,Pohlavi®

Z celkového poctu dotazanych tvorily vétSinu zeny (59,3 %). Muzi

tvori mensinu nejspis i proto, ze neradi chodi nakupovat.

Tabulka 18 — Pohlavi respondentti
< 1 Absolutni Relativni
Odpoved cetnost cetnost
zena 178 59,3 %
muz 122 40,7 %
Celkem 300 100 %
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Graf 49

Pohlavi respondentu

muz

59%

Otazka ¢. 11: ,Vek®

Hledisko véku bylo pfi sbéru dat jednim z urcujicich parametru,

snazila jsem se totiz o urcitou vyvazenost vékovych skupin.

Tabulka 19 — Vék respondentt

Odpovéd APsolutni Rvelativni
cetnost cetnost
20 — 30 let 79 26,3 %
31 -40 let 76 25,3 %
41 - 50 let 74 24,7 %
51 a vice let 71 23,7 %
Celkem 300 100 %

Graf 50
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Otazka ¢. 12: ,Velikost mista bydlisté“

Jak je vidét z nize uvedeného grafu, prevlada podil respondent
z obci s poctem obyvatel vétSim nez padesat tisic. Na druhém misté jsou

naopak obyvatelé z obci do deseti tisic obyvatel.

Tabulka 20 — Velikost mista bydlisté respondentt

Odpovéd APsolutni Rvelativni
cetnost cetnost
do 10000 obyvatel 100 33,3 %
10001-25000 obyvatel 30 10,0 %
25001-50000 obyvatel 28 9,3 %
nad 50000 obyvatel 142 47,4 %
Celkem 300 100 %

Graf 51

Velikost mista bydlisté respondentu
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Otazka ¢. 13: ,Cisty mésiéni prijem domacnosti®

Co se tyce cCistého mési¢niho pfijmu domacnosti respondent,
nejveétsi podil dotazanych byl z domacnosti s takovymto pfijmem veétSim
nez dvacet tisic korun. Na druhém misté jsou soucasné respondenti
zijici v domacnosti s ¢istym mésicnim pfijmem od deseti do patnacti
tisic korun a respondenti, jejichZ domacnosti maji mésic¢né k dispozici

od patnacti do dvaceti tisic korun.
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Tabulka 21 — Cisty mésic¢ni pfijem domacnosti respondentt

Odpovéd APsolutni Rvelativni
cetnost cetnost
do 10000,- K¢ 46 15,3 %
10001,- az 15000,- K¢ 80 26,7 %
15001,- az 20000,- K¢ 80 26,7 %
nad 20000,- K¢ 94 31,3 %
Celkem 300 100 %

Graf 52
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4.3.12 Syntéza

Z vyse zjisténych udaju vyplyva, ze mlééné vyrobky kupuje 92 %
dotazanych, pricemz mléko nakupuje 87,3 % respondentli, a to
zpravidla jednou az ctyrikrat tydneé (42,3 %). Zakysané mlécné vyrobky
si do nakupniho koSiku dava 84,7 % dotazanych, pficemz tak cini
obvykle opét jednou az ctyrikrat tydneé (48,3 %). Pokud jde o maslo, to je
kupovano 81,3 % respondentu, ktefi tento zivocCiSny tuk ve vétSiné
pfipadd nakupuji jednou az tfikrat meésicné (41,0 %). Syry kupuje
89,3 % dotazanych a zpravidla uskutecnuji tento nakup jednou az

&tytikrat tydné (48,9 %).
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Graf 53
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Co se tyce znalosti znacek mlécénych vyrobkt, nejcastéji
jmenovanymi byla Madeta (23,1 %), nasledovalo Danone (14,2 %), Olma
(12,3 %), Kunin (9,0 %) a Zeletava (7,7 %). Dalsimi znackami v pofadi
byly: Zott (3,8 %), Yoplait (2,7 %), Tatra (2,6 %), Jogobella (2,3 %),
Pribina (2,3 %) a jiné, které jiz vSak mély minimalni podil.

Dalsi zjiStované udaje se tykaly nakupniho chovani u smetany. Ze
shromazdénych dat je zfejmé, ze respondenti kupuji smetanu obvykle
jednou az tfikrat mésicné (37,6 %) nebo méné casto (36,0 %), pricemz
15,7 % dotazanych smetanu nekupuje nikdy.

Pokud jde o rozdily ve spotfebé jednotlivych skupin mlécnych
vyrobkll mezi pohlavimi, jak vyplyva z nize uvedeného grafu, nejvice
dotazanych zen kupuje mléko (92,1 %), na druhém misté jsou syry
(91,6 %) a pak nasleduji zakysané mlécné vyrobky (90,4 %), smetana
(89,3 %) a maslo (86,0 %), zatimco nejvice oslovenych muzt kupuje syry
(86,1 %), dalsi v poradi je mléko (78,7 %), smetana (77,0 %), zakysané
mlécné vyrobky (76,2 %) a opét maslo (74,0 %).
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Graf 54
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Co se tyce velikosti baleni smetany, respondenti davaji tradicné
prednost ctvrtlitrovému baleni (52,9 %) a necela tretina z nich (28,9 %)
velikost baleni nerozliSuje, pficemz 250 ml baleni kupuji zejména Zeny
(65,7 %) a velikost baleni nerozliSuje témeér muzu (45,7 %).

Ve vztahu k trvanlivosti smetany uvedla vétSina respondentt jako
idealni dobu 21 dni (24,3 %) nebo 10 dni (23,3 %). Je vSak tfeba
zduraznit, ze nejvétsi podil dotazanych (34,8 %) dobé trvanlivosti u
smetany vlubec nevénuje pozornost. Tak ¢ini i necela polovina
oslovenych muzu (46,7 %), pficemz zeny ve vétSiné pripadu zvolily
trvanlivost 21 dni (32,4 %).

Zhruba 54 % dotazanych u smetany nesleduje jeji tucnost, ale
pokud tak ¢ini, dava nejvétsi podil respondenta (50,3 %) prednost
smetané s niz§im obsahem tuku, tedy s 10 az 12 % tuku, tzv. smetané
na vatreni.

Pokud jde o typ obalu na smetanu z hlediska jeho otvirani a
moznosti skladovat nespotfebovany obsah preferuje prevazna vétSina
(67,7 %) dotazanych obal Tetra Top, a to bez ohledu na pohlavi, vék,
velikost bydlisté nebo vysSi ¢istého meésicniho pfijmu domacnosti, ve

které zij.
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Ortely nad hypotézami vyslovenymi v uivodu této kapitoly jsou
nasledujici: prvni hypotéza tykajici se sledovani tucnosti mlécnych
vyrobkl sice byla ztizena pouze na sledovani tu¢nosti u smetany, ale i
tak se v provedeném dotaznikovém Setfeni potvrdilo, Zze zeny tu¢nost na
rozdil od muzu skutec¢né sleduji. Kupodivu vSak vétSina zen (50,5 %)
dava prednost tucnéjsi smetane€, tzv. smetané ke Slehani, zatimco muzi
naopak uprednostnuji tzv. smetanu na vareni s niZ§im obsahem tuku.

Prekvapiveé obyvatelé vetSich mést, s poctem obyvatel nad 25 tisic,
tucnost smetany nesleduji, tato cast hypotézy byla tedy vyvracena.
Zajimaveé vSak je, ze pri rozdéleni podle velikosti mista bydlisté davaji
vSichni respondenti prednost smetané s nizSim obsahem tuku,
s vyjimkou obyvatel s bydliStém v rozmezi 25 az 50 tisic obyvatel, ktefi
davaji prednost tu¢néjsi smetané ke Slehani.

Lidé s vyssi kupni silou, tedy lidé z domacnosti s vySSim cistym
meésicnim pfijmem domacnosti, tucnost sleduji, z ¢ehoz vyplyva, ze
tento predpoklad byl spravny. Dokonce se podarilo i upfesnit hranici
pojmu ,vySsi kupni sila“, nebot spotfebitelé sleduji obsah tuku teprve
tehdy, jestlize jejich Cisty meésicni prijem domacnosti presahuje dvacet
tisic korun. OvSem opét mimo ocekavani lidé s vyssi kupni silou davaji
prednost tuénéjsi varianté smetany, stejné jako lidé s nejnizSim cCistym
meésicnim pfijmem domacnosti (do deseti tisic korun). Méné tucnou
smetanu pak preferuje ,stredni vrstva® s Cistymi meésicnimi pfijmy
domacnosti mezi deseti az dvaceti tisici korun.

Dale se také potvrdila domnénka, ze mladi lidé sleduji tu¢nost —
¢ini tak lidé ve véku 20 az 30 let. Prekvapivé vSak bylo zjiSténi, Ze
tucnost sleduji i lidé ve véku padesat jedna a vice let, na zakladé c¢ehoz
lze konstatovat, Zze tu¢nost smetany nesleduje populace ve veku 31 az
S0 let. Pokud jde o volbu tucnosti pfi nakupu, respondenti ve véku od
dvaceti do ctyfticeti let kupuji méné tuénou smetanu, tzv. smetanu na
vareni, zatimco respondenti ve véku od jednactyfticeti let kupuji tucnéjsi

smetanu, tzv. smetanu ke Slehani.
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Druha hypotéza, ktera rikala, ze spotrebitelé preferuji ctvrtlitrove
baleni smetany, byla vysledky dotaznikového Setreni potvrzena — 52,9 %
dotazanych nejcastéji kupuje smetanu v mnozstvi 250 ml.

Posledni hypotéza souvisejici s novym typem obalu Tetra Top,
ktery se spolecnost Madeta, a. s. chysta uvést na trh, se také ukazala
jako realna — 67,7 % respondentu by si vybralo pravé tento druh obalu.
Idealnim balenim na smetanu by tedy byl obal Tetra Top ve Y litrovém

provedeni.
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5. ZAVER

Zavérem lze konstatovat, ze spotfeba mléénych vyrobkti v Ceské
republice v poslednich letech roste. V roce 2002 ¢inila spotfeba mléka a
mlécnych vyrobkl bez masla 220,6 kg na osobu a rok, z ¢cehoz vyplyva,
ze spotfeba u nas znacné zaostava za primérnou Urovni spotireby mléka
a mlécénych vyrobkll v zemich Evropské unie. Na zakladé téchto zjiSténi
lze pfedpokladat, ze spotfeba mléénych vyrobkt v CR jesté poroste.

V dotaznikovém Setfeni provedeném v fijnu az prosinci roku 2005
uvedlo 92 % respondenttl, ze kupuje mlééné vyrobky. Cini tak pfiblizné
94 % dotazanych zen a 89 % muzl, coz potvrzuje dalSi hypotézu
vyslovenou v kapitole ,Cil a metodika prace“ a sice, ze zeny kupuji
mlécné vyrobky vice nez muzi.

Mlécné vyrobky byly v predkladaném dotazniku dale rozdéleny do
peti skupin: na mléko, zakysané mlécné vyrobky, maslo, syry a
smetanu. Podle vysledki dotaznikového Setfeni kupuje mléko
87 % respondentl1, a to zpravidla jednou az c¢tyrikrat tydné. Zakysané
mlécné vyrobky si do nakupniho kosiku dava 85 % dotazanych, pricemz
tak ¢ini obvykle opét jednou az ctyrikrat tydné. Pokud jde o maslo, to je
kupovano 81 % respondentti, ktefi tento zivociSny tuk ve vétSiné
pfipadli nakupuji jednou az tfikrat mésicné. Syry kupuje 89 %
dotazanych a zpravidla uskutecnuji tento nakup jednou az ctyrikrat
tydné. Co se tedy tyce posledni hypotézy vyjadiujici poradi nejcasteéjsi
spotfeby mléénych vyrobkli, dotaznikovy vyzkum potvrdil, Ze nejvice
spotrebitelt kupuje syry. Na druhém misté vS§ak oproti pfedpokladanym
zakysanym mléénym vyrobktim skoncilo mléko a naopak odpovédi
respondentt zatradily zakysané mlécné vyrobky jako tfeti v poradi misto
mléka. Dalsi poradi pak jiz bylo opét v souladu s hypotézou, a to na
ctvrtém misté smetana a jako posledni v poradi maslo.

Moje pfipadna doporuceni tykajici se mléénych vyrobkl jsou

nasledujici. Pokud jde o mléko, jeho nabidka na ceském trhu je
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charakterizovana pomeérné uzkym sortimentem. Pro zvySeni odbytu
bude proto dulezité zavést a propagovat hodnotnou znacku. Dalsi
cestou ke zvySeni odbytu by pak mohla byt orientace na produkci mléka
s vyS§i pridanou hodnotou, naptr. mléka ochucena, obohacena o
vitaminy, mineraly, vlakninu apod.

U zakysanych mléénych vyrobkll existuje na c¢eském trhu
pomérné stala spotrebitelska zakladna, mimo jiné i diisledkem masové
reklamni kampané vyzdvihujici zakysané mlécné vyrobky jako zaklad
zdravého zivotniho stylu. Volné misto na trhu je proto mozné
predpokladat spiSe v oblasti smetanovych zakysanych mlécnych
vyrobkll nez v jejich nizkotuéném segmentu.

Co se tyce masla, jeho spotreba v poslednich letech mirné roste.
Jiz skoncil radikalni presun spotfeby od zivociSnych tuku k rostlinnym
z pocatku 90. let minulého stoleti. Soucasny vyvoj ve spotiebé
naznacuje vyvazen€jSi poptavku po obou druzich tuku, pricemz
spotfeba masla v Ceské republice zhruba odpovida priimérné hodnoté
spotfeby statti Evropské unie. V roce 2002 ¢inila ro¢ni spotfeba masla
4,5 kg na osobu. Vzhledem k nizké spotifebé masla mladymi lidmi je
mozné zameérit pozornost pravé na tuto skupinu spotfebitelt a vytvorit
jisty protipol k pomérné intenzivni reklamé na rostlinné tuky, napf.
vyuzit snahu vyrobctli rostlinnych tukt docilit chutové podobnosti
s maslem.

Syry maji ze vSech mléénych vyrobkt nejvyssi rust spotfeby.
V poloviné 90. let dvacatého stoleti byla poptavka orientovana
predevSim na tavené syry. Ve druhé poloviné 90. let pak rostou
preference mékkych cCerstvych syru, ke kterym se v soucasnosti pridaly
syry tvrdé. Syry jsou charakteristické narocnosti a vyjimecnosti vyroby
s vysokym zhodnocenim suroviny, proto mezi nejsilnéjSi skupinu
spotfebitelt patfi zejména mladi lidé (podle dotaznikového vyzkumu
kupuje syry 97,5 % respondentti ve véku 20 az 30 let), ktefi jsou
schopni akceptovat zvySenou cenu produktd s vysS§i pridanou

hodnotou. K rozs§ifeni spotrebitelské zakladny by mohla poslouzit
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skupina spotfrebitelt1 ve stfednim véku, kterou je jeSté mozné presvédcit
k nakupu kvalitnich vyrobkt i za vyssi cenu.

Pokud jde o smetanu, ta podobné jako maslo neni pro mladou
generaci pfili§ atraktivni. V povédomi spotfebiteld je zapsana jako
produkt, ktery je v rozporu se zdravym zivotnim stylem. Z tohoto
dtivodu by bylo vhodné zduraznovat méné tuéné varianty smetan jako
je napf. smetana na vareni s obsahem tuku 10 - 12 %.

Je tedy mozné ftici, ze Cesky spotrebitel se dokaze orientovat
v nabidce a projevuje rostouci zajem o vyrobky s vysS§i pridanou
hodnotou, ¢&imZ respektuje celoevropsky trend. Spotiebitelé v Ceské
republice se priklani ke zdravéjSimu zZivotnimu stylu a vraci se k vyssi
spotfebé mlécnych vyrobku, coz potvrzuji i vysledky provedeného

dotaznikového Setfeni.
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7. ABSTRACT

The diploma work purpose was the analysis of dairy produce
consumption in the Czech Republic. The conclusions result from the
accumulated secondary data and from the accomplished questionnaire
research. The questionnaires were created in cooperation with the
Madeta joint-stock company, the largest Czech dairy production
company.

According to the questionnaire research women buy dairy
produce more often than men do. Cheese is bought by the major part of
consumers (89,3 % of informants). Milk is on the second place (87,3 %
of informants). Fermented dairy produce comes after (84,7 % of
informants), next is cream (84,3 % of informants) and butter is the last
one (81,3 % of informants).

It was also found out that the dairy produce consumption in the
Czech Republic increases but it is still lower than the European Union
average. In 2002 the Czech dairy produce consumption (without butter)
was 220,6 kg/man and year. Concerning the butter consumption it was
4,5 kg/man and year in 2002 what responds the European Union

average consumption.

-90 -



8. SEZNAM GRAFU A TABULEK

Seznam grafu:

Graf 1 — Vyvoj spotfeby mléka a mléénych vyrobkt (bez masla)

Graf 2 — Vyvoj spotfeby masla

Graf 3 — Primérné spotrebitelské ceny 1 litru polotucného mléka
pasterovaného a trvanlivého v roce 2002 (v K¢)

Graf 4 — Priimérné spotrebitelské ceny 1 kg eidamskeé cihly a taveného
syru v roce 2002 (v K¢)

Graf 5 — Priimérné spotiebitelské ceny 1 1 tekutého zakysaného vyrobku
a 150 ml bilého jogurtu v roce 2002 (v K¢)

Graf 6 — Primérné spotrebitelské ceny 1 kg cerstvého masla v roce 2002
(v K¢)

Graf 7 — Spontanni znalost znacek JOGURTY

Graf 8 — Spontanni znalost znacek SYRY

Graf 9 — Spontanni znalost znaéek MASLO A MARGARIN

Graf 10 - ,Kupujete mlécné vyrobky?“

Graf 11 - ,Kupujete mlécné vyrobky?“ (podle pohlavi)

Graf 12 - ,Kupujete mlécné vyrobky?“ (podle véku)

Graf 13 - ,Kupujete mlécné vyrobky?“ (podle velikosti mista bydliste)

Graf 14 - ,Kupujete mlécné vyrobky?“ (podle ¢istého mésicniho pfijmu

domacnosti)

Graf 15 - ,Kupujete mléko?“

Graf 16 — ,Jak casto kupujete mléko?“

Graf 17 - ,Jak ¢casto kupujete mléko?“ (podle pohlavi)

Graf 18 — ,Kupujete zakysané mlécné vyrobky?“

Graf 19 - ,Jak casto kupujete zakysané mlécné vyrobky?“

Graf 20 - ,Jak casto kupujete zakysané mlécné vyrobky?“ (podle

pohlavi)
Graf 21 - ,Kupujete maslo?“

Graf 22 - ,Jak casto kupujete maslo?“

-91 -



Graf 23 -
Graf 24 -
Graf 25 -
Graf 26 -
Graf 27 -
Graf 28 -
Graf 29 -
Graf 30 -
Graf 31 -

Graf 32 -
Graf 33 -
Graf 34 -
Graf 35 -
Graf 36 —
Graf 37 -
Graf 38 —

Graf 39 -
Graf 40 -
Graf 41 -
Graf 42 -

Graf 43 -

Graf 44 -

Graf 45 -

Graf 46 —

Graf 47 -

Graf 48 —

sJak casto kupujete maslo?“ (podle pohlavi)

SKupujete syry?“

sJak casto kupujete syry?“

,Jak casto kupuyjete syry?“ (podle pohlavi)

SKupujete smetanu?“

,Jak casto kupujete smetanu?“

,Jak casto kupujete smetanu?“ (podle pohlavi)

sJakou velikost baleni smetany kupujete nejcastéji?“
sJakou velikost baleni smetany kupujete nejcastéji?“ (podle
pohlavi)

,Jaké dobé trvanlivosti davate prednost?“

~Jakeé dobé trvanlivosti davate prednost?“ (podle pohlavi)

»oledujete tucnost smetany?“

»oledujete tucnost smetany?“ (podle pohlavi)

sSledujete tucnost smetany?“ (podle véku)

sSledujete tucnost smetany?“ (podle velikosti mista bydliste)
sSledujete tucnost smetany?“ (podle Cistého mési¢niho pfijmu
domacnosti)

,Jaké tucnosti davate prednost?“

~Jaké tucnosti davate prednost?“ (podle pohlavi)

~Jaké tucnosti davate prednost?“ (podle veku)

sJaké tucnosti davate prednost?“ (podle velikosti mista
bydlisté)

,Jaké tucnosti davate prednost?“ (podle cistého mésicniho
pfijmu domacnosti)

,Kterému obalu na smetanu byste dali prednost?“
,Kterému z obalt byste dali prednost?“ (podle pohlavi)
,Kterému z obalt1 byste dali prednost?“ (podle véku)
,Kterému z obalt1 byste dali prednost?“ (podle velikosti mista
bydliste)

,Kterému z obalt byste dali prednost?“ (podle Cistého

meésicniho prijmu domacnosti)

-92 -



Graf 49 - Pohlavi respondentu

Graf 50 — Vék respondentt

Graf 51 — Velikost bydlisté respondentu

Graf 52 — Cisty mésiéni pfijem domacnosti respondent
Graf 53 - ,Které mlécné vyrobky kupujete?“

Graf 54 - ,Které mlécné vyrobky kupujete?“ (podle pohlavi)

Seznam tabulek:

Tabulka 1 - ,Kupujete mlécné vyrobky?“

Tabulka 2 - ,Kupujete mléko?“

Tabulka 3 - ,Jak casto kupujete mléko?“

Tabulka 4 — ,Kupujete zakysané mlécné vyrobky?“

Tabulka 5 - ,Jak casto kupujete zakysané mlécné vyrobky?“
Tabulka 6 — ,Kupujete maslo?“

Tabulka 7 — ,Jak ¢asto kupujete maslo?“

Tabulka 8 — ,Kupujete syry?“

Tabulka 9 - ,Jak casto kupujete syry?“

Tabulka 10 - ,Jaké znate znacky mlécénych vyrobku?“

Tabulka 11 — ,Kupujete smetanu?“

Tabulka 12 -, Jak ¢asto kupujete smetanu?“

Tabulka 13 - ,Jakou velikost baleni smetany kupujete nejcastéji?“
Tabulka 14 — ,Jaké dobé trvanlivosti davate prednost?“
Tabulka 15 - ,Sledujete tu¢nost smetany?“

Tabulka 16 — ,Jaké tucnosti davate prednost?“

Tabulka 17 - ,Kterému obalu na smetanu byste dali prednost?“
Tabulka 18 — Pohlavi respondentt

Tabulka 19 — Vék respondentti

Tabulka 20 — Velikost mista bydlisté respondentu

Tabulka 21 — Cisty mésiéni pfijem domacnosti respondenttl

- 93 -



O. SEZNAM PRILOH

Priloha A — Dotaznik
Priloha B — Tabulky vyhodnoceni dotaznikti

- 94 -



