Ceska zemédélska univerzita v Praze

Provozné ekonomicka fakulta

Katedra ekonomiky

CESKA ,
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Diplomova prace

Spotieba masa a chovani spotiebitelid v CR

Bc. Kristyna Terzievova

© 2021 CZU v Praze






CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Kristyna Terzievova

Hospodarska politika a sprava
Podnikdni a administrativa

Nazev prace

Spotifeba masa a chovani spotrebitelt v CR

Nazev anglicky

Consumption of Meat and Consumers Preferences in the Czech Republic

Cile prace
Cilem diplomové prace je zhodnoceni vyvoje spotieby masa a preferenci spotiebitelt v Ceské republice
ve zvoleném obdobi.

Pro naplnéni hlavniho cile budou stanoveny dil¢i cile. Dale budou definovany pracovni hypotézy, které
budou ovérovany a na jejich zakladé budou vyvozeny zavéry a doporuceni.

Metodika

Diplomova prace bude obsahovat jak teoretickou, tak empirickou ¢ast.

Teoreticka ¢ast bude obsahovat teoretické vymezeni zkoumané problematiky véetné nasledné pouzitého
metodického aparatu. Pro zpracovani teoretické ¢asti bude pouzita odbornd a védecka literatura.

V empirické ¢asti bude provedeno vlastni zhodnoceni vyvoje spotfeby masa v Ceské republice s vyuzitim
jednoduchych regresnich modeld a dale vyhodnoceni preferenci spotiebitel(l na zakladé vlastniho dotaz-
nikového Setreni.

OficiaIni dokument * Ceska zemé&délskd univerzita v Praze * Kamyckd 129, 165 00 Praha - Suchdol



Doporuceny rozsah prace
60 -80

Klicova slova
Spotreba, spotiebitelské chovani, maso, regresni analyza, dotaznikové Setteni.

Doporucené zdroje informaci

GUJARATI, D.N. Essentials of Econometrics. McGraw-Hill/lIrwin, USA 1992. ISBN 0-07-025194-0.

KOUDELKA, J. Spotfebni chovani a marketing. Grada Publishing, Praha 1997, ISBN 80-7169-372-3.

MULLEN, B. —JOHNSON, C. The Psychology of Consumer Behavior. Lawrence Erlbaum Associates, USA
1990.

SAMUELSON, P.A. — NORDHAUS, W.D. Ekonomie. Svoboda Servis, Praha 1995. ISBN 80-205-0494-X.

SEGER, J. — HINDLS, R. — HRONOVA, S. Statistika pro ekonomy. Professional Publishing, Praha 2007. ISBN
978-80-86946-43-6.

STIKOVA, 0. — SEKAVOVA, H. — MRHALKOVA, 1. Vyvoj spotieby potravin a analyza zakladnich faktor(, které
ji ovliviiuji. VUZE, Praha, 2004. ISBN 80-86671-13-5.

Predbéiny termin obhajoby
2020/21 LS — PEF

Vedouci prace
Ing. Lenka Rumankova, Ph.D.

Garantujici pracovisté
Katedra ekonomiky

Elektronicky schvdleno dne 5. 11. 2019 Elektronicky schvaleno dne 7. 11. 2019
prof. Ing. Miroslav Svatos, CSc. Ing. Martin Pelikan, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 17. 03. 2021

OficiaIni dokument * Ceska zemé&délskd univerzita v Praze * Kamyckd 129, 165 00 Praha - Suchdol



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze svou diplomovou praci Spotieba masa a chovani spotiebitelti v CR jsem
vypracovala samostatné pod vedenim vedouciho diplomové prace a s pouzitim odborné
literatury a dalSich informacnich zdroju, které jsou citovany v praci a uvedeny v seznamu
pouzitych zdrojt na konci prace. Jako autorka uvedené diplomové prace dale prohlasuji, ze

jsem v souvislosti s jejim vytvofenim neporusil autorska prava tretich osob.

V Praze dne 25.3.2021




Podékovani

Rada bych touto cestou podékovala pani Ing. Lence Rumankové, Ph.D. za vedeni prace,
cenn¢ pripominky a stdlou komunikaci, ¢imz ptispéla k vypracovani této diplomové prace.



Spotieba masa a chovani spotiebiteld v CR

Abstrakt

Tématem diplomové price je analyza spotieby a chovéani spotiebitele v CR.
Teoreticka ¢ast je vénovana vysvétleni samotného pojmu maso, vymezeni jednotlivy druhti
mas ¢i produkce a jeho zpracovani. Dulezitou soucasti problematiky masa je jeho baleni,
které je mozno oznacit informacemi, které jsou dulezité pro spotiebitele. Druhou Casti teorie
je vymezeni zékladnich pojmu spotiebitelského chovani jako je spotiebitel, spotfebni ¢i
nakupni chovani. Analytickou ¢ast diplomové prace tvoii analyza statistickych udaju tykajici
se spotfeby masa v letech 2010-2019. P¥i analyze dat ziskanych z CSU byly pouzity bazické
a fetézové indexy k analyze casové fady. Soucasti analytické ¢asti je také dotaznik zjist'ujici
spottebu masa u oslovenych respondenti. Ve vSech sledovanych letech bylo
nejkonzumovangj$im masem maso veptrové, dribezi a hovézi. Nejvetsi podil masa na
zaznamenan v roce 2011. Co se tykd vystupil z dotaznikového Setfeni a stanovenych
hypotézy, bylo zjisténo nasledujici: Vice nez 50 % respondentii s mési¢nim piijmem vyssim
nez 50 000 K¢ konzumuji maso nékolikrat tydné. Nejvice respondentti utraci méné nez 2 000
K¢ za mésic za maso. Pro nejvice respondenttl, ktefi maso nakupuji v feznictvi, je kvalita
rozhodujicim faktorem a Vice, neZ polovina respondentli by maso konzumovalo castéji,

pokud by bylo levngjsi.

Klic¢ova slova: spotieba, maso, piijem, spotiebitelské chovani, nakupni chovani, spotiebitel,

dotaznikové Setfeni



Consumption of Meat and Costumers Preferences in the
Czech Republic

Abstract

The topic of the diploma thesis is the analysis of consumption and consumer behavior in the
Czech Republic. The theoretical part is devoted to the explanation of the concept of meat,
the definition of individual types of meat or production and its processing. An important part
of the meat issue is its packaging, which can be labeled with information that is important to
consumers. The second part of the theory is the definition of basic concepts of consumer
behavior such as consumer, consumer or shopping behavior. The analytical part of the thesis
consists of the analysis of statistical data on meat consumption in 2010-2019. In the analysis
of data obtained from the CZSO, basic and chain indices were used to analyze the time series.
The analytical part also includes a questionnaire determining the meat consumption of the
addressed respondents. In all the monitored years, the most consumed meat was pork,
poultry and beef. The largest share of meat in total expenditure on food was recorded in 2016
and the lowest share was recorded in 2011. Regarding the results of the questionnaire survey
and established hypotheses, the following was found: More than 50% of respondents with a
monthly income of more than 50,000 CZK consume meat several times a week. Most
respondents spend less than CZK 2,000 per month on meat. For most respondents who buy
meat in a butcher's shop, quality is the deciding factor, and more than half of the respondents

would consume meat more often if it were cheaper.

Keywords: consumption, meat, income, consumer behavior, shopping behavior, consumer,

questionnaire survey
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Uvod

Tématem diplomové prace je Analyza spotieby a spotiebitelského chovani v Ceské
republice. Jak vyplyva z Gdaji Ceského statistického ufadu, primérny &esky spotiebitel
ro¢né sni a vypije téméf jednu tunu potravin a jejich Spotieba stale roste. Veskeré potraviny,
které spotfebujeme, si musime také n¢jakym zplisobem obstarat. Ve chvili, kdy zaciname
pfemyslet nad tim co nakoupime a spotiebujeme zalind proces, kterému fikame
spotiebitelské a nakupni chovani. To, jakym zplisobem se spotiebitel rozhoduje, a co
nasledné ovlivni jeho nékup, je hlavnim z&jmem samotného dodavatele potravin. V dnesnim
svéte preplnéném vyrobky je mnohdy velmi naro¢né se rozhodnou pro uréity produkt.
praci se zamétfim na ¢ast potravin konkrétné maso a vyzkum toho, co se odehrava kolem

jejich nakupu.

Od roku 2015 se stala aktualni kauza dvoji kvality potravin. V Ceské republice se
objevuji potraviny, které se tvaii stejn€ jako potraviny v zdpadnich zemich, nicméné vyzkum
Vysoké skoly chemicko-technologické z roku 2015, prokazal, ze v ¢eskych supermarketech
se objevuji potraviny, které maji stejny obal, mnohdy 1 vyssi cenu a vyrazné nizsi kvalitu

nez potraviny s totoznym obalem, které se prodavaji v Némecku.

Diplomova prace se zamé&fuje na analyzu spotieby masa, jelikoz kazdy spottebitel
preferuje jinou potravinu a néktefi neji maso viibec. Spotfeba masa v poslednich letech roste,
jak uvadi data, ktera vydava Cesky statisticky ufad. V Ceské republice se za¢alo v roce 2018
jist vice veprového, hovéziho 1 driitbeziho masa. Béhem poslednich 30 let se postupem casu
zmeénila spotieba hovéziho masa na spotiebu masa driibeziho. Hlavnim diivodem této zmény
je zejména cena. V posledni dob¢ také piestalo mnoho lidi konzumovat ¢ervené maso, a

naopak zacalo konzumovat vice ryb a driibeze.



1 Cil prace a metodika

1.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové préace je zhodnoceni vyvoje spotieby masa a preferenci

spotiebitelti v Ceské republice ve zvoleném obdobi.

Dil¢im cilem analytické &asti je vlastni zhodnoceni vyvoje spotieby masa v Ceské
republice s vyuzitim jednoduchych regresnich modela v letech 2010-2019. Ke zhodnoceni
spotfeby masa béhem sledovaného obdobi bude konkrétné vyuzito bazickych a fetézovych
indexi a vypoctu podili spotfeby masa na celkové spotieb& potravin domdcnosti dle

ptijmovych skupin.
Dilé¢im cilem dotaznikového Setfeni je analyza spotieby masa u respondenti, kteii se
tohoto Setfeni zlcastnili. Na zdkladé ziskanych odpovédi budou vyvraceny ¢i potvrzeny

nasledujici hypotézy:

Hypotéza ¢. 1: Vice nezZ 50 % respondentii s mésicnim pfijmem vysSim nez 50 000 K¢

konzumuji maso n¢kolikrat tydné.

Hypotéza €. 2: Nejvice respondentti utraci za maso mezi 2 000 az 4 000 K¢.

Hypotéza €. 3: Pro respondenty nakupujici maso v feznictvi, je nejcastéjSim rozhodujicim
faktorem kvalita nakupovaného masa.

Hypotéza ¢.4: Vice, nez 50 % respondentli by maso konzumovalo Castéji, pokud by bylo

levné;si.
1.2 Metodika

Diplomova préce je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast prace
se vénuje vysvétleni zdkladnich pojmi s problematikou spojenych. Soucasti prvni ¢asti
teorie je vymezeni pojmu maso, druhy masa, jejich zpracovani a produkce a také zplisob
baleni masa. Druhou ¢ésti teorie je vymezeni hlavnich pojmt jako je spotiebitel ¢i zakaznik.
Dalsi ¢ast je vénovana problematice spotfebniho chovani, jeho ptistupu ¢i faktort, které ho

ovlivituji. Pro zpracovani teoretické ¢asti je pouzita dostupna odborna literatura.



Prakticka cast diplomové prace se zamétuje na vyzkum zabyvajici se dilezitosti kvality a
ceny masa u ¢eského spotiebitele. Prvni ¢asti praktické ¢asti je analyza statistickych udaju
CSU tykajici se spotfeby masa v souvislosti s jeho cenou a piijmy rodiny. P¥i zpracovani
praktické ¢asti budou vyuzita statisticka data pochazejici z Ceského statistického ufadu.
Druhou ¢asti je dotaznikové Setieni, jehoz cilem je zjistit, jak Casto, a z jakého
divodu se v CR konzumuje maso, které maso je u spotiebiteltl nejoblibengjsi a které je
povazovano za nutricné nejhodnotnéjsi. Dal§im cilem je zjiSténi, jak ndkup masa ovliviuje
piijem respondentovy domacnosti. Co se tyka ziskavani odpovédi na tento dotaznik, budou

ziskany od internetovych respondentt.

Podrobny postup pii zpracovani diplomové prace je nasledujici:

» vytvoreni osnovy diplomové prace
shromézdéni odborné literatury pro resersi
vypracovani reSerSe
vytvoreni dotazniku
umisténi dotazniku na internetové stranky Vypli to.cz
analyza statistickych dat z CSU

vypocet bazického a fetézového indexu

YV V.V V V VYV V

vypocet podilu spotfeby na masa na celkové spotfebé masa dle jednotlivych

ptijmovych skupin

A\

vyhodnoceni dotaznikového Setfeni

A\

vyhodnoceni hypotéz

> formulace zavéru

1.3 Analyza dat a forma Setfeni

V ramci analyzy dat byly pouzity data z CSU, ktera byla piehlednd srovnana do
tabulek a grafi. Tabulky a grafy pak byly podrobné popsany. Pro empirické tcely je dle
Guaraji (1992, str. 4) potieba kvantitativni informace majici dvé proménné. V ramci
analytické casti prace byla pouzita metoda Casovych fad, ve kterych jsou pouzity
kvantitativni data. Prvni ¢ast analytické ¢asti prace je v€novana statistickym udajam, které
byly Cerpany ze statistického ufadu. Ke komparaci spotfeby masa bylo vybrano obdobi 10

let, a to od roku 2010 az 2019. Prvni data uvadéji celkovou spotfebu masa na obyvatele za
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rok, rozdélenou podle druhu masa. Pod nasledujici tabulkou, ktera shrnuje vSechny vysledky
je spotieba jednotlivych druhli masa zobrazena v grafu a jejich vyvoj popsan pomoci

bazickych a fetézovych indexi.

Druhé cast praktické Casti tvofil dotaznik, prostiednictvim kterého byl zjistovan cil této
prace. Dotaznik byl umistén na internetové stranky Vypln to.cz, a to v obdobi od 15.2.2021
do 23.2.2021, ve kterém m¢li respondenti moznost dotaznik vyplnit. Dotaznik obsahoval
celkem 18 uzavienych otazek a odpovédi na vSechny otazky se podarilo ziskat od 85
respondentl. Na kazdou otdzku respondent musel odpovédét, jelikoz vSechny otazky
V dotazniku byly povinné. Soucésti dotazniku byl také uvodni dopis, ve kterém bylo
vysvétleno, z jakého diivodu se toto Setieni provadi. Po skonceni vypliovani dotazniku bylo

vSem respondentiim pod¢kovano za jejich ucast.

Nésledna analyza dat z dotazniku probihala tak, Ze nejprve byli odpovédi
respondentti piehledné upraveny do grafu, ktery byl nasledné popsan. V rdmci slovniho
vyhodnoceni byl uréen nejvétsi pocet odpoveédi respondentli a zaroven nejmensi pocet

odpovédi. U nekterych odpovédi bylo také jejich soucasti doplnéni tématu otazky.
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2 Teoreticka vychodiska

2.1 Vymezeni pojmu maso

Maso predstavuje vSechny ¢asti t€l Zivocichli, a to vcetné ryb a bezobratlych.
Vsechny tyto typy masa jsou bud’ v Cerstvém nebo upraveném stavu hodici se k vyzive lidi.
V souvislosti s touto definici patii mezi maso také zivo¢isné tuky, krev, droby, kiize a kosti
Vv piipad€, ze jsou urcené ke konzumaci, a samoziejmé také masné vyrobky. V nekterych
pripadech se definice masa omezuje pouze na teplokrevné zivocichy. Podle Pipka (1995) se
V uz$im slova smyslu masem rozumi pouze kosterni svalovina a konkrétn¢ se miize jednat
jednak o samotou svalovou tkan, ¢i svalovou tkan spolecné s vmezetenym tukem, nervy,

vazivovymi a jinymi ¢astmi, které jsou soucasti svaloviny.

Maso ulovené zvére predstavovalo hlavni zdroj potravy predevsim v dobé kamenné a jako
doplnék slouzily rostlinné produkty, pficemz hlavni slozkou potravy lidi v této dob¢ byly
obiloviny. Diivodem toho, Ze jedli nejcastéji obiloviny byl nedostatek lovné zvéte, mezi

které patfil zejména jelen, zubr ¢i mamut.

Steinhauser (1995, s. 11) pak maso definuje jako kosterni sval s dalSimi tkanémi pochazejici
z riznych druht zvifat vhodnych ke konzumaci. Mezi nej¢astéjsi rozdéleni masa se pouziva
vyraz Cervené a bilé maso, které se rozdéluje podle toho, z jakého druhu zvifete maso

pochazi:

» cCervené maso = nejcastéji je s timto pojmem spojovano maso hovézi, jehnééi ¢i
veprove,

» Dbilé maso = nejcastéji je s timto pojmem spojovano maso kriti ¢i kufeci.

Mezi zakladni tkané v zivociSném téle patii svalova tkan, ktera je schopna se smrst'ovat,
a to proto, Ze je v nich obsaZen protein aktinu a myosinu, jak uvadi (Steinhauser, 1995).
Svalova tkan se pak déli na dva druhy, které se mezi sebou vzajemné li$i svou stavbou a

inervaci. Co se tyka konkrétnich druhi, ty jsou nasledujici:

» hladka svalovina = podle Machové (2016) se jedna se o svalovinu tvofenou

protahlymi buiikami seskupujici se ve snopecky. Hladka svalovina je prostoupena

vvvvvvv
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o0 svalovinu, ktera se nachazi v trubicovitych a dutych organech. Piikladem téchto

organd je jicen, zaludek, stfeva nebo mocovy méchyt.

» pri¢né pruhovana svalovina = tato svalovina je charakteristickd zejména tim, ze se
vni vyskytuje tzv. myofiril. V praxi jsou pak rozeznavany dva druhy pfi¢né
pruhovaného svalstva, a to srdecni a kosterni.

e srdeCni = jedna se svalové vlakno, které se nachazi pouze Vv srdci. Jeji
schopnost regenerace je velmi mala a pokud dojde ke zranéni, vzdy se vytvoii
vazivova jizva.

e kosterni = jedna se o svalové vlakno, které¢ obsahuje fada mozkomisnich
nervl. Tento druh svalovina je mozno ovladat vili. Jedna se o svalovinu

tvotici vSechny kosterni svaly a dale svaly jazyka, hltanu ¢i okohybné svaly.

2.1.1 Druhy masa

Co se tyka masa, existuje n€kolik druhti. Toto rozdéleni je dilezité, jelikoZ spotfeba masa

je sledovana pravé dle tohoto kritéria. Lze se tedy setkat s nasledujicimi druhy masa:

» hovézi maso = jedna se o maso, které je na prvnim misté¢ ve spotiebé, 1 kdyz
vV minulych letech byla jeho konzumace o néco vy$§i, nez je tomu nyni.
Charakteristické rysy hovéziho masa zavisi zejména na v€ku dobytka, jelikoZz mladi
byc¢ci maji maso bledé cervené s jemnymi vldkny. Maso byka pak byva spiSe tmaveé
cervené se silnym vlaknem. Co se tykd tuku, zndmky mramorovani vykazuji
zpravidla kastrovani byci, jak uvadi Steinhauser, (1995). Mladi a starsi byci nemaji

svalovou tkan prostoupenou tukem.

» veprové maso = jedna se druh masa, ktery se v Ceské republice konzumuje nejvice.
Mladé prasata maji bled€ cervené maso, které je jemné vldknité a obsahuje spravné
mnozstvi tuku. U starSich prasat je maso tmavé Cervené a méné prorostlé

(Steinhauser, 1995)

» dribezi maso = dle Matese (2015) se dribezi maso ziskava zejména z kura
domaéciho, z kachny, kriity a husy. Co se tyka barvy masa, byva pfedevsim bled¢ az

svétle rizové a obsahuje rovnomérné uspotadana svalova vlakna. Co se tyka barvy
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vldken, ty jsou bud’ cervend nebo bila, kterd jsou vétSim zdrojem bilkovin a
glykogenu. Za hlavni slozky dribeziho masa jsou povazovany voda, tuky a
bilkoviny. Dribezi maso je bohaté na plnohodnotné bilkoviny, ale zaroven chudsi na
tuky, které jsou zcela jiné nez u jinych jateCnich zvirat, jelikoz obsahuji zejména
esencialni mastné kyseliny. Podle Simeonové (1999) je dribezi maso oblibené také
z toho duvodu, Ze je jeho energeticka hodnota oproti jinym druhtim masa pomérné

nizka.

» krali¢i maso = co se tyka konzumace kraliciho masa, k tomu jsou vhodna zejména
masna plemena nebo ¢i jejich hybridi. Jedna se o druh masa, které patii
k nejhodnotnéj$im druhtim masa, a to z toho divodu, Ze obsahuje bilkoviny, které
jsou velmi dobfe stravitelné. Jejich svalovina se vyznacuje vy$§im obsahem vitamini
skupiny B a soucasné¢ méné cholesterolu. Stejné jako driibezi maso, patii maso krali¢i

k mastim S nizkym energetickych obsahem.

» zvéfina = jedna se o druh masa, které je podobné ostatnim druhiim masa jate¢nych
zvitat, ale vyznacuje se vysokym obsahem vody, bilkovin a tim, Ze obsahuje méné
tuku. Diky mensimu obsahu tuku je maso povazovano za nizko cholesterolové. Podle
Forejtka (2009) ma mnohem tmavsi maso v porovnani s ostatnimi druhy masa. Tato
skute¢nost je dana tim, Ze je zveét lovend a diky tomu md mnohem vice krve. Maso

zvetiny je pak celkové mnohem jemnéjsi nez maso ostatnich hospodaiskych zvitat.

> sladkovodni ryby = v Ceské republice je spotieba sladkovodnich ryb v porovnani
s mofskymi, niz8i. Hlavnim divodem je to, ze sladkovodni ryby je mozno sehnat o
néco hiife a také skuteCnost, Ze jsou drazsi. Prednosti ryb je pak to, ze obsahuji velké
mnozstvi bilkovin a jsou lehce stravitelné. Svym vysokym mnoZstvim esencialnich

mastnych kyselin se rovna masu hovézimu, krali¢imu ¢i kozimu.

2.1.2 Produkce a zpracovani masa

Za produkci masa je povazovan chov dobytka, ktery je urCen pro porazku a naslednou
konzumaci ¢i jiné zpracovani. Mezi nejvétsi zdroje masa patii domestikovana zvitata, ktera

se chovaji k tomu, abych z nich bylo mozno ziskat maso a dalsi produkty z nich pochazejici.
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Konkrétné mezi né€ pati mléko, vejce ¢i vina. Co se tyka nejvyznamnéjSich skupin domacich
zvirat, konkrétné se jedna o:

» skot = jedna se o hovézi dobytek,

» prasata = v mensi mife se jedna o ovce, kozy a kon¢ uréené pro jate¢né ucely,

» drlbezi = jedna se zejména o kur domaci,

» lovna zveéf = jedna se o domestikovana zvifata zejména v rozvojovych zemich. (Ingr,

2003)

2.1.3 Zpracovani masa

To, jak jsou zvifata stresovana, zavisi zejména na zptusobu chovu a jejich pfepravé na
jatka. Stres, ktery na tato zvifata plisobi, se miiZe projevit na kvalité jejich masa. V takovém

ptipadeé se lze setkat s ur€itymi odchylkami v kvalitg, které je oznacovéano nasledovné:

» PSE = odchylka oznacujici bledé¢ maso, které¢ je mékké a vodnaté. U tohoto masa

doslo k ¢aste¢né denaturaci bilkovin, a to diky tomu, ze pH masa rychle pokleslo.

» DFD =odchylka oznacujici maso tmavé, tuhé a suché. K této odchylce dochazi
predevs§im v okamziku, kdy je dité vyCerpané, nebo kde rychle probiha glykolyza a
dochazi k vy¢erpani zasoby glykogenu. Podle Ingra (2003) dojde k uklidnéni po 2-3
hodinach ustéjeni, ke kterému dochazi pfed pordzkou, pticemz v této dobé dojde

k obnové zasob glykogenu ve svalech nedoslo a zvitata by se neuklidila.

Ustajeni zvifat by nemélo trvat déle nez 2—3 hodiny, a to z toho divodu, Ze by v nové
vytvofenych skupinach mohlo dojit k vzajemnym soubojum. Tyto souboje zvifata
zneklidiiuji a mohlo by tak dojit k ubytku hmotnosti, coZ neni zadouci. Mezi vyjimky patii
driibez, ktera je pfed porazkou dokrmovana. Vedle chovu a pfepravy ovliviiuje kvalitu masa
také samotny proces zabijeni zvifat. Behem toho je potieba dbat na zadsady welfare zvitat,
které predstavuje psychické i1 fyziologické naroky zvitat. Zakladem je tedy predevsSim
nepfipustit zadné tyrani zvifat. (Pipek, 1998) Co se tyka ziskavani ryb, zakladnim zptisobem

je rybolov, a vedle domestikovanych zvifat jsou ryby povazovany za nejvyznamnéjsi zdroj
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masa S nizSim obsahem tuku v porovnani s masy ostatnimi. Sladkovodni ryby se uméle

vysazuji do fek, ¢i se chovaji v rybnicich.

2.1.4 Baleni masa

Po vyseku se urcitd ¢ast vybouraného masa bali do balicki, které jsou urceny
K prodeji. Mezi dalsi moznost baleni je hromadné baleni velkospotiebiteld. Divodem
k baleni masa je zejména hygienicka ochrana a udrZeni jakosti masa béhem toho, co je maso
piepravovano, prodeje a skladovani. Maso je nachylné na infikaci mikroby, a to zpravidla
béhem porazky. Pravé z tohoto divodu by se mélo pii jateCném opracovani postupovat

takovym zptisobem, aby bylo co nejvice zabranéno kontaminaci masa.

Jednou z moznosti, jak uchovat maso, je v€asna inhibice mikroflory. Co se tyka
povrchové ochrany masa, pro tu se bézné pouzivaji antibiotika a fytoncidy, které existuji ve
formé¢ roztoku, ve kterém je maso nalozeno. Dal$i moznosti je to, Ze je roztok ptidan do

ledové krusty na zmrazeném mase. (Hrab¢, 2006)

Pfi samotném baleni masa je potieba, ani bylo ¢astecné vyzrdlé a vychlazené na
teplotu 0-2 °C, ktera by méla byt udrzovana po celou dobu, co se s masem manipuluje.
V pribéhu samotného baleni masa, je pak potieba dodrzovat velmi piisné hygienické
podminky a stroje a zafizeni, se kterymi se pracuje, musi byt tedy dokonale ¢isté. Pracovnici
pak musi dodrzovat osobni hygienu a musi mit ¢isté pracovni obleceni, ¢istou zdravotni

obuv, rousky na obli¢ej, pokryvku hlavy, ochranné rukavice a tak dale.

Co se tyka konkrétnich zplsobii baleni masa, 1ze jej balit nasledujicimi zplsoby:

vakuové baleni = jedna se o baleni, ve kterém je maso vloZeno do obalu, ze kterého se odsaje
vzduch, a diky tomu se zpomali oxidace masa. Gahm (2012) k tomuto zptsobu baleni uvadi
to, Ze se kusy masa zabali vzduchotésné do mikrotenovych sacku a specidlnim vakuovacim
pfistrojem vysaje ze sa€ku vzduch. Pti spravném skladovani si maso dokaze zachovat svou
barvu a chut’. Vakuovani také masu pomaha prodlouzit trvanlivost. Pokud se takto zabali
vafeny masny vyrobek, a to zejména varend Sunky, je mozno prodlouzit dobu uskladnéni o
dva az Ctyfi tydny, aniz by doslo ke zhorSeni jeho kvality. Takto zabalené maso je idealni
ukladat v chladné mistnosti, do teploty + 1 °C, ale 1ze jej uskladnit i v chladni¢ce. Vakuované
syrové maso, které je jiz vyzralé, je mozno uchovavat v tmavé mistnosti, kde je maximalni

teplota 12—14 °C. K znehodnoceni masa mrazenim nedojde u téch, které jsou vakuované,
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proto je k tomuto zptisobu uchovani masa vhodné. Vakuovani se da také vyuzit i k dozravani
masa a jeho uchovani v lednici. Diky této metodé ziistane maso Cerstvé a dokaze si tak
uchovat svou puvodni chut’. Dal§im zptsobem vakuovani je tzv. vafeni sous-vide, v ramci,
kterého dochazi k vakuovani Cerstv€é ochuceného masa, které se dale nékolik hodin vari
V pare, a to pfi teplot¢ 70 °C. Dalsim zplisobem vakuovani je netradicni kiehceni masa, pii
kterém se maso nejprve marinuje, a pak vakuuje. Aby bylo mozno tento typ baleni efektivné
pouzit, je potfeba, aby z balicku, do kterého je maso uzavieno, byl vysan vzduch a balicek

byl hermeticky uzavien tepelnym tésnénim ¢i kovovou sponou. (www.fao.org).

» baleni do ochranné atmosféry — jedna se o velmi ¢asto pouzivanou metodu baleni
masa. Pfi tomto baleni je maso vlozeno do obalu naplnénym ochrannym plynem,
kterym muze byt dusik ¢i oxid uhli¢ity. Po tomto vloZzeni se hermeticky uzavfe.
Pokud je maso baleno a skladovano timto zpusobem, zpomaluji se mikrobialni
rozkladné procesy a dochazi k mensimu riziku vzniku oxidace, ristu bakterii a plisni.
Diky baleni do ochranné atmosféry ma maso lepsi vzhled a delsi trvanlivost. Maso
balené v ochranné atmosféfe, kter¢ se prodava v obchodech byva zpravidla
porcovano na platky, kostky ¢i namleté, nebo jiz proslo urcitou tepelnou Upravou.
Mezi plyny, které se pouzivaji k baleni do ochranné atmostéry, patii oxid uhlidity,
kyslik a dusik, které jsou soucasti pfirozené atmosféry. Plsobeni téchto plynl je

nasledujici:

e oxid uhli¢ity = jedna se o plyn, ktery brani ristu bakterii a plisni,

e kyslik = jedna se o plyn zpisobujici oxidaci tuktl a oleji a umoziujici také
rust aerobnich bakterii a plisni. Diky kysliku ztistava masu jeho ¢ervena barva
a nedochazi k rstu anaerobnich bakterii.

e dusik = jedna se o interni plyn.

Utelem baleni do ochranné atmosféry je tedy piedevsim eliminace ¢i snizeni obsahu
kysliku a zvySeni obsahu CO do 20 % a vice tak, aby doSlo k zabranéni rastu bakterii a plisni.
V nekterych ptipadech je potieba vytvofit rovnovahu modifikované atmosféry pouzitim
dusiku, napt. v ptipadech, kdy se oxid uhli¢ity rozpousti na povrchu produktu a zpiisobuje

tak zkrouceni baleni v disledku vzniku podtlaku. Baleni do ochranné atmosféry tedy bézné
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vyzaduje pouziti smesi nejméné dvou plynt, jejichz optimalni pomér zavisi na druhu

produktu. (Messer technogas, 2020)

>

baleni darfresh — jedna se o zptisob baleni, ktery umoziuje masu v ném dozréavat, a
to diky tomu, ze je uloZeno ve vakuovém prostiedi. Pii zrani vznika v mase kyselina
mlécna, kterd naruSuje bilkovinna vlakna a pii tomto zptisobu baleni tak vrchni félie
dokonale kopiruje tvar masa. Takto balené maso tak zistava kiehké a §tavnaté. Toto
baleni je vhodné pouzit u kvalitniho masa urc¢eného na steaky ¢i k priprave tataraku.
Podstatou baleni darfresh je to, Ze se maso zabali do tésné folie, ktera ptilne ke kazi
masa prostfednictvim vysokého stupné vakua a pevnym piilnutim folie k povrchu
produktu. Casto je srovnavano s druhou pokozkou, jelikoZ jeho vzhled je plisobivy a
atraktivni. Doporucuje se pro baleni polotovarti chlazeného masa, klobas, grilovani,

driibeze, ryb atd.

Zékaznik, ktery si v obchodech kupuje maso, mé narok na to, aby byl obal, ve kterém je

ulozeno, fadné oznacen. Zakon €. 110/1979 o potravinach a tabdkovych vyrobcich a 0 zméné

a doplnéni nekterych souvisejicich zakonti a vyhlaska ¢. 417/2016 Sb. o zptisobu oznaovani

potravin a tabakovych vyrobki urcuji, jaké tidaje by mél obal potravin obsahovat. Uvedené

informace pak maji velky vliv na ndkupnim rozhodovanim zékaznika. Soucast obalu tedy

musi byt nasledujici informace:

>

>
>
>

A\

nazev vyrobce ¢i dovozce spolecné s jeho sidlem,

nazev potraviny,

mnozstvi v kilogramech ¢i gramech,

datum minimdlni trvanlivosti a datum pouZitelnosti potravin. Pokud se jedna o
pfipad, Ze tyto informace neni mozné vyjadfit prostfednictvim udaje o mésici ¢i dnu,
musi byt uvedena Sarze vyrobku,

udaje o zpusobu pouziti potraviny,

udaje o slozkach potravin, které v§ak nemusi obsahovat obal, na kterém jsou uvedeny
udaje o vyzivové hodnoté€ potravin,

udaje o pridatnych latkach, které musi byt na obalu napsané a o enzymech, kdy musi

byt uveden ptfimo nazev enzymu, nebo alespoii jeho ¢iselny kod.
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udaje o alergennich slozkéach a aromatech,
udaje o spravném zpusobu skladovani,

udaje o jakosti potraviny,

Y V VYV V

soucasti obalu je v nékterych ptipadech i cena potraviny.

Balené maso musi tedy obsahovat vSechny pravidla, ktera jsou ddna v obecnych
predpisech, a ktera byla uvedena. Co se tyka baleni potravin zivo¢iSného ptivodu, a tedy 1
masa, ty musi byt oznaceny ovalnym razitkem obsahujici dobte Citelné udaje, které oznacu;ji
nazev zemé¢, ze které pochézi zpracovatelské zatizeni, dale veterinarni schvalovaci cislo
podniku a pisemné zkratka Evropské unie, které je v Ceské republice ES. Na nasledujicim

obrazku je tato znacka zobrazena:

Obrazek 1 Ovalné razitko

zdroj:  Oznaeni  zdravotni nezavadnosti  [online]. [cit. 2021-03-01]. dostupné z
https://cit.vfu.cz/ivbp/prohlidka-jatecnich-zvirat-a-masal/3556-2

Dalsi poZadavky na baleni masa upravuje vyhlaska ¢. 69/2016 Sb. o pozadavcich na
maso, masné vyrobky, produkty rybolovu a akvakultury a vyrobky z nich, vejce a vyrobky
Z nich, ktera navazuje na zdkon o potravinach a tabakovych vyrobcich a natizeni (EU) €.
1169/2011. Tato vyhlaska se konkrétn€ zabyva Gpravou ¢lenéni potravin, které jsou soucasti
této vyhlasky a zaroven stanovuje nejen pozadavky na jejich jakost, pozadavky na
technologii, zplisob uchovavani a podminky transportu, ale také problematiku baleni
obsahujici pozadavky na zptlisob jejich oznaCovani. VeSkeré maso s vyjimkou driibeze je

nutné v prvé fadé oznacit dle vyhlasky ¢. 69/2016 Sb. nasledovné:

» nazvem skupiny, s tim, Ze se jedna o konkrétni ¢lenéni do skupin. Jedna se napiiklad

o kategorii mleté maso, vysekové maso atd.

19



» u vysekového masa je potieba doplnit informaci o technologickém celku, ktery je
také soucasti vyhlasky ¢. 69/2016 Sb. Jedna se napiiklad o oznaceni hovézi maso
zadni bez kosti, hovézi ¢tvrtky,

» Dbaleni masa je také potieba oznacit dle zivoc¢isného druhu, jako je napiiklad maso
hovézi, veprové atd. a soucasné je stanovena konkrétni kategorie, ze kterého musi
maso pochazet. Jedna se naptiklad o oznac¢eni maso mladého byka, maso jalovice
atd. Podle vyhlasky je:

e mlady byk nekastrovany = jedna se o samce ve véku 12-24 mésicil,
e byk nekastrovany = jedna se o samce, ktery je starSi nez 24 mésicu,
e volek kastrovany = jedna se o samce starSiho nez 12 mésic,

e jalovice = jedna se o neotelenou samici starsi 12 mésict,

e krava = jedna se o otelenou samici, ktera je starsi 12 mésica.

» maso od zvéte je oznacovano jako zvéfina, a to jen za predpokladu, Ze se jedna o
maso pochdazejici z volné zijiciho zvitete,

» maso, které pochazi ze zvéfe chované v zajeti, je oznacovano jako maso zvéie ve
farmovém chovu,

» driibezi maso musi byt oznaceno tfidou jakosti A ¢i B. V piipad¢ obou jakostnich
tfid existuji obecné poZadavky na kvalitu, jenZ musi spliiovat dle Matese (2015)
nésledujici pozadavky: ! Obé jakostni tiidy musi byt &isté, bez cizich latek,
znecisténi nebo krve, bez ciziho zapachu, bez viditelnych krevnich skvrn s
vyjimkou skvrn malych a nenapadnych, bez vy¢nivajicich zlomenych kosti, bez
viditelnych pohmozdénin. DriibeZi maso jakostni tfidy A musi navic spliiovat
dobrou stavbu téla a byt plné zmasilé, a to zejména v oblasti prsou a stehen.
Spottebitelé si na trhu mohou koupit jatecni téla dribeze castecné vykuchana, s
droby nebo bez drobii, a to bud’ v celku nebo porcované na mensi ¢asti.

» mleté maso, za které je mozno oznacit pouze maso, které¢ je rozmélnéné bez kosti a
neobsahuje jiné piisady nez stil v maximalni vysi 1 %. Mleté maso, které je
chlazené je mozné prodavat balené a k zakaznikovi by se mélo dostat maximalné
do 24 hodin. Co se tyka oznaceni mletého masa, to musi obsahovat druhy masa, ze

kterého je toto maso vyrobené. Dalsi dilezitou informaci je % tuku a podil

! Vyhlagka ¢. 69/2016 Sb. o poZadavcich na maso, masné vyrobky, produkty rybolovu a akvakultury a
vyrobky z nich, vejce a vyrobky z nich https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2016-69#cast1
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kolagenu z obsazenych bilkovin. Pfi ozna¢ovani mletého masa je potieba jej
oznacit také podle natizeni Evropského parlamentu a Rady (EU) €. 1169/2011 jako:
e mleté maso libové = takto je mozno oznacit mleté maso, které ma 7 % a
vice tuku a 12 % a vice kolagenu z bilkovin,
e mleté maso Cisté hovezi = takto je mozno oznacit mleté maso, které¢ ma 20
% a vice tuku a 15 % a vice kolagenu z bilkovin,
e mleté maso obsahujici vepiové maso = takto je mozno oznacit mleté maso,
které ma 30 % a vice tuku a 18 % a vice kolagenu z bilkovin,
e mleté maso ostatnich druhii = takto 1ze oznacit mleté maso, které ma 25 % a

vice tuku a 15 % a vice kolagenu z bilkovin.

Podle Sukové (2014, str.30) existuji dalsi pozadavky na oznacovani masa, které je

potieba dodrzet:

» za Cerstvé maso je mozno oznacit tepelné opracované maso v piipadé, ze se jedna o
maso chlazené, mrazené, vakuové balené ¢i maso balené v ochranné atmosfére. U
masa krali¢iho a u zvéfe se za Cerstvé povazuje pouze maso chlazené.

» chlazené maso musi byt oznaceno datem pouzitelnosti. Mrazené maso musi byt
oznaceno datem trvanlivosti a soucasné datem zmrazeni.

» balené maso Cerstvé musi byt oznaceno podminkami, které jsou vhodné ke
skladovani. Konkrétné se jedna o nasledujici:

® U masa se jedna o teplotu max. +7 °C,

e udrobt se jednd o teplotu max. +3 °C,

e udrabeziho a krali¢iho masa se jedna o teplotu max. +4 °C,
e upolotovari z Cerstvého masa se jedna o teplotu max. +7 °C,
e umlet¢ho masa se jedna o teplotu max. +2 °C,

e uzmrazeného masa a produktli nesmi byt teplota vyssi nez —12 °C.

» veptové, skopové nebo kozi maso a maso z driibeze je nutné oznacit zemi ptivodu
v okamziku, kdy bylo chovéno a porazeno v jednom staté. V piipad¢, ze chov a
porazka se uskutecnili ve vice zemich, je potfeba obal oznalit obéma staty.
V piipadé, Ze chov probihal na uzemi vice statd, je potfeba maso oznacit statem,

ve kterém probihal chov v poslednim piil roce.
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» U dribeze se pak jedna o dobu posledniho mésice. Pokud je maso chovano v zemi
mimo EU, musi byt tato informace také soucasti obalu. Co se tyka porazky, tato
informace musi byt konkrétni a je tedy potfeba vzdy uvést konkrétni nazev statu.

» hovézi maso je jeSt¢ navic potfeba oznacit registratnim Cislem zvifete, zemi
puvodu, zemi, ve které se zviie narodilo, kde bylo vykrmeno a porazeno. Soucésti
oznadeni hovéziho masa je tedy také &islo jatek a bourarny. Udaj o pfidané vodé
je nutné uvést v ptipad¢, ze vyrobek prevysuje 5 % vody. V piipadé mrazené
dritbeze existuji specialni limity, a to z toho divodu, aby se zabranilo vysSimu
obsahu vody, nez je z hlediska technologie nutné. Pro mraZenou dribez jsou

stanoveny specialni limity, tak aby se zabranilo vy$§imu obsahu vody.

2.2 Zakladni pojmy spotiebitelského chovani

2.2.1 Spotrebitel

Pojem spotiebitel je obsazen v zakoné ¢. 89/2012 Sb. obcansky zakonik, ktery jej
definuje, jako kazdého cloveka, ktery mimo rdmec své podnikatelské ¢innosti nebo mimo
ramec samostatného vykonu svého povolani uzavird smlouvu s podnikatelem nebo s nim
jinak jedna. Kazdy jedinec je spotfebitelem ¢i zakaznikem a tyto dvé€ role se vzajemné
prolinaji. Jedna se o fyzickou osobu, ktera sluzby a zbozi neprodavaji, ale pouze je

spotifebovavaji.

Velmi Casto se mezi sebou zaménuji pojmy spotiebitel a zdkaznik, a to 1 piesto, ze
se svym vyznamem od sebe velmi lisi. Komarkova (1998, str. 29) definuje spotiebitele jako
jednotlivee, skupinu jednotlivcl nebo instituce, které produkt spotiebovava, ale nemusi ho
vzdy sam nakupovat. Podle Bacuvcika (2016) je spotiebitel Casto chapan jako konecny
spotiebitel uzivajici produkty pro svou vlastni potfebu. V nékterych ptipadech je zminén
také pojem organizovany spotiebitel, tedy organizace a instituce nakupujici a pouzivajici

produkty pro své potieby.

Co se tyCe zékaznika, ten je v porovnani se spotfebitelem chapan jako osoba, kterd
vybrany produkt objednéva, nakupuje, plati za n¢j a také rozhoduje. Velmi Casto nastava
situace, Ze se spotiebitel soucasn¢ stavd zdkaznikem, coZ znamend, Ze jedna osoba
vyrobek nakupuje a nasledné jej i spottebovava. BacuvcCik (2016) definuje zakaznika
jako nékoho, kdo projevuje zdjem o nabidku produkti a sluzeb, kdo vstupuje do jednani
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s firmou, kdo si prohlizi vystavené zbozi, a to fyzicky ¢i virtudlné. Nakupujici se
zakaznikem stavd v okamziku, kdy uskute¢ni nakup. Nakupujici ale pak nemusi byt

totozny s 0sobou spotiebitele.

V ramci probirané problematiky je mozno se setkat vedle pojmu spotiebitel a zakaznik
také s dalSimi rolemi. Jedinec pak zastava bud’ jednu z danych roli, nebo i vice roli najednou.
Podle Stavkové (2006, str.14) je pochopeni téchto roli kliCové zejména na pro marketéry,
prostiednictvim kterych zkoumaji, kdo koné nakupni chovani a jaky na n¢ maji vliv. Jedna
se o nasledujici role:

e inicidtor = jedinec, ktery prichazi s napadem na koupi vyrobku nebo sluzby,

e ovlivilovatel = jedinec, ktery svymi nazory a radami ovlivituje nakupciho,

e rozhodovatel = jedinec, ktery urcuje to, zda, kde a jak se vyrobek nebo sluzba koupi,

e kupujici = jedinec, ktery provadi samotny nakup,

e uzivatel = jedinec, ktery zakoupeny vyrobek nebo sluzbu pouziva.

Pokud spojime pojmy zdkaznik a spotiebitel s teorii nakupnich roli, je evidentni, Ze
nejlépe odpovida ptirovnani kupujiciho k zédkaznikovi a uzivatele ke spotiebiteli, pficemz,
tyto role mohou byt smisené. V riznych kombinacich mizeme zastavat dohromady i vSech

pét roli najednou.

2.2.2 Spotiebni chovani

Spottebni chovani piedstavuje jednu z rovin lidského chovani, které podle Koudelky
(2006, str. 6) zahrnuje jednak diivody vedouci spotiebitele k uZivani urcitého zbozi, a jednak
zpisoby, kterymi se provadéji, a to véetné vlivili, které tento proces provazeji. Spotiebni
chovani tedy znamena chovéani konecnych spottebitelli, které se vztahuje k ziskavani,
uzivani a odkladani spotfebnich vyrobkil. Soucasti tohoto chovani je jednak spojeno
S bezprostfednim ndkupem nebo uZitim vyrobku, tak i s okolim, které jej podmiiuje. Odrazi
se vV ném také vSeobecnéjsi spotiebni podstata kazdého ¢loveka, ktera je podminéna z jedné
strany geneticky a z druhé je Casteéné ziskavana béhem zivota v konkrétni spolecnosti a

nelze jej tedy vytrhnout z jeho vazeb na ostatni aspekty lidského chovani.

V ramci zdkladniho modelu spotiebitelského chovani je na zacatku vzdy situace, kterd
spotiebitele simuluje ke koupi, tedy ukazuje vliv zdkaznika. Stimula¢ni situace piedstavuje
komplex podminek, které spolecné ptsobi jako podnét k vyvolani odpovédi zdkaznika. To
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naznacuje, ze chovani spotfebitele neni obvykle vyvoldno jedinym stimulem. SpiSe se
chovani spotfebitele povazuje za premozitelnost vzorti nebo celkovych podnéti. Jako priklad
uvadi Mullen (1990, str. 3) situaci, kdy si spotiebitel koupi plechovku napoje znamé znacky.
Takové spotiebitelské chovani neni pouze vysledkem ceny produktu, ale jeho rozhodnuti
bylo ovlivnéno také naklady na produkt, reklamou vyrobce, balenim produktu,
individualnimi zkusenosti s produktem, umisténi produktu na polici atd. Muze se zdat, Ze
stimula¢ni situace, kterd mé dopad na spotiebitele, je nesmirné slozita a pro spotiebitele
muze byt frustrujici. V prvni fad¢ je ale potieba si uvédomit, ze svét, ve kterém se
spotiebitelé chovaji, je ve skutecnosti extrémné slozity, plny reklam, atraktivniho baleni

produktii a také matouciho vybéru.

Kotler (2016, str. 179) si pod pojmem spotiebni chovani pfedstavuje to, jakym zplisobem
jednotlivei, skupiny nebo organizace vybiraji, nakupuji, pouzivaji a v kone¢né fazi i
opoustéji uréité zbozi nebo sluzby uspokojujici prani a potieby, které maji. K tomu, aby bylo
Schiffmana (2004, str 31) nutné vzdy znat spotiebitelovo chovani, to, co ho ovliviuje a zda
je mozné jeho chovani néjakym zptisobem zménit. Chovani kazdého je ovlivnéno riznymi
faktory a také osobnosti kazdého z nich. Faktory lze je rozd¢lit na vnitini a vnéj$i. Mezi

vnéjsi faktory patfi:

» marketing = v ramci marketingu dochazi k ovlivnéni chovani spotiebitele zejména
V oblasti ceny, propagace, mista a vyrobkl. Jednd se o marketingovy mix,
prostfednictvim kterého miZze firma ovlivnit poptavku po své nabidce. Dle knihy
Marketing management (2013, str. 35), se marketing zabyva identifikaci a
uspokojenim potieb zakaznikl. Jedna se o uméni zvolit cilovy trh, ziskat a udrzet si

zékaznika, dodavat a komunikovat se zakaznikem.

» prostiedi = jedna se predev§im o prostredi ekonomicka, technologicka a politicko-
pravné kulturni. Karlicek (2018, str. 37) uvadi, Ze se kazdé podnikani odehrava
Vv prosttedi, které se béhem ¢asu méni, a které nazyvame trhem. Jedna se o trh, ktery
je dobfe znam a u které je mozno piedvidat jeho budouci prubéh. Prostiedi se pak
rozde€luje na:
e mikroprostfedi = jedna se o tizkou vazbu k firmé, jako jsou zédkaznici,

konkurence, dodavatelé a distributofi

24



e makroprostfedi = jedna se o politicko-pravni prostfedi, ekonomiku, kulturu,

technologii a ptirodu.

2.2.3 Pristupy spotiebitelského chovani

Chovani spottebitele pak Ize definovat prostfednictvim nékolika ptistupii, mezi které

patii racionalni, psychologicky a sociologicky ptistup.

» racionalni pfistup = vramci tohoto pfistupu se na spotiebitele nahlizi jako na
racionalné uvazujici bytost jednajici predevsim na zdklad€ ekonomické vyhodnosti.
Spotfebni chovani je vysledkem raciondlniho uvaZovéani spotiebitele. Podle
Koudelky (2006, str.6) tyto modely predpokladaji to, ze spotiebitel postupuje podle
chladné kalkulace, ve které emotivni, psychologické a socialni prvky maji spise
okrajovou roli. Raciondlni pohledy pracuji s nésledujicimi ptedpoklady: spotiebitel
je plné€ informovan a respektuje pravidla, podle nichz se rozhoduje, sleduji se vazby
mezi piijmem, cenami, vybavenosti, marginalnimi uzitky atd. Racionalni pfistup
Vv ramci spotiebniho chovani je oblibeny zejména mezi ekonomy, jejichz hlavni
myslenkou je to, Ze spotiebitel pométuje uspokojeni poteb a ndklady na statek, ktery
mu tyto potfeby dokéaze uspokojit. Co se tyce vydaji na jednotlivé statky, ta je urena
trznimi cenami a co se ty¢e miry uspokojeni potieb, to je ur¢ovano subjektivnim
pocitem uspokojeni, které vypliva ze spotfeby jednotlivych statkli. Podle této
konstrukce je mozno zjistit, jak spotiebitel dokaZe rozdélit své zdroje na nakup
vyrobkl a sluzeb. Spotiebitel si zde dokéze vytvofit algoritmus rozhodovani, kterého
se drzi a lze tak podle né napiiklad sledovat souvislosti mezi pfijmem, cenami,
omezenimi rozpoCtu atd. V ramci raciondlniho pfistupu jsou znamé nésledujici

modely chovani:

e Marshalliv model chovani = tento model pocita zejména s ekonomickymi
faktory,

e Fishbeiniv model = dle Vysekalové (2011, str. 51) tento model pocita s tzv.
piedpokladanou hodnotou, v ramci, které predstavuje racionalni volba to, ze
spottebitel pfi rozhodovani o ndkupu de€ld co nejméné kompromisi. Pii

nakupu se snazi co nejvice pfiblizit idedlnimu vyrobku a jedna vlastnost
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takového vyrobku mize kompenzovat vlastnost druhou. Tento jev se pak

nazyva kompenzacni strategie.

» racionalni pfistup ma svlij vyznam, a to i pfesto, Ze v ném neni pfedpoklad racionality
prilis prokazatelny. Pravdou zlistava, Ze se jedna o teorii, kterd je spravna ve vétsing
ptipadd, a to i pfesto, ze na irovni psychologického experimentu se mutize ukazat jako

nespravna.

» psychologicky pfistup = podminénost spotfebniho chovéni, které znamena, ze
spotiebitel vnima vnéj$i podnéty. Dochazi zde ke zkoumani toho, jak se v jeho
spotebnich projevech promitaji hloub&ji ukryté motivy atd. Podle Zamazalové
(2009) se jedna o pftistup, ktery se soustiedi pfedevSim na vztah mezi psychikou
spotiebitele a jeho chovanim, jelikoz s psychikou je spojen kazdy spotiebni projev.
Soucasti psychologického pristupu je jednak ptistup behavioralni a jednak pfistup

zkoumayjici ¢ernou skiinku.

» Dbehavioralni pfistup = v ramci tohoto pfistupu se vlastni rozhodovani spotiebitele
povazuje za vnitini duSevni svét, ktery neni mozné poznat naptimo. Je zde sledovano

piedevsim to, jak spottebitel reaguje na vnéjsi podnéty.

» pristup zkoumajici cernou skiinku spotiebitele = v ramci tohoto pfistupu dochazi ke
snaze proniknout k davodam, které vyvolavaji nakupni reakci. (Bacuvcik, 2015, str.
13)

» sociologicky pfistup = v ramci tohoto pfistupu se ukazuje, jaky vliv ma socialni
prostiedi spotiebitele na jeho spotfebni chovani. V kazdém socidlnim prostredi
funguji specialni normy, které nejsou piimo dané, ale které se spotiebitelé¢ snazi
dodrzovat. Zptsob spotiebniho chovani je urcen tim, do jaké socidlni skupiny
spotiebitel patii ale i nepatfi, ale také tim, jak je pro n€ dana socialni skupina dulezita.

(Bacuv¢ik, 2015, str. 13)

Co se tyka uvedenych pfistupii, je mozno eliminovat jejich slabiny prostiednictvim tzv.

komplexniho modelu. Co se tyka tohoto modelu, podle Zamazalové (2009) je jeho podstatou
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to, ze uvedené pristupy neberou v uvahu dalsi dalezité faktory, které chovani spotiebitele

formuje. 1 v tomto ptipad¢ je mozné se setkat s nékolika odlisnymi pfistupy.

U spotiebitele vyvolavaji dané podnéty rozhodovéni, které¢ je spojeno se ziskanim
urc¢itého produktu. Rozhodovaci proces je pak ovlivnén individualitou kazdého spotiebitele,
kterd je ovlivnéna jeho spotiebnimi predispozicemi, pribc¢hem vlastniho rozhodovéni a
marketingovymi podnéty. Vazba predispozic a rozhodovani se odehrava vzdy uvnitf
kazdého jedince. Jednd se o vnitini procesy, které predstavuji tzv. Cernou skiinku
spotiebitele. Z pohledu marketingu predstavuje Cerna skiinka svét vzajemného ptsobeni
spotebnich predispozic, situa¢nich vlivi a kupniho rozhodovéni, ktery se odehrava
Vv psychice spotiebitele. Jedna se o pohled vychazejici ze struktury modelu Podnét — Odezva,
pficemz na problematiku cerné skiinky je nahliZzeno jako na oblast, kterd je zkoumana a
poznatelna. Z hlediska marketingu je dulezité predev§im to, jak nckteré marketingové
podnéty vyvolavaji v ¢erné skiince procesy, jejichz vysledkem je z naseho hlediska zadouci
trzni chovani. Vedle podnéti vychazejici z marketingového mixu, je dilezité také ptsobeni

dalSich podnéta.

2.2.4 Cerna skiiiika spoti-ebitele

Cerna skiifika spotfebitele pfedstavuje uréitou interakci jeho predispozic, které vedou
K uré¢itému jednani a konkrétnimu kupnimu rozhodovani. Vysekalova (2011, str. 36)
povazuje za Cernou skiinku mysl zakaznika, kterou je marketér schopen chapat pouze v

omezené mife. Model ¢erné skiinky je zaloZen na nasledujicim vztahu: podnét — Cerna

skiinka — reakce, ktery je znazornén na nésledujicim obrazku:

Obrazek 2 Model ¢erné skiiiky

o our

S BOX R
STIMULY REAKCE
endogenni a exogennf faktory vysledky nakupniho chovéni
marketingové podnéty znaCka i "
: (e realizace ndakupu

podnéty okoli iSO, [l Sonlnidk :
mnozstvi odloZeni ndkupu
okamzik odmitnuti nakupu
cena

Zdroj: Tomek. Marketing od myslenky k realizaci 2008
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V ramci modelu ¢erné skiinky vstupuji do ndkupniho rozhodovaciho procesu nejprve
vnitini, pak vn&jsi podnéty, a nakonec stimuly pusobici na spotiebitele. Dulezité jsou
zejména vnéjsi faktory vytvarejici pozorovatelnou odezvu, kterou vyvolavaji konkrétni
podnéty. Chovani spotiebitele, a to stejn¢ jako faktory jenz toto chovani ovliviuji,
predstavuje velmi nesnadny a komplexni problém. Z tohoto problému je potieba si nejprve

definovat zkoumanou oblast a objasnit potiebné pojmy s touto problematikou spojené.

2.2.5 Spotiebni chovani na trhu s masem

Co se tyka konkrétniho spotiebitelského chovani na trhu s masem, lze se setkat
s modelem, ve kterém jsou definované konkrétni faktory ptisobici na zdkaznika. Jedna se o

model Guerrero a Font-I-Furnols a faktory ovliviiujici spotiebni chovani jsou nasledujici:

» psychologické faktory, mezi které patii zejména postoj, jenz mize byt ovlivnén nejen
puvodem, ale také virou a moralni strankou. Soucasti jsou také rizika, ocekavani,
socio-kulturni vlivy, zivotni styl jedince a hodnoty, které jedinec vyznava. Jedna se
o faktory, které se vylucné tykaji spotiebitelova zivota. Hlavni roli zde hraje
predevsim subjektivni postoj k masu, vira, jenZ jedinec vyznava, jeho narodnost a
také etické postoje k problematice konzumace masa. Dulezitou roli hraji také
stravovaci zvyklosti, a to zejména jeho preference a skuteCnost, zda se hlasi

K veganstvi ¢i vegetarianstvi.

» smyslové faktory = mezi tyto faktory patii predevsim vzhled, chut’ ¢i zapach, které
jsou prave pro spotfebu masa a masnych vyrobkl velmi dilezité. Spotiebitelé, kteti
nakupuji maso byvaji velmi opatrni, jelikoZ maji zdjem zejména o to, které

nezapacha a na prvni pohled vypada Cerstve.

ale také dostupnost masa a masnych vyrobkii. Cenu vnimaji spotiebitelé jako urcity
indikétor kvality. Na trhu s masem existuji také spotiebitel¢, kteti preferuji urcité
znacky nebo konkrétni prodejce. Mnoho spotiebitelti také pravidelné navstévuje
oblibené feznictvi, ve kterém jsou dlouhodobé spokojeni, a to pfedevsim s nabizeny
sortimentem 1 persondlem. Dulezitym faktorem u spotieby masa je také to, Ze

spotiebitele upfednostiiuji maso eské vyroby.
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Na nésledujicim obrazku je zobrazen model spotiebniho chovani na trhu s masem.
Obrazek 3 Model spotiebniho chovani na trhu s masem

Moraini hodnoty

Vira Plvod
Postoj
Socio-kulturni Ocekavani ’ Zapach Chut
Zivotni styl a M Smyslové faktory Vzhled
hodnoty 3
1 = .
. Spotrebni chovani

Marketingové faktory

Zdroj: Vlastni zpracovani z Consumer preference, behaviour and perception about meat and meat
products: An overview, 2014

Kazdy zakaznik, ktery si jde koupit maso, chce maso kvalitni. Z tohoto diivodu by se
mél pii ndkupu zajimat piedevsim o to, odkud maso pochazi, jaké je slozeni masa, a také o
to, jak bylo maso piepravovano. Dulezitym bodem je také zjistit informaci o tom, zda maso,
které si chce koupit, proslo kontrolou a je potvrzené, Ze zvife netrpélo naptiklad ptaci
chiipkou, ¢i nemoci Silenych krav. Dal§im zdrojem dileZitych informaci miZe byt certifikat
IFS (International Food Standard), ktery kvalitu masa potvrzuje v ramci kazdé faze vyroby
masa.
V okamziku nakupu je potieba si maso peclivé prohlédnout. Informace o jeho chovu,
zpracovani, ¢i o tom, jak je maso staré, jsou velmi cenné. Zakaznik by mél sledovat
zejména vuni, barvu, velikost a pruznost masa a pamatovat na to, ze neni vhodné dat na
prvni dojem. U jednotlivych druhi mas by si méli zdkaznici dat pii jejich koupi pozor

na nasledujici:

» hovézi maso = jednd se o maso, které¢ zranim ziskava intenzivnéjsi aroma. Kvalitni
hovézi maso pak Ize poznat podle toho, Ze mé tmavy okraj. Takto kvalitni maso byva
zpravidla draZsi, jelikoZ pfi jeho dozravani dochdzi k odpafovéni vody, které se musi
V jeho cené¢ promitnout. Pfi ndkupu hovéziho masa by se mél spotiebitel zaméfit na:

e vzhled = barva masa by mé¢la byt intenzivné ¢ervena a na fezu by mélo byt

maso lesklé a tuk bily. V piipad¢, ze by maso bylo suché a tmavé, ale
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soucasn¢ pekné vonélo, 1ze jej povazovat za zralé a pripravené k okamzitému
pouziti.

vun€ = svézi a charakteristicka hovézimu masu,

struktura = struktura masa musi byt kompaktni a musi obsahovat jemné

prouzky tuku. Po stlaceni by se pak mélo vratit do pivodni podoby.

» veprové maso = jedna se o druh masa, které nemusi dozravat, a to z toho divodu, ze

jeho rozlozeni tuku jej chrani proti nadmérnym ubytktim. Kvalitni vepfové maso by

m¢élo byt stavnaté a jemné a jeho tuk pak kompaktni a bily. Pti ndkupu veptového

masa by se mél zakaznik zaméfit na:

vzhled = fez vepiového masa by mél byt leskly a hladky a barva masa by
méla byt tmavé rizova,

viin€ = co se tyké viiné masa, ta je slabéd a jemna a pfi peceni lze podle absence
zapachu moci zjisti, zda se jedna o maso, které pochéazi z kastrovanych
samcu,

struktura = struktura masa je mramorovana a na fezu je maso hladké.

» dribezi maso = jedna se o nejéastéji kupovany druh masa, a to diky jeho snadnému

zpracovani, dostupnosti a pfiznivé cené. Zakaznik by mél pfi nakupu driibeziho masa

vénovat pozornost predev§im tomu, zda se jednd o maso Cerstvé, ale také tomu,

z jakého druhu chovu pochazi, jelikoz se jednd o dulezity faktor rozhodujici o

vyzivné hodnoté dribeziho masa. Pfi ndkupu dribeziho masa by si mél zdkaznik

zameérit na:

vzhled = barva driibeziho masa by méla byt riiZova ¢i nacervenald. Ke
konzumaci pak neni mozné v okamziku, kdy bude mit driibezi maso tmavou,
tmavosedou, nazloutlou ¢i prisvitnou barvu.

viné = driibezi maso nemda Z&dnou specifickou chut' a v pfipadé, Ze
nepiijjemné zapachd, jednd se zpravidla o maso, které neni vhodné ke
konzumaci.

struktura = struktura masa je pevna a ma hladky povrch. Maso je suché
S matnou a pruznou konzistenci, takze pokud jej stlacime, mélo by se vratit
do své piivodni podoby. V okamziku, kdy je dribezi maso proddvano na

taccich, neméla by na nich byt zddna voda ¢i jiné $tavy z masa.
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» jehnéci maso = jedna se o velmi kvalitni maso, pficemz to nejkvalitnéjsi pochazi

Z mlécnych jehnat, tedy jehnat starych maximalné 6 tydnt. Kvalitni jehnéc¢i maso

1ze také ziskat z jehnat, které nejsou stars$i nez 1 rok. Zakaznik by se m¢l vyhybat

masu pochdazejicich ze starych ovci, jenz maji silna vlakna a hodné tuku. Pti

nakupu jehnéciho masa by si mél zadkaznik zaméfit na:

vzhled = mlad¢ jehné¢i maso, které je nejkvalitnéjsi by mélo mit svétle
rizovou barvu a mélo by obsahovat jen malo tuku. Maso pochézejici z ovci
dospélych mé pak barvu tmavé cervenou.

viné = ving jehnéciho masa je velmi specificka a tomuto masu
charakteristickd. Pokud se pfi zpracovani peclivé odstrani tuk, této ving je
mozné se zbavit.

[ 24

struktura = struktura jehnéc¢iho masa je kiehké a jemna.

» teleci maso = jedna se o pomérné drahé, ale kvalitni maso, kter¢ 1ze diky nizkému

obsahu tuku vyuzit velmi Siroce. Zakaznik by si mél pti koupi teleciho masa dat

pozor zejména na to, zda maso neni pfili§ Cerstvé. V piipad¢, Ze ano, maso je

vhodné pred pouZzitim zamrazit, jelikoZ béhem dalSiho zpracovani nebude maso

tolik tvrdé a vlaknité.

vzhled = teleci maso ma rizovou barvu. V okamziku, kdy je vSak rtizova
barva velmi svétla, mizZe se jednat o podvyZivené zvife, a ne o jemnost masa,
viné = viing jehnéciho masa je jemnd a lehce mlécna,

struktura = struktura jehné¢iho masa je mramorovand a maso na fezu musi

byt hladké. 2

2.2.6 Nakupni chovani

Podle Hese (s. 29, 2008) souvisi spotifebni chovani uzce s rozhodovanim o koupi.

Nakupni rozhodovaci proces tedy tizce souvisi s chovanim spotiebitele a zahrnuje vSechny
akce, které se odehraji od té doby, co zakaznik vstoupi do prodejny, az do doby, kdy
z prodejny odejdou. Kotler (s. 336, 2016) k této problematice dopliiuje, ze nakupni proces

zacina jesté pred tim, nez k samotnému nakupu dojde, a nekonci v okamziku, kdy skonci

2 https://www.unileverfoodsolutions.cz/inspirace-pro-kuchare/Poledni_skupinove_menu/vyber-masa.html
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nakup. Pti spotiebé a nakupu se kazdy subjekt chova individualné. Rozdili mezi ndkupnim
chovanim jsou spojeny naptiklad s tim, jak se chovaji muzi a jak Zeny, nebo také s vékem
subjektu. To, co dokaze upoutat jednoho, nemusi upoutat druhého a motivy vedouci
k nakupu se také 1isi. Pro nékoho muze byt dle Zamazalové (2009) nakupovani ¢innosti
nutnou, kterd vede k ziskani produktu, nebo k zabave, odméng, terapii atd. V ptipadé, ze je
zkoumano nakupni chovani, musi byt vzdy zkoumano v kontextu spotfebniho chovéani. Co
se tykd samotného nakupu, to piedstavuje pouze jednu fazi nadkupniho rozhodovaciho
procesu spotiebitele. Ve spojitosti s individualnim chovanim jedince pak hovofime o
spottebnim chovanim, které je predurceno jeho zaclenénim do spolecnosti, jeho konanim a
chovanim obecné. Spotifebni chovani tak predstavuje chovani lidi, tedy kone¢nych
spotiebiteli vztahujicich se k ziskdvani, uzivani a odkladéani spotiebnich vyrobkd. Na
nasledujicim obrazku je zobrazen model ndkupniho chovani, ktery je chapan jako zobecnéni
a je podle n¢j mozno 1épe porozumét zakaznikiim a naucit se to, jakym zpilisobem je mozno

ovlivnit jejich ndkupni chovani.

Obrazek 4 Model ndkupniho chovéani

Marketingové Ostatni Cema skiiika Reakce loupujiciho
podnéty podnéty spotiebitele
*Produkt -

+Cena T
« Distribuce « Politické *Rozhodovaciproces
« Komunikace «Kultomi ) kupupiciho

Zdroj: Kotler 2007

Schiffman (2004) pak termin ndkupni chovéni definuje jako chovani, kterym se
spotiebitelé projevuji ptfi hledani, nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a
sluzbami, od nichz o¢ekavaji uspokojeni svych potieb. Jedna se o chovani, které se zaméiuje
na rozhodovéani jedincii pii vkladani svych vlastnich zdrojt, jako je Cas, penize a usili, do

polozek, které jsou spojeny se spotiebou.
Poté, co si zakaznik zhodnoti rizné alternativy, dochazi k vybéru produktu, ktery si chce

koupit. Dilezité je si uvédomit to, Ze to, Ze se zakaznik rozhodne, ze si dany produkt koupi,

neznamena automaticky to, ze tento nakup opravdu provede. Pti ndkupnim rozhodovani se
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muze objevit mnoho okolnosti, které¢ do n¢j mohou zasahnout. Podle Bacuvcika (2015, str.

13) patii mezi tyto okolnosti zejména:

» socialni prostiedi = timto prostfedim se rozumi piedevsim vlastni ndkupni akce nebo
to, jak ostatni lidé na zédkazniky ptsobi tésné pied ndkupem. Témito lidmi mize byt

napftiklad prodavac ¢i jiny zakaznik, ktery v daném obchod¢ nakupuje,

» situacni vlivy = co se tyka situacnich vlivil, ty jsou mnohem viditelné;si, jelikoz
existuje mnoho situaci, které na posledni chvili dokaze nakupni rozhodnuti zakaznik
zménit. Mezi tyto vlivy mize patfit naptiklad situace, kdy si zékaznik pied ndkupem
zlomi nohu atd. Velkou roli pfi nakupovani hraje i atmosféra, kterd v obchod¢ je a
kterd plsobi prostfednictvim vnitinich ¢i vnéjSich prvki. Mezi vnéjsi prvky patii
napiiklad vzhled obchodu, mezi vnitini pak naptiklad pocet a pohyb ostatnich

zakazniki €i intenzita osvétleni a zvukové pozadi.

Dle Koudelky (20086, str.17) piedstavuje predispozice spotiebitele takové, hiisté” kde se
odehravaji stale stejné spotiebni rozhodovaci procesy, které vedou k uspokojeni
nejriizngjsich aktualnich potieb. Rikdme jim kupni rozhodovaci procesy. Uvedené
predispozice pak vstupuji do konkrétniho rozhodovaci procesu. Jedna se o rozhodovaci
procesy, které jsou spojeny s uspokojovanim aktualnich potieb spotiebitele a oznacujici se
jako kupni rozhodovaci procesy. VétSina nakupnich procest se podle Koudelky (2006, str.

10) zpravidla ¢leni do nésledujicich fazi:

» 1. faze = v ramci Cerné skiinky spotiebitele se objevi problém, ktery muize vyfesit jen
tak, Ze si pofidi urcity spottebni produkt,

» 1I. faze = v ramci Cerné skiinky spotiebitele hleda spotiebitel informace potiebnych
k rozhodnuti o nakupu produktu,

» 1II. faze = v ramci Cerné skiinky vyhodnocuje spotiebitel uré¢itym zptisobem ziskané
informace a poté vybira tu nejlepsi z nich,

» 1V. faze = v ramci naplnéni vlastni reakce spotiebitel uskutecniuje své rozhodnuti o
koupi daného produktu,

» V. faze = vramci naplnéni vlastni reakce spotiebitel vyuziva koupeny vyrobek

k uspokojeni dané potieby. S timto vyrobkem je bud’ spokojen, nebo nespokojen.
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Vysledek nakupniho rozhodovaciho procesu ovlivituje spotiebitelovi predispozice a
ovlivituje tak budouci kupni rozhodovani. Dulezité je si uvédomit, ze predispozice
spottebitele zasahuji do vSech fazi rozhodovaciho procesu. Na druhou stranu je pravdou, ze
se ne vzdy kupni rozhodovéni uskuteciiuje ve vSech zminénych fazich a rozhodujici je tak
zejména to, jaky problém spotiebitel zrovna fesi a také o to, o jaky jde produkt atd. Podle

Koudelky (2006, s. 10) se ramcov¢ rozliSuje nasledujici kupni rozhodnuti:

» Uplné nakupni rozhodovani = jedna se o rozhodovani, ve kterém je zastoupeno vSech
pét fazi,

» omezené nakupni rozhodovani — jedna se o rozhodovani v ramci kterého dochazi ke
zietelné redukci aktivit spotiebitele v nékteré z jeho fazi,

» prosté opakovani nakupniho rozhodnuti = jedna se o rozhodovani, které se omezuje

na nékteré parametry nakupu.

2.2.7 Faktory ovliviiujici nakupni rozhodovani

Faktord, které ovliviiuji nakupni chovani spotiebitele, existuje nékolik. Rtizni autofi tyto
faktory rozde€luji podle odlisnych kritérii, ale pravdou zlstava, ze faktory uvadéné v ramci
téchto rozdéleni jsou podobné. Zamazalova (2009) napiiklad tyto faktory déli na vné&jsi a
vnitini. Co se tycCe téch vngjSich, ty jsou tvofeny marketingovym makroprostiedim, a
ovliviiuji realizaci a rozvoj takovych aktivit, které se zaméfuji na cilové zakazniky. Vnéjsi
faktory jsou dale ¢lenény na:

» socialni faktory,

» technické a technologické faktory,

» ekonomické faktory,

» politické a pravni faktory.

Zamazalova (2009) pak k témto ¢tyfem zdkladnim vnéjS$im faktorim ptidava jeste dalsi
tf1, a to faktory Zivotniho prostfedi, ekologické a klimatické. Co se ty€e druhé skupiny

faktort, tedy téch vnitinich, jedna se o:

» viditelné individualni charakteristiky spotiebitele = jedna se o faktory, které jsou

viditelné pro okoli spotiebitele, jako je naptiklad vek, pohlavi, Zivotni styl atd.
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» skryté individualni charakteristiky spotiebitele = jedna se faktory, které jsou pro
okoli spiSe skryté, jako je naptiklad potfeba, osobnost, postoje atd....

Dalsi autorka Grosova (2002) uvadi rozdéleni faktorti ovlivitujici ndkupni chovani na:

» kulturni faktory = mezi tyto faktory patii naptiklad zvyky, hodnoty, jazyk, postoje,
ritudly atd. Kotler (2016) oznacuje kulturni faktory jako soubor zakladnich hodnot
vnimani spolecnosti, ptani a chovani, které jedinec piejima od rodiny a dalSich
spoleCenskych instituci. Podle Schiffmana (2004) ma kultura pfirozeny a
automaticky dopad na chovani zdkaznika. To, jaky ma kultura vliv na lidské chovani,
je ziejmé az v okamziku, kdy dojde ke stfetu s kulturou odlisnou. Soucasti kazdé
kultury je subkultura, kterou tvoii skupiny lidi, jenz se vyznacuji podobnymi
zkuSenostmi a tim padem sdili ur€ité hodnoty. Podle Kotlera a Armstronga (2004) se
muze jednat o skupiny zdkaznikd, které spojuje stejna narodnost, vyznéavaji stejné

nabozenstvi ¢i maji stejny rasovy piivod.

» socialni okoli = Vysekalova (2011) uvadi, Ze chovani spotiebiteld je ovlivnéno také
tim, v jakém socialnim okoli se zdkaznici nachéazi. Podle Svétlika (2005) je mozno
rozli$it nasledujici typy skupin:

e clenska skupina = soucasti této skupiny je rodina, ptatelé, pracovni kolektiv.
Pro tuto skupinu je typicky znacny vliv, jelikoz zakaznik s touto skupinou
V tésném a Castém kontaktu.

e referencni neboli aspiracni skupina = jednd se o skupinou, které je sam
zakaznik ¢lenem. Diky tomu, Ze do této skupiny chce patfit, prebird hodnoty
této skupiny a tim se méni jeji chovani.

e negativni referen¢ni skupiny = jedna se o skupiny, do kterych naopak
zakaznik pattit nechce. Z tohoto ditvodu piebiré postoje jinde, aby se od této
skupiny odlisil.

Podle Schiffmana (2004) ptfedstavuje primarni skupinu jejich rodina, kterd je

definovand jako dva ¢i vice lidi, jenz jsou bud’ ve vztahu manzelském, jsou

pokrevni pfibuzni ¢i spojenci a Ziji ve spolecné domacnosti.
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» individudlni rysy = mezi tyto rysy patfi zdroje spotiebitele, kterym je predevsim
ptijem, ale i Cas, a také zptisob, jak vnimaji a zpracovavaji informace. Dal§im rysem
je jejich zivotni styl a demografické charakteristiky jako jsou v€k, zdravotni stav a
pohlavi spotiebitele. Velky vliv na nakupni chovani ma také zivotni cyklus kazdého
zakaznika, ktery je ovlivnén rodinnymi poméry jako je napiiklad rozvedené
manzelstvi. Mezi dal$i zdsadni faktor patfi zaméstndni, pfiCemz jeho chovani
neovliviluje pouze druh prace, ale také jeho pracovni pozice, jelikoz vedouci
pracovnik a podfizeny pracovnik bude mit pravdépodobné jiné pozadavky. Podle
Zamazalové (2009) pak rysy spotiebitele uzce souvisi i S ekonomickou situaci
jedince, jelikoz pouhd informace o to, kolik ¢loveék vydelava jesté neodrazi jeho
skute¢nou ekonomickou situaci. Dillezité je zejména to, zda je schopen Setfit, kolik
lidi musi zivit ¢i zda Zije sam. Dalsi faktorem je zptsob, jakym travi jedinec Cas,
jelikoz prave zivotni styl je zpisob Zivota jednotlivce tvofeny jeho aktivitami, nazory
a zajmy. (Kotler, 2016, s. 321) se pak od Zivotniho stylu piesouva k charakteristice
osobnosti jako jedince, kterd je velmi dulezita, jelikoZ urcuje to, jak se miize ¢lovek
chovat. Podle Svétlika (2005) patii mezi Casty projev osobnosti naptiklad nakup
modernich véci, které poméhaji tvofit image. Hlavni podstatou osobnosti jsou pak
rozdily, které lze nalézt mezi jednotlivci jenZ se vyznacuji dlouhodobymi az trvalymi

osobnimi znaky a mohou se ménit podle konkrétni situace.

» psychologické faktory = jedna se faktory mezi které patfi predevsim motiv, vnimani,
pozornost, interpretace, zapamatovani, uceni, postoje. Motivace vznikla na zaklade
uspokojeni lidskych potieb a je povazovana za hnaci silu. Schiffman (2004) uvadi,
ze kazdy jedinec, ktery se citi nepfijemné&, se snazi n€jakym zplsobem dostat do
stavu piijjemného. Lidské potteby jsou neomezené a riznorodé a v pribéhu casu se
méni, a to v disledku toho, ze uspokojeni jedné potieby vede k uspokojeni druhé.
Z potieb se tak stava motiv, ktery vede k uspokojeni biologickych a psychologickych
potieb. Kotler (2016) uvadi, ze motivace vede k jednani, ale co se tyka skutecného
jednéni, to se odviji vzdy od toho, jak je dany produkt, sluzba ¢i situace vnimana
samotnym jedincem. Ptikladem je situace, kdy dva lidé, ktefi maji stejnou motivaci,
jednaji odlisn¢ a pravdépodobné je, ze si spotiebitel vybere to, co povazuje za

v

ptiznivéjsi. Schiffman (2004) dale definuje pojem spotiebni uceni, v ramci, kterého
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lidé ziskavaji zkuSenosti a znalosti, které¢ dale vyuzivaji pfi dalSim nakupnim

chovani. Co se tyka tohoto uceni, to byva jednak nahodné, jednak zamérné.

Mimo tyto hlediska existuji i dalsi vlivy, které piisobi na spotiebitele a jeho rozhodovani

pfi ndkupu potravin. Dle Hese (2008) mezi n¢ fadime:

» kvalita a vlastnosti produktu = dilezity aspekt, ktery v dnesni dob¢ hraje velkou roli
ve spotfebé potravin. Lidé se stale vice zaméiuji na zdravotné nezavadné potraviny,
tudiz sahaji po produktech s dobrym pivodem.

» cena = faktor, ktery pusobi na ndkupni rozhodovani, patii mezi jeden z
nejvyznamngjSich hledisek pro kazdého spotiebitele. Nasledné se pak do poptedi
dostava kvalita potravin.

» zem¢ puvodu = v piipadé potravin, a to hlavné Zivo¢isného piivodu, je zemé& ptivodu
dilezitou soucasti, podle které se spotiebitel rozhoduje. V dnesni dobé¢ se stale vice
preferuji potraviny regionalni a ty dovazené pomalu upadaji.

» znacka = fada spotiebitelit ma jiz své oblibené vyrobce, preferuji tedy vyrobky od
urcitych znacek. Znacka napomaha spotiebiteli k rozliSeni vyrobcli, mnoho jich
vyuziva riznych motivii k presvédCeni zdkaznika o jejich kvalite. Dalsi jsou
naptiklad zna€eni kvality, kde stat jako povéiena instituce garantuje kvalitu vyrobku
(napt. Bio, které se stalo v dne$ni dobé velmi atraktivni pro spotiebitele — Produkt
ekologického zemédelstvi je piisné vyhrazen zakonem o ekologickém zemédélstvi.
Zelena ,,zebra®“, logo Bio — Produkt ekologického zemé&délstvi, ktery zarucuje, ze

biopotraviny jsou skutecné pravé a pochazeji z doméci ekofarmy).

Obrazek 5: Znageni kvality pouzivané pro potraviny v CR

Zdroj: kafe.cz
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» vlastni zkusSenost = zakaznik, ktery nakupuje potraviny obvykle vyuziva vlastni
zkuSenosti s danym produktem. V piipadé, ze je zakaznik s vyrobkem spokojeny,
k nakupu vybraného produktu se vraci. Nepfemysli nad jinym a automaticky saha po

tom co zna.

» nakupni podminky = velmi dalezitym aspektem je nakupni prostiedi. Prostiedi
nakupu je tvofeno zaméstnanci, zatfizenim prodejny, designem prodejny, barevném
provedeni, rozestavénim regali, sluzby prodejny apod. Vyrobci zamétuji svij
marketing k pozici produktu na trhu, tedy to, kde bude umistén v obchodé. Hlavni
roli hraje misto, vyska, okolni aspekty jako reklamni pfedméty apod. Slabé misto

muze byt neochotny personal, neuklizend prodejna ¢i neuspoiadané zbozi.

» doporuceni = vétsi Gc¢inek, nez reklama miva zpravidla spiSe doporuéeni od jinych
zakaznikl. V tomto piipadé se mluvi o tzv. referenénim marketingu, tedy doporuéeni
znamého nebo nékoho z rodiny vzbuzuje diveéru v produkt. Na druhou stranu vSak
takova informace nemusi byt jednoznacné spolehliva, jelikoz spotiebitelé maji riizné

preference, tudiz kazdého uspokoji néco jiného.

» vizualni dojem (obal) = zakladni funkci obalu je komunikace a propagace. Obal by
mél plisobit tak, aby zaujal a ptimél ke koupi pravé zakaznika. Obal by mél co nejvice

vypovidat o produktu a mél by se tedy k vyrobku co nejvice hodit.

» dostupnost prodejny = zakaznici zpravidla preferuji nakup ve velkoplo$nych
provoznich jednotkach, kde nakoupi vétSinu spotiebniho zbozi. Ptikladem jsou
hypermarkety nebo supermarkety, kde nakoupi zboZi za pfiznivé ceny.
Maloobchodni jednotky jsou pouzivany spiSe lokdln€ na rychlé ndkupy a slouzi
pfedevS§im k doplnéni zasob mezi navSt€évami supermarketu. Velkoobchody se
vystavuji prevazné ve velkych méstech, naopak na vesnicich se objevuji

maloobchodni jednotky.
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» propagace = mezi nastroje propagace patii zejména PR, podpora prodeje, osobni

prodej, reklama a dal$i. VSechny tyto nastroje do znacné miry ovliviiuji spotiebitele
a lze si pod nimi predstavit nasledujici:

e PR —nastroj k udrzeni dobrého povédomi o firm¢é mezi Sirokou vefejnosti,

e podpora prodeje — stimul k vyvolani nakupu pomoci darku, slev apod.

e osobni prodej — piimi kontakt zdkaznika a prodejce

e reklama — placena forma neosobni reklamy — tv, internet.

» zdravotni hledisko = v dne$ni dob& jsou noviny, internet i televize plné zprav o

2.2.8

nemocnych zvitatech ¢i vadné zelening, a tak jsou zakaznici opatrnéjsi k tomu co
kupuji. V. CR v poslednich letech roste spotieba a vyhledavani biopotravin
(Certifikovanou biopotravinu spotiebitel pozné podle narodniho loga BIO a kdédu
ptislusné kontrolni organizace, kterymi jsou ABCERT, KEZ o. p. s., BIOKONT CZ,
s. r. 0. a GmbH, Narodni logo BIO je ve vlastnictvi statu. Biopotraviny mohou byt
oznaceny rovnéz logem EU, protoZe od roku 2009 je povinné pro veskeré clenské

staty EU).

ro¢ni obdobi = ro¢ni obdobi ma vliv na skladbu produktli v obchodech coz méni
nakupni chovani zdkaznikii. Sezonni nabidky jsou nedilnou soucasti vétSiny

obchodu.

Cesky zikaznik

Kazdy zakaznik je specificky, ma své preference i své prostiedky k nakupu zbozi, at’

uz se jedna o zboZi nutné nebo luxusni. Obecné plati, Ze ¢esky zédkaznik je velmi nedtveétivy.

Jak jsem jiz zminovala diive, je dileZité znat typy nakupniho chovani. JelikoZ nelze kazdého

zakaznika zkoumat individualné, existuji vyzkumy, které se snazi zobecnit data o

zdkaznikovy a jsou tak prosp&$né pro vyrobce k utvofeni marketingové strategie. Cesky

zakaznik je stale konzervativni, teprve kratce se zapojuje do moderniho svéta. Nejprve si

posbira dostatek informaci a pak zkousi nové moznosti.

Dle vyzkumu spolecnosti Ipsos ¢esky zakaznik stile nejCastéji k nakupu vyuziva

hypermarkety. Hlavnim ndkupcim je Zena, kterd mnohdy obstardva i nakupy produktii

uréenych pro pany. Mizeme fict, Ze tii ¢tvrtiny Cechti nav§tévuji lokalni obchody a tietina

ceskych zdkaznikdl nakupuje na farmarskych a regiondalnich trzich. Zhruba pro 64 %
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zakazniki je dilezité to, ze produkt pochdzi z ceské produkce. Zékaznici z 50 % hledaji
informace o lokélnich producentech na internetu a 35 % v rodinnych vazbéch, jak uvedl
vyzkum spoleénosti Ipsos. (Ipsos pro AMSP Lokalni suroviny a produkty 2016). V Ceské
republice se nejcastéji prodavaji produkty jako jsou potraviny urcené k dalSimu zpracovani.

Do této kategorie spada mouka, maso, vejce aj.

Dle Richarda Otta (str.115) je dilezité pro zvysSeni poptavky po vyrobku nebo sluzby
rozsifeni zaberu ptitazlivosti. Vysledkem mtize byt vyrazny skok poptavky, ale ne vSichni
dokazou pochopit to, Ze je dilezité se zaméfit na pritazlivost nabidky, a tak mnohdy cely
postup Spatné pochopi nebo se o nej viibec nepokusi. Témét kazdy vyrobek nebo sluzba ma
své zakazniky. Tito zdkaznici aktivné nakupuji nebo vyuZzivaji danou sluzbu. Nazyvame je
aktivnimi spotiebiteli. Tuto ¢ast tvoii tizka vrstva spotiebiteltl. Ti, ktefi si kupuji vyrobek
nebo sluzbu obcasné nazyvame okrajovi spotiebitelé. Tyto dvé slozky tvofi sto procent
populace, ktera nas vyrobek nakupuje. Hlavnim cilem je vymezeni zptisobu, jak ziskat nové

zakazniky a jedna se o nésledujici:

identifikace potieb a ptani cilové skupiny,
identifikace potieb okrajovych cilovych skupin,
osloveni obou cilovych skupin najednou,

osloveni obou skupin vybérem médii,

YV V VYV V V

vyuziti strategie postiikovace — reklamu aplikujte jak na okrajové, tak na cilové
zakazniky segmentu. Je tfeba aplikovat opakované a dlouhodobé, tak by se vtiskla

do podvédomi vSem uzivatelim daného média.
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3 Vlastni prace

3.1 Analyza statistickych adaji

Prvni ¢ast analytické ¢asti prace je vénovana statistickym udajim, které byly ¢erpany
ze statistického uradu. Ke komparaci spotieby masa bylo vybrano obdobi 10 let, a to od roku

2010 az 2019. Prvni data uvadéji celkovou spotiebu masa na obyvatele za rok,

rozdélenou podle druhu masa. Pod nésledujici tabulkou, kterd shrnuje vSechny vysledky je
spotieba jednotlivych druhii masa zobrazena v grafu a jejich vyvoj popsan pomoci bazickych

a fetézovych indexi. Co se tyka bazickych indexi, ty maji odpoveéd’ zejména na otdzku, zda

se spotfebovalo vice ¢i méné masa v porovnani s rokem zékladnim. V naSem piipadé byl
zakladnim rokem rok 2010. Znaci se obecné It/b, kde b je bazicky rok, ke kterému se hodnoty

vztahuji.

Co se tyka druhého indexu — indexu fetézového, ten je velmi podobny indexu bazického.
Rozdilim je to, Ze se v tomto piipad¢ mezi sebou porovnavaji po sobé nasledujici hodnoty

daného sledovaného jevu. Dané obdobi je pak srovnavano s obdobim ptredchozim a t€émto
indextim se taky fika indexy s pohyblivym zakladem.

Tabulka 1 Celkova spotieba masa na obyvatele za rok v Kg

ROK 2010 2011 2012 2013 2014
Veptové 41,6 42,1 41,3 40,3 40,7
Hovézi 9,4 9,1 8,1 7,5 7,9
Teleci 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1
Skopove, kozi, koniské 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4
Drubezi 24,5 24,5 25,2 24,3 24,9
Zvéfina 0,9 0,7 0,9 0,9 0,9
Kralik 2,2 1,8 1,4 1,3 1,0

ROK 2015 2016 2017 2018 2019
Vepiové 42,9 42,8 42,3 43,2 43,0
Hovézi 8,1 8,5 8,4 8,7 9,1
Teleci 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1
Skopove, kozi, konské 0,4 0,4 0,4 0,4 0,4
Draibezi 26,0 26,8 27,3 28,4 29,0
Zvéfina 1,0 0,9 1,1 1,0 1,0
Kralik 0,8 0,8 0,7 0,6 0,6

Zdroj: vlastni zpracovani — CSU
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Dalsi tabulka ukazuje, jaka byla celkova spotieba masa v jednotlivych letech, a také

to, jaky byl pomér jednotlivych druhti masa.

Tabulka 2 Podil jednotlivych druhti masa k celkové spotiebé masa.

2010 Podilvk cvelkové 2011 Podilvk cvelkové 2012 Podilvk cvelkové 2013 Podilvk (ielkové 2014 Podl’lvk cvelkové

spotiebé masa spotfebé masa spotiebé masa spotiebé masa spotiebé masa
Vepiové 41,6 52,59% 42,1 53,49% 41,3 53,36% 40,3 53,88% 40,7 53,62%
Hovézi 9,4 11,88% 9,1 11,56% 81 10,47% 75 10,03% 79 10,41%
Teleci 0,1 0,13% 0,1 0,13% 0,1 0,13% 0,1 0,13% 0,1 0,13%
Skopove, kozi,| 0,4 0,51% 0,4 0,51% 0,4 0,52% 04 0,53% 04 0,53%
Dribezi 24,5 30,97% 24,5 31,13% 25,2 32,56% 24,3 32,49% 24,9 32,81%
Zvéiina 0,9 1,14% 0,7 0,89% 0,9 1,16% 0,9 1,20% 0,9 1,19%
Kralik 2,2 2,78% 1,8 2,29% 14 1,81% 1,3 1,74% 1,0 1,32%

CELKEM 79,1 78,7 774 74,8 75,9

2015 Podilvk cvelkové 2016 Podilvk cvelkové 2017 Podilvk cvelkové 2018 Podilvk (ielkové 2019 Podl’lvk cvelkové

spotieb& masa spotiebé masa spotiebé masa spotieb& masa spotiebé masa
Vepiové 42,9 54,10% 42,8 53,30% 42,3 52,68% 43,2 52,43% 43,0 51,68%
Hovézi 81 10,21% 85 10,59% 84 10,46% 8,7 10,56% 9,1 10,94%
Teleci 0,1 0,13% 0,1 0,12% 0,1 0,12% 0,1 0,12% 0,1 0,12%
Skopove, kozi,| 0,4 0,50% 04 0,50% 04 0,50% 04 0,49% 04 0,48%
Driibezi 26,0 32,79% 26,8 33,37% 27,3 34,00% 28,4 34,47% 29,0 34,86%
Zvétina 1,0 1,26% 0,9 1,12% 11 1,37% 1,0 1,21% 1,0 1,20%
Kralik 0,8 1,01% 0,8 1,00% 0,7 0,87% 0,6 0,73% 0,6 0,72%

CELKEM 79,3 80,3 80,3 82,4 83,2

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvyssi spotieba vepiového masa byla zaznamenana v roce 2019, kdy dosahovala
83,2 Kg/osobu/rok. Nejvétsi podil vepfového masa na celkové spotiebé masa byla
zaznamenana v roce 2015, kdy vepfové maso piedstavovala 54,10 % z celkové spotieby
masa. Naopak nejmensi celkova spotfeba masa byla zaznamenana v roce 2013, kdy bylo
dosazeno pouze 74,8 Kg/osobu/rok, a co se tyka nejnizsiho podilu spotfeby vepiového masa
na celkové roéni spotfebé masa, toho bylo dosazeno vroce 2019 hodnotou 51,68 %.
Zajimavosti je pak to, Zze v roce 2016 a 2017 byla zaznamenéna stejna rocni spotieba, ktera
de¢lala 80,3 Kg/osobu/rok. Ve vSech sledovanych letech se vepfového masa zkonzumovalo

ptes 50 % z celkové ro¢ni spotieby masa.

Druhym nejcastéji konzumovanym druhem masa pak bylo maso driibeZzi, které ho se
opét nejvice zkonzumovalo v roce 2019, a to konkrétné 29 Kg za rok na osobu. Ve vSech
ostatnich sledovanych letech se jeho spotieba pohybovala kolem 25 Kg/osobu/rok. Nejvyssi

podil spotieby drtibeziho masa na celkové rocni spotiebé masa byl zaznamenan tak v roce
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2019, kdy délal 34,86 %. Co se tyka podilu spotieby dribeziho masa k celkové ro¢ni

spotebé masa, ten mél vzristajici tendenci vV rdmci vSech sledovanych let.

Tietim nejkonzumovanéjSim druhem masa pak bylo maso hovézi, které bylo
konzumovano nejvice v prvnim sledovaném roce 2010, kdy byla zaznamenana spotieba 9,4
Kg za osobu na rok.

Nejvetsi podil hovéziho masa na celkové spotiebé masa byla zaznamenana takeé
v roce 2010, kdy dosahovala 11,88 %. Kolem 12 % z celkové ro¢ni spotieby se spotieba
hovéziho masa vySplhala jesté v roce 2011 a v ostatnich letech se pak nepiekrocila hranici
11 %. Co se tyka nejmensi spotieby hovéziho masa, ta byla zaznamenana v roce 2013, kdy
bylo dosazeno 7,5 kg/osobu/rok a soucasné se jednalo o nejmensi podil na celkové ro¢ni

spotfeb¢é masa.

Ve vSech sledovanych letech bylo slozeni masa vramci celkové spotieby stejné.
Nejkupovanéjsim masem bylo veptové, pak dribezi a jako posledni oblibené maso bylo
maso dribezi.

Nejmensi spotfeba ve vSech sledovanych letech byla dle statistick¢ého tfadu zaznamenana u
masa teleciho, kde byl jejich podil 0,12 % ¢i 0,13 % z celkové rocni spotfeby masa, pficemz
ve vSech sledovanych letech bylo dosazeno stejné spotieby, ktera byla ve vysi

0,1 Kg na osobu za rok.
Nasledujici grafy zobrazuji spotiebu jednotlivych druhli masa ve sledovanych letech

a vypocet bazickych a fetézovych indext, které ukazuji vyvoj spotieby béhem sledovaného

obdobi.

43



Graf 1 Spotieba vepirového masa v letech 2010-2019
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 3 Bazicky a fetézovy index u vepfového masa

Bazicky Retézovy
index index
t Yt ly10 Lyt

2010 41,6 100
2011 42,1 101% 101%
2012 41,3 99% 98%
2013 40,3 97% 98%
2014 40,7 98% 101%
2015 42,9 103% 105%
2016 42,8 103% 100%
2017 42,3 102% 99%
2018 43,2 104% 102%
2019 43,0 103% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyka spotieby vepifového masa, nejveétsi odchylka od bazického roku bylo
zaznamenana v roce 2018, kdy byla zaznamenéana nejvetsi spotieba. Nejméné pak v roce
2013. VSechny sledované roky vSak dosahla spotieba vice nez 40 Kg/rok/osobu.

Co se tyka meziro¢niho porovnani, nejvétsi rozdil byl zaznamenan v roce 2016, kdy

se spotieba vepfového masa oproti roku 2015 snizila meziro¢ni spotieba o 5 %.
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Graf 2: Spotieba hovéziho masa v letech 2010-2019
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 4 Bazicky a fetézovy index u hovéziho masa

Bazicky |Retézovy
index index
t Yt lu1o loes
2010 9,4 100
2011 9,1 97% 97%
2012 8,1 86% 89%
2013 7,5 80% 93%
2014 7,9 84% 105%
2015 8,1 86% 103%
2016 8,5 90% 105%
2017 8,4 89% 99%
2018 8,7 93% 104%
2019 9,1 97% 105%

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyka spotieby hovéziho masa, vSechny sledované roky nedosdhla spotieba 10
Kg/rok/osobu. Nejvétsi odchylka od bazického roku bylo zaznamenana v roce 2012 a 2015,
kdy bylo dosazeno 8,1 Kg/osobu/rok. Nejvétsi spotieba pak byla zaznamenana v roce 2010,
kdy dosahovala néco kolem 10 kg/osobu/rok. Nejvyssi rozdil v porovnani s bazickym rokem

byl zaznamenan v roce 2013, kdy doslo k poklesu spotteby o 20 %. Co se tykéd nejvetsi
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meziro¢ni zmény spotieby hovéziho masa, k tomu doslo v roce 2012, kdy klesla meziro¢ni

spotieba hovéziho masa o 8 %.

Graf 3: Spotieba teleciho masa v letech 2010-2019
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 5 Bazicky a fetézovy index u teleciho masa

Bazicky |Retézovy
index index
t Yt ly1o lyea

2010 0,1 100
2011 0,1 100% 100%
2012 0,1 100% 100%
2013 0,1 100% 100%
2014 0,1 100% 100%
2015 0,1 100% 100%
2016 0,1 100% 100%
2017 0,1 100% 100%
2018 0,1 100% 100%
2019 0,1 100% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyké spotieby teleciho masa, ta byla ve vSech sledovanych letech stejna.
Konkrétné se jednalo o 0,1 Kg/rok/osobu. Jelikoz byla spotieba teleciho masa kazdy rok
stejnd, bazicky 1 fetézovy index je v tomto piipadé po celou sledovanou dobu stejny.

Jednim z faktoru nizké spotieby teleciho masa je jeho cena.
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Graf 4. Spotieba skopového, koziho ¢i kofiského masa v letech 2010-2019
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 6 Bazicky a fetézovy index u skopového, koziho ¢i konského masa

Bazicky Retézovy
index index
t Yt ly1o lyea

2010 0,4 100
2011 0,4 100% 100%
2012 0,4 100% 100%
2013 0,4 100% 100%
2014 0,4 100% 100%
2015 0,4 100% 100%
2016 0,4 100% 100%
2017 0,4 100% 100%
2018 0,4 100% 100%
2019 0,4 100% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyka spotieby skopového, koziho ¢i koniského masa, ta byla ve vsech sledovanych
letech také stejna, tak jako u masa teleciho. V tomto piipade se konkrétné jednalo o 0,4

Kg/rok/osobu. Stejné jako u teleciho masa, jsou i zde bazicky a fetézovy index ve vSech
sledovanych letech stejné. Jednim z faktoru nizké spotfeby téchto druhi mas je pak

bezpochyby to, Ze se nejedna o typické druhy masa, které se v Ceské republice konzumuji.
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Graf 5: Spotieba driibeziho masa v letech 2010-2019
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 7 Bazicky a fetézovy index u dribeziho masa

Bazicky | Retézovy
index index
t Yt ly1o Iyt

2010 24,5 100
2011 24,5 100% 100%
2012 25,2 103% 103%
2013 24,3 99% 96%
2014 24,9 102% 102%
2015 26,0 106% 104%
2016 26,8 109% 103%
2017 27,3 111% 102%
2018 28,4 116% 104%
2019 29,0 118% 102%

Zdroj: vlastni zpracovani

Drlibezi maso patii mezi velmi oblibené druhy masa, jehoz ro¢ni spotieba se béhem
sledovanych let pohybovala mezi 24 az 29 Kg/osobu. Do roku 2014 pak kromé roku 2012

nepiesahla hranici 25 Kg/osobu. Od roku 2015 pak spotiteba masa kazdoro¢né rostla.

Nejveétsi nartst v porovnani s bazickym rokem byl zaznamenan v roce 2019, kdy se
spotieba zvySila o 18 %. Pouze vroce 2013 spotieba dribeziho masa v porovnani

s bazickym rokem klesla, ato i 1 %.
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Graf 6: Spotieba zvétiny v letech 2010-2019
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 8 Bazicky a fetézovy index u zvéfiny

Bazicky | Retézovy
index index
t Yt ly1o lyea

2010 0,9 100
2011 0,7 78% 78%
2012 0,9 100% 100%
2013 0,9 100% 100%
2014 0,9 100% 100%
2015 1,0 111% 111%
2016 0,9 100% 90%
2017 1,1 122% 122%
2018 1,0 111% 91%
2019 1,0 111% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyké zvéfiny, jedna se o specifické maso, které se v Ceské republice také moc
nespotiebovava. Ve vSech sledovanych letech se jen jednou dostala pfes rocni spotiebu 1
kg/osobu. V letech 2015, 2018 a 2019 bylo jeho spotieba ptesné 1 Kg/osobu. V ostatnich
letech se pak ro¢ni spotieba pohybovala pod hranici 1 Kg/osobu. Vzhledem k nutri¢ni
hodnoté zvétiny je Skoda, Ze jeho spotieba je takto nizkd. NejveétSi narist spotieby

V porovnani s bazickym rokem byl zaznamenan v roce 2017, kdy byl dosazeno spotieby 1,1
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Kg/osobu/rok. Co se tyka meziro¢niho ristu spotfeby zvéfiny, ten byl nejvetsi v ten samy

rok.

Graf 7: Spotieba krali¢iho masa v letech 2010-2019
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Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 9 Bazicky a fetézovy index u krali¢iho masa
Bazicky | Retézovy

index index
t Yt lu1o L1
2010 2,2 100

2011 1,8 82% 82%
2012 14 64% 78%
2013 1,3 59% 93%
2014 1,0 45% 771%
2015 0,8 36% 80%
2016 0,8 36% 100%
2017 0,7 32% 88%
2018 0,6 27% 86%
2019 0,6 27% 100%

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyvoj spotieby krali¢tho masa je zajimava tim, Ze nejvysSi byla v prvnim

sledovaném roce 2010, kdy doséhla ro¢ni spotieby 2,2 kg/osobu. Nejnizsi pak v poslednich

dvou letech, v roce 2018 a 2019, kdy dosahlo ro¢ni spotieby pouze 0,6 Kg/osobu, pficemz

Vv téchto letech byl zaznamenan nejvyssi propad v bazickém indexu. Co se tyka meziro¢ni
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zmény, ta byla nejvyssi v roce 2014, kdy doslo k meziro¢nimu poklesu v porovnani s rokem
2013 0 16 %.

Zajimava je také informace o vydajich na maso vzhledem k celkovym vydajim, ktera
ukazuje nasledujici tabulka. Soucasti této tabulky jsou celkové vydaje vynalozené na

potraviny, dale vydaje na maso a jako posledni udaj je podil vydaji na maso k t€ém celkovym.

Tabulka 10 Podil masa na celkovych vydajich

ROK 2010 2011 2012 2013 2014
Celkové vydaje 134224 K¢ | 136 474 K¢ | 135932 K¢ | 136 772 K& | 139 702 K¢
Maso 5177Ke 5109 K¢ 5473 K¢ 5629 K¢ 5752 K¢
Podil 3,86% 3,74% 4,03% 4,12% 4,12%
ROK 2015 2016 2017 2018 2019
Celkové vydaje 138 SI0 KE | 125947 K¢ | 144 196 K¢ | 149 162 K¢ | 153 193 K¢
Maso 5692 K¢ 6 181 K¢ 6 107 K¢ 6 229 K¢ 6 286 K¢
Podil 4,11% 4,91% 4,24% 4,18% 4,10%

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvétsi podil masa na celkovych vydajich za potraviny byl zaznamenan v roce 2016,

cvwvr

kdy se pohybovala kolem 4 %. Spole¢né s rokem 2010 se jednalo o jediné dva roky, kdy

podil masa na celkové spotieb€ potravin neptesahl 4 %.

3.2 Spotieba masa podle prijmovych skupin domacnosti
Primérna spotieba na osobu za rok, vyjadiené v K¢ a jejich struktura vyjadiena v %.

Tabulka 11 Pomér celkovych vydaji na maso

ROK 2010 2011 2012 2013 2014
Celkové vydaje 134224 K¢ | 136 474 K¢ | 135932 K¢ | 136 772 K& | 139 702 K¢
Maso 5177Ke 5109 K¢ 5473 K¢ 5629 K¢ 5752 K¢
podil 3,86% 3,74% 4,03% 4,12% 4,12%
ROK 2015 2016 2017 2018 2019
Celkové vydaje 138 SI0KE | 125947 K¢ | 144 196 K¢ | 149 162 K¢ | 153 193 K¢
Maso 5692 K¢ 6 181 K¢ 6 107 K¢ 6 229 K¢ 6 286 K¢
podil 4,11% 4,91% 4,24% 4,18% 4,10%

Zdroj: CSU — vlastni iprava

o1



Podle CSU jsou domécnosti podle piijmu rozdéleny do péti zdkladnich skupin, a to
podle ¢istého penézniho piijmu pocitanou na jednu osobu. Za kazdou skupiny jsou pak
provadény samostatné vypocty a je vzdy uvedena hodnota horni hranice ¢istych penéznich
piijmu posledni domacnosti v ptislusné kvintilové skuping, ktera je uvedena ve statistikach.
Pouze u posledni paté hranice uvedena. Co se tyka jednotlivych let, jednalo se o néasledujici

horni hranice Cistych ptijmt skupin a celkovych vydaji na maso podle ptijmovych skupin:
Rok 2010:

» 1. pfijmova skupina = 100 787 K¢&
» 2. prijmova skupina = 131 549 K¢
» 3. pfijmova skupina = 166 155 K¢
» 4. ptijmova skupina = 220 469 K¢

Graf 8: Celkovy vydaje na maso dle piijmovych skupin v roce 2010

2010
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14%

25%
17%

6527 K¢ 5453 Kg; |

\ 24% 20% ’

= Prvnich... = Druhych... = Tfetich...
Ctvrtych... = Patych...

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyka roku 2010 nejvyssi vydaje na maso byly zaznamenany u paté ptijmové
skupiny, kdy jejich spotieba za rok délala 6 902 K¢ na jednu osobu. V celkové spotiebé masa
se jednalo o 25 %, tedy pfesn€ o jednu Ctvrtinu vSech piijmovych skupin. Pokud bychom se
podivali na jednotlivé piijmové skupiny a jejich celkové vydaje, plati zde pifimé uméra,

jelikoz se zvySovanim piijmu se zvySuji také vydaje na maso.
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Rok 2011
> 1. ptfijmova skupina = 103 406 K¢
» 2. prijmova skupina = 135 546 K¢
» 3. prijmova skupina = 171 230 K¢
> 4. ptijmova skupina = 224 224 K¢

Graf 9: Celkovy vydaje na maso dle ptijmovych skupin v roce 2011
2011
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Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyka roku 2011 nejvyssi vydaje na maso byly také zaznamenany u paté
ptijmové skupiny, kdy jejich spotieba za rok délala 7 014 K¢ na jednu osobu. V celkové
spotiebé se jednalo 0 26 %. Také v tomto roce platila pfima timéra, jelikoz se zvySovanim
piijmu se zvysovali také vydaje na maso. Zajimavosti je to, ze spolecné s piijmem rostou

vydaje na maso vzdy o 3 %.

Rok 2012:
» 1. pfijmova skupina = 105 002 K¢
» 2. prijmova skupina = 135 623 K¢
» 3. prijmova skupina = 172 390 K¢
» 4. ptijmova skupina = 228 744 K¢
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Graf 10: Celkovy vydaje na maso dle piijmovych skupin v roce 2012
2012
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Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyka roku 2012 nejvyssi vydaje na maso byly také zaznamenana u paté
pfijmové skupiny, kdy jejich spotifeba za rok délala 7 560 K¢ na jednu osobu. Oproti
predeslému roku se jednalo o zvySeni celkové spotieby, ale ve vyjadieni v procentech se
jednalo o zvyseni celkové spotieby, ale v procentech se jednalo o stejnych 26 %. Také
V tomto roce platila pfima iméra, jelikoz se zvySovanim piijmu se zvySovali také vydaje na
maso, a to bud’ 0 2 % v ptipad€ porovnani 1. a 2. pfijmové skupiny a 4. a 5. ptijmové skupiny.

Rozdil mezi 3. a 4. ptfijmovou skupinou se pak jednalo o 4 %.

Rok 2013:
» 1. pfijmova skupina = 108 860 K&
» 2. ptijmova skupina = 141 434 K¢
» 3. piijmova skupina = 176 443 K¢
» 4. pfijmova skupina = 231 540 K¢

Graf 11: Celkovy vydaje na maso dle piijmovych skupin v roce 2013
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Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyka roku 2013 nejvyssi vydaje na maso byly také zaznamenéna opét u paté
pfijmové skupiny, kdy jejich spotfeba za rok delala 7 876 K¢ na jednu osobu a opét se
jednalo 0 26 % z celkovych vydaji za maso. Také v tomto roce platila pfima iméra, jelikoz

se zvySovanim piijmu se zvySovali také vydaje na maso.

Rok 2014:
» 1. prijmova skupina = 113 459 K¢
» 2. prijmova skupina = 144 755 K¢
» 3. prijmova skupina = 182 423 K¢
» 4. ptijmova skupina = 238 460 K¢

Graf 12: Celkovy vydaje na maso dle piijmovych skupin v roce 2014
2014 , 4, K&

7 940 K¢; 15%

26%" 5152 K&
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Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyka roku 2014 nejvyssi vydaje na maso byly také zaznamenana opé&t u paté
pfijmové skupiny, kdy jejich spotfeba za rok dé¢lala 7 940 K¢ na jednu osobu a opét se
jednalo 0 26 % z celkovych vydaji za maso. I zde platila pfima umeéra, jelikoz se zvySovanim

piijmu se souCasné zvySovali také vydaje na maso, a to bud’ 0 2 %, 3 % ¢i 4 %.

Rok 2015:
» 1. pfijmova skupina =118 321 K¢
» 2. ptijmova skupina = 152 216 K¢
» 3. ptijmova skupina = 188 453 K¢
» 4. ptijmova skupina = 248 392 K¢
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Graf 13: Celkovy vydaje na maso dle piijmovych skupin v roce 2015
2015
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Zdroj: vlastni zpracovani

Rok 2015 opét zaznamenal nejvyssi vydaje na masa u paté ptijmové skupiny, kdy
jejich spotieba za rok délala 8 002 K¢ na jednu osobu a opét se jednalo 0 26 % z celkovych
vydaji za maso. | zde platila pfima umeéra, jelikoz se zvySovanim pfijmu se soucasne

zvySovaly také vydaje na maso, a to bud’ 0 2 %, 3 % ¢i 4 %.

Rok 2016:
» 1. pfijmova skupina = 124 468 K¢
» 2. ptijmova skupina = 159 102 K¢
» 3. pfijmova skupina = 198 601 K¢
» 4. ptijmova skupina = 259 496 K¢

Graf 14: Celkovy vydaje na maso dle pfijmovych skupin v roce 2016
2016
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Zdroj: vlastni zpracovani

Rok 2016 je zajimavy v tom, Ze i pfesto, Ze byly zaznamenany nejvyssi vydaje na

maso opét u paté piijmové skupiny, oproti ptedchozimu roku se snizila a ¢inila pouze
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7 472 K¢ a snizila se na 24 %. Byla tedy niz$i nez v roce piedchozim, a to i pfesto ze horni
hranice Cistych piijmi se ve vSech ctyfech ptijmovych skupin vzrostla. I zde platila piima
umera, jelikoz se zvySovanim pifijmu se soucasn¢ zvySovaly také vydaje na maso, pficemz

nejveétsi nartst ve vydajich, a to 4 % rozdilu, byla zaznamendna mezi 1. a 2. pfijmovou

skupinou.

Rok 2017:
» 1. pfijmova skupina = 133 580 K¢
» 2. prijmova skupina = 170 000 K¢
» 3. prijmova skupina =211 315 K¢
» 4. ptijmova skupina = 275 281 K¢

Graf 15: Celkovy vydaje na maso dle pfijmovych skupin v roce 2017
2017
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Zdroj: vlastni zpracovani

Rok 2017 je zajimavy v tom, Ze 1 pfesto, Ze byly zaznamenany nejvyssi vydaje na
maso opét u paté piijmove skupiny, kterd se oproti predchozimu roku opét trochu zvysila a
soucasné doslo také ke zvySeni celkového poméru vydajli na maso, a to na 25 %. Zajimavosti
V tomto roce je to, Ze 3. a 4. pfijmova skupina za maso vynaloZzila stejné procento
z celkovych vydajt. V absolutnich ¢islech vSak opét plati to, ze 3. pfijmova skupina vyda

méné za maso, nez skupina 4. Opét zde tedy plati pfima timéra.

Rok 2018:
» 1. pfijmova skupina = 141 315 K¢
» 2. ptijmova skupina = 183 002 K¢
» 3. ptijmova skupina = 228 005 K¢
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» 4. piijmova skupina = 295 936 K¢

Graf 16: Celkovy vydaje na maso dle piijmovych skupin v roce 2018
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Zdroj: vlastni zpracovani

V roce 2018 opét vydala 5. ptijmova skupina nejvice vydajii na maso, konkrétné pak
7 810 K¢, coz delalo opét presné ctvrtinu celkovych vydajii. Nejvétsi skok pak byl

zaznamenan mezi 3. a 4. ptijmovou skupinou, a to 0 4 %. Opét zde tedy plati pfima imeéra.

Rok 2019: pro rok 2019 nejsou na Ceské statistickém tfadu dostupné informace o
hornich hranicich pfijmovych skupin. Z tohoto diivodu je k dispozici pouze graf celkovych

vydajii na maso, které uskutecnili jednotlivé piijmové skupiny.

Graf 17: Celkovy vydaje na maso dle pfijmovych skupin v roce 2019
2019
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Zdroj: vlastni zpracovani



V roce 2019 byl opét zaznamenan nejvyssi vydaj na maso u posledni pfijmové skupiny, a to
konkrétn¢ 7 798 K¢, coz bylo méné, nez v roce 2018. Co se tyka procentudlniho vyjadrent,
jednalo se 0 24 % z celkovych vydaju. Stejné jako v roce 2017 pak 3. a 4. pfijmova skupina
za maso vynalozila stejné procento z celkovych vydaju. V absolutnich ¢islech vSak opét plati
to, ze 3. ptijmova skupina vydd mén¢ za maso, nez skupina 4. Opét zde tedy plati piima

umeéra.
Dalsi komparaci je komparace podilu vydaji na maso v jednotlivych letech, a to

podle ptijmovych skupin. Jelikoz horni hranice €istych penéznich pfijmi neni pro rok 2019

znama, byla pouzita stejnd hodnota, jako pro rok 2018. Tabulka obsahuje nejen hranici
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¢istych penéznich piijmu, vydaje za maso a podil t€chto vydajti na penéznim piijmu, ale také

jejich meziro¢ni zmény.

Tabulka 12 Vydaje na maso u prvni ptijmové skupiny

ROK 2010 2011 2012 2013 2014
Horni hranice Cistych . N y . "
e o 100 787 K¢ | 103 406 K¢ | 105002 K& | 108 860 K¢ | 113 459 K¢
penéznich piijmil
VySe zmény horni hranice 2619KE | 1596KE | 3858KE | 4599Ke
Cistych piijmi
Vydaje za maso 3951 K¢ 3852 K¢ 4141 K¢ 4163 K¢ 4 407 K¢
Zména vydaji na maso -99 K¢ 289 K¢ 22 K¢ 244 K¢
Podil vydaji na maso 14% 14% 14% 14% 15%
ROK 2015 2016 2017 2018 2019
Homi hranice Cistych | ¢ 37 ks | 124468 K& | 133580 Ke | 141315Ke | 141 315 K&
penéznich piijma
VySe zmeny homi hranice\ g6y | g 147Ke | 9112Ke | 7735Ks 0 K&
¢istych piijmi
Vydaje za maso 4222 K¢ 4 647 K¢ 4930 K¢ 4991 K¢ 5050 K¢
Zména vydajii na maso 185 K¢ 425 Ke 283 K¢ 61 K¢ 59 K¢é
Podil vydaji na maso 14% 15% 16% 16% 16%

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyka podilu na vydajich na maso, to se u prvni piijmové skupiny pohybovalo
mezi 14 % - 16 %, jenz se béhem sledovanych let postupné zvysoval, stejné jako horni
hranice Cistych penéznich piijml. Co se tykd mezirocniho nariistu horni hranice Cistych

penéznich piijmu u prvni piijmové skupiny, k nejvétsimu doslo v roce 2017, kdy tato hranice
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vzrostla 0 9 112 K¢. Co se tyka zmény vydaji na maso, ta byla nejvétsi o rok diiv v roce
2016, kdy se zvysila o0 425 K¢.

Tabulka 13 Vydaje na maso u druhé ptijmové skupiny

ROK 2010 2011 2012 2013 2014
Horni hranice Cistych . . . . .
wo 1 e o 131549 K¢ | 135546 Ke | 135623 K¢ | 141434 Ke | 144 755 Ke
penéznich piijmil
3997 K¢ 77 K¢ 5811 Ke 3321 Ke
Vydaje za maso 4615 K¢ 4578 K¢ 4702 K& 5033 K¢ 5152 Ke
-37 K¢ 124 K¢ 331 K& 119 K¢
Podil vydaji na maso 17% 17% 16% 17% 17%
ROK 2015 2016 2017 2018 2019
Horni hranice ¢istych . N N . "
s s o 152216 K¢ | 159 102 K¢ | 170 000 K¢ | 183 002 K¢ | 183 002 K¢
penéznich piijma
7461 K¢ 6 886 K¢ | 10898 K& 13 002 K¢ 0 K¢
Vydaje za maso 4999 K¢ 6 046 K¢ 5444 K¢ 5627 Ke 5836 K¢
-153 K¢ 1 047 K¢ -602 K¢ 183 K¢ 209 K¢
Podil vydaji na maso 16% 19% 17% 18% 18%

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tykd podilu na vydajich na maso, to se u druhé piijmové skupiny pohybovalo
mezi 16 % - 19 %, kterych bylo dosazeno pouze v roce 2016.
. Co se tykd meziro¢niho nartstu horni hranice ¢istych penéznich piijmi u druhé piijmové
skupiny, knejvétsimu doslo vroce 2018, kdy tato hranice vzrostla o 13022 K¢ a
k nejmensimu naopak v roce 2012, kdy doslo k naristu o 77 K¢.
Co se tyka zmény vydajti na maso, ta byla az tiikrat ve sledovaném obdobi zaporna. Nejvétsi
meziro¢ni nartist vydaji na maso byl zaznamenan stejné€ jako prvni piijmové skupiny v roce

2016, kdy se zvysila o 1 047 K¢.
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Tabulka 14 Vydaje na maso u tfeti pfijmové skupiny

ROK 2010 2011 2012 2013 2014

Horni hranice Cistych

w1 v o 166 155 K¢ [ 171 230 K¢ | 172390 K¢ | 176443 K& | 182 423 K¢
penéznich piijmi

5075 K¢ 1 160 K¢ 4 053 K¢ 5980 K¢

Vydaje za maso 5453 K¢ 5325Ke¢ 5864 K¢ 5839 K¢ 6 162 K¢
-128 K¢ 539 K¢ -25 K¢ 323 K¢
Podil vydaji na maso 20% 20% 20% 19% 20%
ROK 2015 2016 2017 2018 2019

Horni hranice ¢istych

v i o 188453 K¢ [ 198 601 K¢ | 211 315 K& | 228 005 K¢ | 228 005 K¢
penéznich piijmu

6 031 K¢ 10 148 K¢ | 12 714 K¢ 16 690 K¢ 0 K¢
Vydaje za maso 6 025 K¢ 6 434 K¢ 6 391 K¢ 6 373 K¢ 6 895 K¢
-137 K¢ 409 K¢ -43 K¢ -18 K¢ 522 K¢é
Podil vydaji na maso 20% 20% 21% 20% 21%

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyka podilu na vydajich na maso, to se u tfeti ptijmové skupiny pohybovalo
mezi 19 % - 21 %, pticemz spodni hranice bylo dosazeno pouze v roce 2013.
Co se tykd meziro¢niho nartstu horni hranice Cistych penéznich piijma u tieti pfijmoveé
skupiny, k nejvétsimu nartstu doslo opét v roce 2018, kdy tato hranice vzrostla o 16 690 K¢.
Co se tyka nejmensiho nardstu, k tomu doslo naopak v roce 2012 a jednalo se 0 1 160 K¢.
Co se tyka zmény vydajii na maso, ta byla zaporna az pétkrat ve sledovaném obdobi. Nejvetsi

meziro¢ni narist vydaji na maso byl v roce 2012 ve vysi 539 K¢.
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Tabulka 15 Vydaje na maso u étvrté ptijmové skupiny

ROK 2010 2011 2012 2013 2014
Horni hranice Cistych . N y . y
wv 1w o 220469 K¢ 224224 K¢ | 228 744 K¢ | 231540 K¢ | 238460 K¢
penéznich piijmi
3755 Ke 4520 K¢ 2796 K¢ 6 920 K¢
Vydaje za maso 6527 K¢ 6341 K¢ 6 897 K¢ 7 131 Ké 6 755 K¢
-186 K¢ 556 K¢ 234 K¢ -376 K¢
Podil vydaji na maso 24% 23% 24% 24% 22%
ROK 2015 2016 2017 2018 2019
Horni hranice Cistych . N y . y
wv 1w o 248 392 K¢ | 259496 K& | 275281 K& | 295936 K& | 295936 K¢
penéZnich piijmi
9932 K¢ 11104 K¢ | 15785 K¢ 20 655 K¢ 0 K¢
Vydaje za maso 7229 K¢ 7102 K& 6 529 K¢ 6 678 K& 6 641 K¢
474 K¢ -127 K¢ -573 K¢ 149 K¢ -37 Ké
Podil vydaji na maso 24% 22% 21% 21% 21%

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyka podilu na vydajich na maso, to se u ctvrté ptijmové skupiny pohybovalo
mezi 21 % - 24 %.
Co se tyka meziro¢niho nariistu horni hranice ¢istych penéznich piijmi u Ctvrté piijmové
skupiny, k nejvétsimu nartstu doslo opét v roce 2018, kdy tato hranice vzrostla o 20 655 K¢.
K nejmensimu nartstu pak doslo v roce 2013 a jednalo se 0 2 796 K¢&.
Co se tyka zmény vydajii na maso, ta byla zaporna opét pétkrat ve sledovaném obdobi.

Nejveétsi mezirocni ndrast vydajit na maso byl zaznamenan Vv roce 2015 ve vysi 474 K¢.
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Tabulka 16 Vydaje na maso u paté ptijmové skupiny

ROK 2010 2011 2012 2013 2014
Horni hranice Cistych
v s v o X X X X X
penéznich piijmi
Vydaje za maso 6902 K¢ 7014 K¢ 7 560 K& 7 876 K¢ 7 940 K¢
112 K¢ 546 K¢ 316 K¢ 64 K¢
Podil vydaji na maso 25% 26% 26% 26% 26%
ROK 2015 2016 2017 2018 2019
Horni hranice Cistych
“x v o X X X X X
penéznich piijmi
Vydaje za maso 8 002 K¢ 7472 Ke 7 705 K& 7 810 K¢ 7 798 K&
62 K¢ -530 K¢ 233 K¢ 105 K¢ -12 K¢
Podil vydaji na maso 26% 24% 25% 25% 24%

Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyka podilu na vydajich na maso, to se u paté ptijmové skupiny pohybovalo

mezi 24 % - 26 %, ptic¢emz od roku 2010 az do roku 2015 byla na horni hranici tohoto podilu.

Co se tyka meziro¢niho naristu horni hranice €istych penéznich piijmi u paté piijmové

skupiny, to bylo stejné jako u ¢tvrté skupiny, jelikoz byli pouzity stejna data. Z tohoto

diavodu nebyly tyto rozdily uvadény.

Co se tyka zmény vydajii na maso, ta byla zdpornd pouze dvakrat za celé sledované

obdobi. Nejvétsi mezirocni nartst vydajii na maso byl zaznamenan v roce 2012 ve vysi 546

K.
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3.3 Dotaznik

Dotaznik, jehoz cilem je zjistit, jaka je spotfeba masa u oslovenych respondentt a
zjisténi zavislosti jejich pfijmi na velikosti jejich spotieby. Dotaznik obsahuje 18
uzavienych otdzek, jejichz soucasti je také zjisténi pohlavi, véku a socialniho statusu
respondentli. Dotaznik byl uvetejnény na serveru Vypli to.cz a od v dobé od 15.2.2021 do

23.2.2021, kdy méli respondenti moznost jej vyplnit.

3.3.1 Vyhodnoceni dotazniku

Prizkumu se celkem zcastnilo 85 respondentil, pficemZ 55 znich byly Zeny a
zbyvajicich 30 muzi. Vyhodnoceni dotaznikli je provedeno tak, Ze odpovédi respondentii

jsou zobrazeny piehledné v grafu, ktery je podrobné popsan.

Kolik Vam je let?

Graf 18: Vékova hranice respondentt
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice respondentd, ktefi se zG€astnili vyzkumu bylo ve véku mezi 20-29 let, a to
celkem 40 %. Druhou skupinou byli respondenti ve vékovém rozmezi 30-39 let, kterych
bylo necelych 30 %. Nejméné se vyzkumu zacastnilo téch, ktefi jsou starsi 60 let. Jelikoz
pruzkum byl zaddvan na internetové stranky a vyplilovan online, neni tento vysledek

prekvapujici, jelikoz starsi lidé se v online prostfedi velmi ¢asto nevyznaji.



Jaké je vaSe nejvysSi dosazeni vzdélani?

Graf 19: Nejvyssi dosazené vzdélani respondentt
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice respondentil, ktefi se vyzkumu zacastnilo, méli vysokoSkolské vzdelani.
Konkrétné se jednalo témét o 50 %. Druhou nejcastéjsi skupinou pak byli respondenti majici
stfedoSkolské vzdelani s maturitou, kterych bylo necelych 40 %. Nejmensi ¢ast pak tvotili

ti, kteti maji také sttedoskolské vzdélani, ale pouze zakoncené vyucnim listem.

Jakv je Vas socialni status?

Graf 20: Socialni status respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Socialni status kazdého cloveka predstavuje jeho pozici, kterou zaujima v socidlni

struktufe. Co se tyka souvislosti socialniho statutu s konzumaci masa, je prokdzano, ze
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chudsi vrstvy voli ke stravovani spise méné kvalitni a levné&jsi potraviny, zatimco ti bohatsi

konzumuji draz§i potraviny, mezi které je mozno zatadit pravé maso.

Respondenti, ktefi se zacastnili priizkumu byli nejcastéji zaméstnanci, a to presné
z 60 %. Dalsi nejpocetnéjsi skupinou byli studenti, kterych bylo 20 %. Nezaméstnanych a
dichodct pak bylo stejné, a to konkrétné 1 %.

Kde Zijete?

Graf 21: Misto bydlisté respondentti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyka mista bydlisté respondenti, témét 80 % z nich bydli ve mésté. Zbytek pak
na vesnici. Tato informace je dulezitd zejména v otazce toho, kde respondenti maso
nakupuji. Ti, ktefi ziji ve mesté, si budou maso nejcastéji kupovat ve vétsich obchodech ¢i

feznictvi

Jaky je Vas mésiéni rodinny prijem?

Graf 22: Mésiéni rodinny piijem respondenti
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Celkovy mési¢ni rodinny piijem respondenta je pro analyzu ndkupu masa velmi
dualezity, jelikoZ maso patii mezi drazsi potraviny, nékteii si jej nemohou kupovat tak ¢asto.
Mezi respondenty, kteti se zacastnili prizkumu byla jedna ¢tvrtina téch, ktefi maji piijem
mezi 30 001 — 40 000 K¢&. Druhou nejpocetnéjsi skupinou respondenttt byli ti, ktefi si
vyde¢laji vice nez 50 001 K¢. Nejméné respondentt pak bylo zaznamenano u téch, jejichz je

celkovy mésicni ptijem pod 10 000 K¢.

Jak ¢asto konzumujete maso?

Graf 23: Frekvence konzumace masa
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice respondentt, a to konkrétné 83 % uvedlo, Ze maso konzumuje nékolikrat za
tyden, coz znamend vice nez jednou v tydnu. V tomto piipadé se jednalo téméf o
jednozna¢nou odpovéd’. Nejvice respondentli z téch zbylych pak odpovédélo, Ze maso
konzumuje jednou tydné. 5 % respondentli také uvedlo to, ze maso konzumuji méné Castéji

nez jednou za rok.
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Ktery druh masa mate nejradéji?

Graf 24: Nejoblibengjsi druh masa
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Zdroj: vlastni zpracovani

Mezi nejoblibenéjsi druhy masa u respondentil patii dribezi maso, jak uvedlo 49 %
z nich. Oblibenost drubeziho masa je mozno spojit se skute¢nosti, ze tento druh masa patii
mezi nejlevngj$i druhy. Jeho oblibenost je vSak dana také tim, Ze se jednd o maso
dietetickych vlastnosti, které je jednoduché na upravu.
Druhym oblibenym druhem masa bylo u nasich respondentii maso hovézi, které jej uvedli
pfesn¢ ve ctvrtin€ pripadech. Hovézi maso je masem, které je v porovnani s masem

Jako tfeti bylo uvedeno maso veptové, které patii spolecné s driibeZim a hovézim
masem K nejcastéji konzumovanym masum. Vepiové maso neni dle mého nazor jiz tolik
oblibené, jelikoz lidé se stale vice snazi stravovat dietné a zdravé a vepfové maso zrovna
nepatii k dietnim potravinam.

Nejméné, konkrétné 6 % respondentli uvedlo, Ze mezi nejoblibenéjsi masa patii maso
rybi. I piesto, Ze rybi maso uvedlo jako oblibené nejméné respondenttl, spotieba ryb v Ceské
republice se stale zvy$uje. Mezi nejoblibengjsi ryby v Ceské republice patii zejména losos,

ktery je rybou moiskou.
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Které maso povazujete za nutri¢né nejhodnotné;jsi.

Graf 25: Nutri¢né nejhodnotnéjsi druh masa
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Zdroj: vlastni zpracovani

U otazky, které maso je podle respondentd nutriéné nejhodnotnéjsi byly
zaznamenany na prvnich dvou pozicich témét stejné hodnoty.

Nejvice respondentd povazuje za nutricné nejhodnotnéj$i maso, maso rybi.
Celkovym pocet téchto respondentt je 41 %. Druhym nejhodnotnéj§im druhem masa je pak
podle 40 % respondentii maso hovézi.

Co se tyka zbylych druhli masa, jako je maso dritbezi, vepfové a dalsi druhy, ty

respondenti vybrali téméft ve stejném poctu.

Kde nejcastéji nakupujete maso?

Graf 26: Misto nakupu masa
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejvice respondentt, a to konkrétné€ 49 % z nich odpovédélo, Ze nejcastéji nakupuje
maso V supermarketu. Ctvrtina respondentii pak nakupuje maso v feznictvi. Nejméné
respondentli pak maso nakupuje online. Co se tyka online nakupu, ptedpokladam, Ze nejvice
respondentt, ktefi takto nakupuji, budou mladi lidé, kteti jej vyuzivaji Casto. Co se tyka

masa, to je doporucené v piipad¢ online ndkupu, nakupovat ptes specidlni obchod s masem.

Jaké faktory u vas rozhoduji pii nakupu masa?

Graf 27: Faktory rozhodujici pti nakupu masa
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Zdroj: vlastni zpracovani

Pfi ndkupu masa se respondenti rozhoduji podle n¢kolika faktori. V ramci této
odpovédi bylo mozno vybrat nékolik odpovédi. V tomto pripadé uvedli nejcastéji kvalitu
masa, a to ve 40 %. Druhym nejcastéjSim faktorem je jeho cena a vzhled. Znacka ¢i jiné
faktory pak byly uvedeny ve 3 %.

Co se tyka kvality, jedna se o pojem, ktery je téZko definovatelny, jelikoz jeho
soucasti je mnoho hledisek a je ovliviiovana fadou faktori. Dilezité je to, ze kvalitu kazdy
vnima trochu jinak a preferuje také riizné znaky charakterizujici co nejlépe jakost masa.

Co se tyka ceny, ta je logicky rozhodujici z toho diivodu, Ze maso patii mezi drazsi potraviny

a lidé si musi rozmyslet to, zda, kolik a jaké maso si mohou koupit.
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Znamena pro Vas vysoka cena masa jeho lepsi kvalitu?

Graf 28: Vnimani vysoké ceny a lepsi kvality
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nejvice respondent, a to celkem 41 %, uvedlo, Ze vysoka cena pro né spiSe znamena
lepsi kvalitu. Zajimavé je to, Ze na druhou stranu si 34 % respondentii uvedlo, Ze si vysokou
cenu masa spiSe s jeho lepsi kvalitou nespojuji. Odpoveédi na tuto otazku mohou byt

ovlivnény také osobni zkuSenosti respondentd.

Zajimavosti je to, Ze ani jeden respondent neodpovédél, ze vysokd cena by

stoprocentn¢ znamenala lepsi kvalitu.

Kolik utrati vaSe domacnost mési¢né za maso?

Graf 29: Mési¢ni vydaje za maso
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Nejvice respondentli utrati mési¢n¢ za maso méné nez 2 000 K¢. Téchto respondentti
bylo konkrétné 42 %. Druhou skupinou jsou respondenti, kteti mésicné za maso utrati mezi
2 000 az 4 000 K¢&. V tomto ptipadé se jednd o 29 %. Ani jeden z respondentl pak mési¢né

za maso neutrati vice jak 8 000 K¢.

Jakyv je Vas hlavni diivod ke konzumaci masa?

Graf 30: Hlavni divod konzumace masa
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Zdroj: vlastni zpracovani

Hlavnim divodem pro konzumaci masa je pfesné¢ pro polovinu respondenti
skutecnost, Ze jim maso chutna. Jedna se o diivod, ktery lze povaZovat za nejzasadnéjsi,
jelikoz pokud by jim maso nechutnalo, nebudou jej jednak kupovat, a tedy ani konzumovat.
V dnesni spolecnosti je stale Castéjsi, ze lidé maso nejedi viibec. Stejny pocet respondentd,
tedy 15 %, povazuji za hlavni divod toho, pro¢ konzumuji maso, to, ze obsahuji latky
dilezité pro zdravi a také to, Ze je na jeho konzumaci zvykly. Mezi dal$i divod patfilo to, ze
je maso vyznamnym zdrojem energie. Zbyvajicich 7 % respondenti pak uvedlo, ze ke

konzumaci masa maji jiny divod nez ty, které byly uvedeny.



Maji informace o moznvch nemocich zvirat jako je ptaci ch¥ipka ¢i nemoc Silenych

krav néjakyv vliv na vasi konzumaci masa?

Graf 31: Vliv nemoci masa na jejich konzumaci
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Zdroj: vlastni zpracovani

V souvislosti s otazkou tykajici se nemoci zvifat, je potfeba nejprve vysvétlit, co to

vlastné ptaci chiipka a nemoc Silenych krav predstavuje.

Nemoc Silenych krav

Jedna se o nemoc, ktera jiz v soucasnosti neni aktudlni, jelikoz posledni ptipad této nemoci
byl na uzemi Ceské republiky zaznamenam vice neZ pied 10 lety. Co se tyka nakazy
v celosvétovém méfitku, nékteré se objevily jesté v roce 2019, a to ve Spanélsku a Polsku.
Vétsina &lenskych statii véetng Ceské republiky jsou povazovany za zemé, ve kterych se
vyskytuje jen zanedbatelné riziko vyskytu BSE. Nemoc silenych krav patii do stejné skupiny
nemoci, jako je u ovci klusavka. Jedna se o nemoci skupiny pfenosnych spongiformnich
encefalopatii. U zvifat se tato nemoc projevuje zejména zmeénou jejich chovani, pficemz
mezi dal$i pfiznaky nemoci patii poruchy koordinace pohybti a v nékterych ptipadech miize
skoncit 1 smrti. Pivodce tohoto onemocnéni jsou Skodlivé bilkoviny nazyvajici se priony.
Tyto bilkoviny napadaji hostitelsky organismus, a to bez imunitni odezvy a dale se hromadi
Vv centralnim nervovém systému, kde zplisobuje nezvratné patologické zmény.

Co se tyké inkubacni doby této nemoci, ta je u nemoci Silenych krav dlouhd a zavisi na
velikosti infek¢éni davky, vnimavosti onemocnéni a stresovym vlivim. U skotu miize byt

pramérné 5 let, u ovei pak 1-5 let.
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Ptaci chripka

Co se tyka ptaci chiipky, toto onemocnéni se poprvé objevilo jiz v roce 1901 a jedna
se o nebezpecnou nakazu, kterd postihuje kur domaci, krity, vodni driibez, pernatou zver,
exotické ptaky a volné Zijici ptactvo. Nakaza je vyvolavéana virem influenzy A, které jsou
rizikové ¢i subtypem HS5 a H7, které mohou byt bud’ vysoce ¢i nizce patogenni. Co se tyka
vird ptaci chiipky, ty se bézné vyskytuji u volné zijicich ptakd, a to konkrétné castéji u téch
vodnich, jelikoz jsou povazovany za piirodni rezervoary téchto vira. Co se tyka klinickych

ptiznaki a thynl vodni dribeze, ty jsou spiSe vzacné.

Ptaci chiipkou se nejcastéji nakazi dribez domaci v okamziku, kdy se dostane do
kontaktu s infikovanym vodnim ptactvem, ktefi jej vyluCuji prostfednictvim nosniho a
oc¢niho sekretu a také ho ve velkém mnozstvi obsahuje jejich trus. Za nejvyznamnéjsi zptisob
Sifeni tohoto viru je povazovdn mechanicky pfenos probihajici pfes indikované osoby, auta
atd. Co se tyka aerogenniho pfenosu, ten je mozny pouze v objektech a halach, které jsou

uzavieny.

Co se tyka klinickych ptiznakl ptaci chiipky, ty jsou velmi variabilni a jsou zavislé
zejména na faktorech virulence, na druhu ptak, které ptaci chiipka postihne, na jejich véku
a pohlavi. Pfiznaky se pak projevuji zejména thynem velkym mnozstvi zvifat i pfesto, Ze se
neobjevuji vyraznéjsi ptiznaky. Co se tyka nosnic, u téch je za hlavni ptiznak povazovan
predevsim pokles snaSek a poruch skotfapek vajec, dale se mliZe stat to, ze jejich laliicky a
hfebinky jsou cyanotické a mohou také krvacet. DalSi projevem muze byt prijem a velka
Zizen. Ptaci pak maji nechut’ k pohybu a jejich hlava se jim v semikomatdznim stavu hlava

sta¢i na zada. Co se tyka mortality, ta se pohybuje mezi 50-100 %.

Ptaci chiipka se projevuje zejména u dribeze domaci. U voln¢ zijicich vodnich ptaki
jsou pak thyny zpravidla vzacné, i kdyz na druhou stranu jsou praveé tyto ptaci k nakaze
vnimavi a Casto byvaji hlavnim rezervoarem této ndkazy. Hejno dribeZe, které se ptaci

chiipkou nakazi, se likviduje.

Co se tyka ptipadné vakcinace, ta se v soucasnosti neprovadi a je pfimo zakézéna,

jelikoz zakladem sledovani této ndkazy se zaklada na prikazu specifickych protilatek. Na
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tizemi Ceské republiky je vyskyt ptaéi chiipky sledovan, a to v souladu s evropskou

legislativou.?

Co se tyka prizkumu, témét 80 % respondentil neovliviiuji informace o ptaci chiipce
¢1 nemoci Silenych krav jejich spotfebu masa. Zbytek respondentti tvrdi, Ze pfeci jen trochu
ovlivnéni jsou. Diivodem toho, ze velka vétSina respondentl se jiz téchto nemoci neboji je
ta, ze se jedna o nemoci, které se v soucasnosti jiz tolik nevyskytuji a jejich vyskyt je pecliveé
hlidan.

Kdvby bylo maso levnéjsi, konzumoval/a byste jej ¢astéji?

Graf 32: Vyse spotieby pii niz§ich cenach masa
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Zdroj: vlastni zpracovani

Téméef vétsina, konkrétné 82 9% respondentil by nekonzumovala maso Castéji
Vv piipad€, Ze by bylo levnéjsi. Maso tedy povazuji za potravinu, kterou si dopteji i pfesto,

ze néktery druh masa byva pro nékteré pomérn¢ drahé.

Kdyby byvlo maso drazsi, konzumovala byste jej méné ¢asto?

Graf 33: Vyse spotieby pii nizsich cenach masa
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Zdroj: vlastni zpracovani

3 https://www.svscr.cz/zdravi-zvirat/tse-bse-klusavka-scrapie-cwd/
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Témér stejné odpovedi pak respondenti uvedli u otdzky, zda by konzumovali maso méné

Castéji v okamziku, kdy by bylo drazsi.

Co pro vas znamena pri koupi puvod masa?

Graf 34: Vyznam pivodu masa
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Zdroj: vlastni zpracovani

Co se tyka ptivodu masa, tim musi byt ozna¢ovany masa majici piicné pruhovanou
kosterni svalovinu, jak vyplyva z celnich kodt uvedenych v ptiloze XI natfizeni (EU)
¢. 1169/2011). Plvodem musi byt povinné oznaceno cerstvé maso, které je jeSté
nezpracované, a to jednak chlazené a jednak mrazené. Jednd se o maso, které se prodava
jednak v pulkach, ¢tvrtkach, na platky, vykosténé, krajené, mleté atd. Pivodem musi byt
oznaceny masa, ktera jsou urcena kone¢nému spotiebiteli ¢i stravovacimu zafizeni. U
baleného masa jsou tyto udaje soucéasti obalu masa, u nebaleného masa musi byt tyto
informace uvedeny v blizkosti masa s tim, ze potfebné tidaje mohou byt uvedeny v tésné
blizkosti skupiny potravin a to viditelné, a tak, aby byli snadno citelné v podobé€ souhrnné

informace, kterd se vztahuje ke skupiné potravin.

Dle uvedenych informaci ma tedy kazdy zdkaznik, ktery si jde nakoupit maso,
moznost si ptivod masa, které¢ kupuji, ovéfit. V ramci naseho vyzkumu tedy téméi 50 %
respondentl pii koupi masa ptihlizi na jeho ptivod. DalSich témét 40 % respondentl pak
puvod masa registruji, ale v zavéru se nejedna o faktor, ktery by rozhodoval o kone¢né koupi.

Co se tyka nezdjmu o ptivod masa, ten uvedlo 6 % respondent.
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4.3.2 Shrnuti dotaznikového $etieni

Dotazniku se zucastnilo vice zen nez muzl. Co se tyka véku respondentti, nejvice se
jich zicastnilo ve véku 20-29 let a nejvice se jednalo o vysokoskolsky vzdélané respondenty.
Respondenti, kteti se zGi€astnili prizkumu byli nejcastéji zaméestnanci bydlicich ve méste.
Mezi nejcastéjsi mésicni piijem bylo 30 001 — 40 000 K¢. Témét vSichni respondenti
konzumuji maso nékolikrat tydné a témét polovina oslovenych ma nejradéji maso dribezi.
Za nutri¢né nejhodnotnéj$i maso pak patii maso rybi. Témét polovina respondenti nakupuje
maso nejcastéji v supermarketu a nejvice je pro né€ rozhodujici kvalita masa, za kterou jsou
ochotni si pfipravit. Nejvice respondentt pak za mésic utrati méné nez 2 000 K¢ a konzumuji
jej zejména z toho ditvodu, Ze jim maso chutnid. Téméf 80 % respondentli neovliviiuji
informace o ptaci chiipce ¢i nemoci Silenych krav jejich spotfebu masa. Téméf polovina

r~r v

respondentt ptihlizi pfi koupi masa na jeho ptivod.

Cilem dotaznikového Setieni bylo potvrdit ¢i vyvratit nasledujici hypotézy:

Hypotéza ¢. 1: Vice nez 50 % respondentd s mési¢nim piijmem vysSSim nez 50 000 K¢
p pry y

konzumuji maso nékolikrat tydné
Tuto hypotézu 1ze potvrdit, jelikoZ vSichni respondenti s mé&si¢nim piijmem nad 50 000 K¢

konzumuji maso n¢kolikrat tydné.

Hypotéza €. 2: Nejvice respondentti utraci za maso mezi 2 000 az 4 000 K¢.
Tuto hypotézu nelze potvrdit, jelikoZ nejvice respondentii utrati za maso mésicné méné nez

2 000 K¢.

Hypotéza €. 3: Pro respondenty nakupujici maso v feznictvi, je nejcastéjSim rozhodujicim
faktorem kvalita nakupovaného masa.
Tuto hypotézu 1ze potvrdit, jelikoZ pro respondenty, ktefi nakupuji maso v feznictvi, je

kvalita masa rozhodujicim faktorem v 90 %.
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Hypotéza ¢.4: Vice, nez 50 % respondentii by maso konzumovalo Castéji, pokud by bylo
levngjsi.
Tuto hypotézu nelze potvrdit, jelikoz 70 % respondentii uvedlo, ze pokud by maso bylo

levnéjsi, nekonzumovali by ho Castéji.

Zajimavou analyzou vysledkl prizkumu je také zavislost nejvyssiho dosazené¢ho
vzdélani a spotfeby masa. VétSina vysokoskolsky vzdélanych respondentti bydli ve mésté, a
to konkrétné 80 % z nich, jejich nejcastéjsi ptijem presahuje 50 000 K¢ za mésic a maso
konzumuji n€kolikrat tydné. Zajimavé je to, Ze nejoblibenéj$im masem u vSech respondentil
bez ohledu na dosazeni jejich nejvysSiho vzdélani, je maso dribezi. Za nutri¢né
nejhodnotngj$i povazuji hovézi maso, jen s vyjimkou vysokoskolsky vzdélanych
respondentll, ktefi za néj povazuji maso rybi. Co se tyka mista, kde respondenti nejcastéji
nakupuji maso, stiedoskolsky vzdélani respondenti s vyu¢nim listem jej nejradéji nakupuji
Vv feznictvi, ostatni skupiny respondentti pak v supermarketech. Rozhodujicim faktorem pfti
respondenti vy$$iho odborného vzdélavani také rozhoduji dle vzhledu masa. Respondenti se
zdkladnim vzd€lanim draz§i maso spiSe vnimaji jako maso kvalitngjsi, stejné jako
sttedoSkolaci s maturitou. Stfedoskolaci s vyuénim listem a ty s vy$S§im odbornym pak ne.
Respondenti se zédkladnim vzdélanim nedokdzou své mésicni vydaje za maso odhadnout,
ostatni skupiny pak nej¢astéji utraci do 2 000 K¢ za mésic. Hlavnim diivodem konzumace
masa je pak u vSech skupin respondentl stejnd, a to skutecnost, Ze jim maso chutna. Ani
nemoci zvitat jako nemoc Silenych krav ¢i ptaci chiipka nema na jejich konzumaci vliv stejné
jako situace, kdy by doSlo ke zdraZeni ¢i zlevnéni masa.

Dalsi analyzou je zavislost mista, kde respondenti Ziji a spotfeba masa. Nejvice
respondentti Zijicich ve mést¢ ma mésicni piijem v rozmezi 30 001 — 40 000 K¢&, respondenti
Zijici na vesnici pak mezi 20 001 — 30 001 K¢ ¢i 40 001 — 50 000 K¢. Respondenti ve méste
povazuji za nejhodnotnéjsi maso rybi, na vesnici pak maso hovézi. Maso vSak nejradéji obé
skupiny nakupuji v supermarketu. VétSina respondentll zijicich ve mésté i na vesnici
povazuje vys$i cenu masa za ukazatel jeho kvality. Obé skupiny respondentti rozdélené
podle bydlisté utraci mésicné méne nez 2 000 K¢ za maso. VSichni respondenti bez ohledu
na jejich celkovy mési¢ni piijem konzumuji maso vickrat za tyden, nejrad€ji maji driibezi.

Respondenti s ptijmem od 30 001 do 40 000 K¢ mési¢né povazuji za nejhodnotnéjsi maso,
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maso driibezi. Ostatni skupiny respondentii pak maso rybi. Respondenti ve méstech i
vesnicich nejcastéji nakupuji maso v supermarketech a zajima je zejména jeho kvalita. Méné
nez 2 000 K¢ mésicné utrati za maso nejCastéji respondenti, jejichz mési¢ni piijem se
pohybuje do 20 000 K¢, pak skupina 30 0001 — 50 000 K¢. V ramci ostatnich piijmovych
skupin nejvice respondenti utrati 2 000 — 4 000 K¢.
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4 Zavér

Tématem diplomové prace je Analyza spotieby a spotiebitelského chovani v Ceské
republice. V ramci teoretické ¢asti byl vymezen zejména pojem maso a druhy masa. Soucasti
¢asti o mase bylo také téma jeho produkce, zpracovani ¢i baleni masa a vSechny potiebné
informace, které musi oznacené maso obsahovat. Druha cast teoretické Casti je vénovana
zakladnim pojmim spotiebitelského chovani, jako je predevSim pojem spotiebitel,
spotiebitelské ¢i nakupni chovani. Dillezitou soucasti je zejména samotny proces nakupniho

chovani, ktery je velmi dualezity.

V ramci analytické prace byla nejprve provedena analyza sekundarnich udajt, jenz
jsou dostupné na strankéch statistického uradu. Ke komparaci bylo vybrano obdobi 10 let, a
to konkrétné od roku 2010 do roku 2019. Podle uvedenych udaji, bylo nejcastéjSim
konzumovanym druhem masa ve vSech sledovanych letech maso veptové, druhym maso
driibezi a tfetim maso hovézi. Nejvice veprového masa bylo spotfebovano v roce 2018,
hovéziho v roce 2010, dribeziho v roce 2019. Konzumace teleciho, skopového, koziho a
koniského masa byla vSechny roky stejné. U masa pochazejici ze zvetiny se ve sledovanych
letech pohybovala spotifeba mezi 0,9 kg/osobu/rok az 1 kg/osobu/rok. Jedinou vyjimkou byl
rok 2011, kdy se spotfeba pohybovala na urovni 0,7 kg/osobu/rok. Co se tyka téchto druhti
masa, jejich nizkd spotieba souvisi zejména s tim, Ze se jedna o pomérné specificky druh
masa, kterému nedokéze pftijit na chut’ kazdy. Co se tyka krali¢iho masa, toho se nejvice

spotiebovalo v roce 2010 a v dalsich sledovanych letech postupné klesalo.

DalSim sledovanym udajem byl podil masa na celkovych vydajich za potraviny. Za
maso pak lidé nejvice utraceli v roce 2016, kdy délal tento podil téméf 5 %. Velky vliv na
tom, kolik lid¢ utrati za maso, ma bezpochyby to, jaky je jejich pfijem. V ramci statistické¢ho
ufadu existuje pét piijmovych skupin. Ve vSech sledovanych letech pak plati to, ze nejvice

vydajii vyda za maso prvni pfijmova skupina a nejméné pak ta posledni.

Druhou ¢asti analytické ¢asti byl dotaznik, jehoZ cilem bylo zjistit to, jaka je spotieba
masa u oslovenych respondentli, a také to, jak je tato spotieba zavisla na piijmech
domaécnosti. Dotaznik vyplnilo celkem 85 respondentli a vétSina respondenti byla
zaméstnana. Témer 80 % respondentll Zije ve méesté a jejich nejcastéjsi piijem se pohybuje

mezi 30 001 — 40 000 K¢. Respondenti nejcastéji konzumuji maso nékolikrat tydné, coz
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uvedlo ptes 80 % z nich. Nejoblibengjsim masem je maso drubeZi, a to mozna i z toho
divodu, ze je lehce stravitelné a neni drahé. Zajimavé je, Zze témét polovina respondentl
nejéastéji nakupuje maso v supermarketech, a to i v piipadé, Ze bydli na vesnici, kde maji
¢asto moznost navstivit farmy a koupit si na nich maso cerstvé. Pfi nakupu masa nejvice
respondentl zajima predevsim jeho kvalita, kterou si spojuji s vyssi cenou tohoto masa. Za
maso nejcastéji utraceji méné nez 2 000 K¢ za mésic. Hlavnim diivodem konzumace masa
je to, ze jim maso chutna a vétSina respondentii neni ovlivnéna informacemi o tom, ze muze
byt maso nakazeno ptaci chiipkou ¢i nemoci Silenych krav. Co se tyka piivodu masa, to pfi

nakupu masa zajima téméf polovinu respondentu.

Cilem druhé ¢asti analytické ¢asti bylo potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz. Hypotézu
tvrdici, Ze vice nez polovina respondentd, ktefi maji mésic¢ni piijem vyssi nez 50 000 K¢
konzumuje maso nékolikrat tydné€, je mozno potvrdit. Druhou hypotézu tvrdici, Ze nejvice
respondentll utrdci za maso mezi 2 000 az 4 000 K¢ nelze potvrdit, jelikoz nejvice
respondentll za maso mésicné utraci méné nez 2 000 K&. Treti hypotézu tvrdici, ze pro
respondenty, ktefi maso nakupuji v feznictvi je nejdulezitéjsim faktorem pti ndkupu masa
jeho kvalita, je mozno potvrdit. Posledni ¢tvrtou hypotézu tvrdici, Ze vice neZ polovina

respondentli by konzumovala maso ¢astéji v okamziku, kdy by bylo levnéjsi, 1ze potvrdit.
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6 Priloha

Dotaznik Spotieba masa

Dobry den,

Jmenuji se Kristyna Terzievova a chci Vas pozadat o vyplnéni tohoto dotazniku,
ktery je soucasti mé diplomové prace na téma Analyza spotfeby masa a chovani spotiebiteli
v Ceské republice. Cilem dotazniku je zjistit, jak ¢asto, a zjakého divodu se v CR
konzumuje maso, které maso je u spotiebiteld nejoblibenéjsi a které je povazovano za
nutricné nejhodnotngj§i. Dal§im cilem je zjiSténi, jak ndkup masa ovliviluje pfijem
respondentovy domacnosti. Dotaznik také obsahuje otazky zjist'ujici socialni situaci

respondenta.

Dotaznik obsahuje celkem 18 otazek a je urcen v§em konzumentim masa. VSechny

dotazniky budou vyplnény anonymné a vysledky vyuzity pouze pro mou diplomovou praci.

Predem Vam dékuji za poskytnuté informace a Vasi ochotu a straveny cas.

1. Jaké je vaSe pohlavi
a) Zena
b) Muz

2. Kolik Vam je let?
a) Méné nez 20

b) 20-29

c) 30-39

d) 40-49

e) 50-59

f) 60 avice

3. Jaké je vase nejvyssi dosazené vzdélani
a) zakladni

b) sttedoskolské s vyucnim listem

c) stiedoskolské s maturitou

d) vyssi odborné

e) vysokoskolské

4. Jaky je Vas socialni status?

a) student

b) zaméstnanec

¢) nezaméstnany

d) na matetské dovolené
e) diichodce
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f) jiny

5. Kde zijete?
a) ve mesteé
b) na vesnici

6. Jaky je V4§ mési¢ni rodinny piijem?
a) do 10 000 K¢

b) 10 001 — 20 000 K¢

) 20 001 K¢ — 30 000 K¢

d) 30 001 K¢ — 40 000 K¢

e) 40 001 K¢ — 50 000 K¢

f) vice nez 50 001 K¢

7. Jak ¢asto konzumujete maso?
a) neékolikrat tydné

b) jednou tydné

¢) né&kolikrat mési¢né

d) jednou mési¢né

e) n¢kolikrat roéné

f) méné

8. Ktery druh masa mate nejradéji?
a) drabezi

b) vepiové

c) hoveézi

d) rybi

e) jiny druh

9. Které maso povazujete za nutricné nejhodnotné;jsi.
a) drubezi

b) veptové

c) hovézi

d) rybi

e) Jiny druh

10. Kde nejcastéji nakupujete maso?
a) ja osobné¢ nenakupuji

b) feznictvi,

c) minimarkety

d) supermarkety

e) online nakupy

f) ostatni

11. Jaké faktory u vas rozhoduji pti ndkupu masa?
a) cena
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b)
c)
d)
€)

12.
a)
b)
c)
d)
€)

13.
a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

14.
a)
b)
c)
d)
e)

15.

kvalita masa

Znacka

vzhled

jiné

Znamena pro Vas vysoka cena masa jeho lepsi kvalitu?
rozhodn¢ ano

Spise ano

nevim

Spise ne

rozhodné ne

Kolik utrati vase domacnost mési¢né za maso?
méné nez 2 000 K¢

2001 -4 000 K¢

4001 -6 000 K¢

6 001 — 8 000K ¢

8001 - 10 000 K¢

vice nez 10 000 K¢

nedokazu odhadnout

Jaky je Vas hlavni diivod ke konzumaci masa?
Chutna mi

obsahuje dulezité latky pro zdravi

Jsem na n¢&j zvykly,

je vyznamnym zdrojem energie

jiny davod

Maji informace o moznych nemocich zvitat jako je pta¢i chiipka ¢i nemoc Silenych

krav néjaky vliv na vasi konzumaci masa?

a)
b)
16.
a)
b)
17.

a)
b)

18.

ano
ne

Kdyby bylo maso levnégjsi, konzumoval/a byste jej Casté&ji?
ano
ne

Kdyby bylo maso drazsi, konzumovala byste jej mén¢ Casto?
ano
ne

Co pro vés znamena pii koupi piivod masa?

a) pi1 vyberu k nému piihlizim

b) pti vybéru je pro mé rozhodujici

¢) jen ho registruji, ale nerozhoduje o nakupu
d) viibec m¢ nezajima
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