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Souhrn

Chovani spotiebitele pri nakupu potravin

V této praci je feSena problematika chovani spotiebitele pifi ndkupu mrazenych krémd.
Text pojednava o zadkladnim déleni mrazenych krémt, jejich vyrobé a pozadavcich
pro jejich uvadeéni do obéhu. Z pohledu spottebitele jsou v praci uvedeny zakladni modely
chovani zakaznika pti nakupu potravin, druhy nakupu mrazenych krémi a je zhodnocen
vliv nejvyznamnéjSich faktord ovliviujicich spotiebitele pii ndkupnim rozhodovani.
Z obchodniho hlediska prace hodnoti soucasnou situaci na svétovém i1 Ceském trhu
s mrazenymi krémy. V posledni ¢asti prace je posouzen a zhodnocen vliv ceny na nakupni

rozhodovani a spotiebu mrazenych krémt na uzemi Ceské republiky.

Kli¢ova slova: spottebitel, mrazeny krém, ndkupni chovani, cena

Summary

Customer behaviour when buying ice cream

In this bachelor thesis is solved Customer behaviour when buying ice cream. Thesis
discourses about basic ice cream classification, ice cream manufacture and about
conditions for selling ice cream. Thesis introduces basic models of customer behaviour
when buying ice cream, types of ice cream purchase and th most important elements
involving customer during shopping. Thesis evaluates current situation on world and czech
market with ice cream. Last chapter evaluates price influence when buying ice cream

in Czech republic.

Key words: consumer, ice cream, purchase behaviour, price
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1. Uvod

Mrazené krémy, kterym se lidové tikd zmrzliny, se fadi mezi pochutiny. Mezi zakladni
slozky zmrzliny patii pfedevs§im voda, mléko, smetana, cukr, ovoce a rostlinné ¢i zivocisné
tuky. V nasich supermarketech se nejvice vyskytuje mrazeny krém s rostlinnym tukem.
Tyto krémy jsou diky svému surovinovému slozeni vyrobné nejlevnéjsi a tudiz spotiebiteli
z4ddané. Smetana a mlécny tuk jsou podstatné drazsi nez rostlinné tuky a oleje. Vyroba
mrazenych krémut pracuje se zemédé€lskymi surovinami, které jsou predtim zpracovany
napf. v cukrovarech ¢i mlékarnach. Trh s mraZzenymi krémy je dnes tedy

jJiz nezastupitelnou soucasti potravinaiského primyslu.

Vibec prvni pokusy o vytvofeni této pochutiny sahaji az do starovékého Recka a Egypta.
Jiz tehdy lidé michali snih z hor s medem nebo ¢erstvym ovocem. Na pocatku 20. stoleti

se objevila prvni zmrzlina tak, jak ji znadme dnes.

Z hlediska vyzivy byl v poslednich letech stdle Castéji zminovan fakt, Ze kopecek
ovocného sorbetu pomaha v traveni. Jeho ob¢asnd konzumace tak nenarusi zadnou dietu

ani zdravy zivotni styl.

Vyrobu mrazenych krémi v Ceské republice minulosti obstaravali nejdiive cukrafi.
Ti pak byli vystfidani mrazirnami a mlékdrnami, z mlékaren miZeme jmenovat napt. Prago
Laktos, Lacrum Zdonky. Z mraziren je pak mozné uvést Lacrum Brno. V dne$ni dobé
se na Ceském trhu pohybuji étyfi vyrobei, Pinko, Euroice, Tipafrost a Prima — Bidvest.
Mezi nejznaméjsi znacky pak fadime Algidu, MiSu a MroZe. Trh s mrazenymi krémy patii
mezi velmi specifické. Dlvodem je velkd sezénnost. Ta dosahuje takovych rozméri,
ze az 80% rocniho obratu je tvoieno praveé v letnim obdobi (Cerven — zari). Trh se déli
na dva zakladni segmenty. Moderni trh ptedstavuji velké obchodni fetézce (hypermarkety,
supermarkety a diskonty). Tradi¢nim trhem jsou naopak mysleny malé prodejny a stanky

S obCerstvenim.

Na nasem uzemi se ro¢ni spotieba zmrzlin pohybuje okolo 50 milionti litri. Zhruba
polovina tohoto mnozstvi se v Ceské republice piimo vyrobi, druhd &ast
je knam pak dovezena a to nejcastéji z Polska, Mad’arska a Némecka. Primérna ro¢ni

spotfeba mraZzeného krému na jednoho obyvatele nasi republiky se tedy pohybuje okolo



5 litrt. V této statistice mozna prekvapivé vede Skandinavie (Finsko — 14 litrG osoba/rok).
V zemich jizni Evropy je naopak spotieba zmrzliny ptekvapivé mensi (kolem 8 litrQ
na osobu za rok). Vysoka spotfeba mrazenych krémul v severni Evropé byla vysvétlena
vysokou energetickou hodnotou zmrzlin. V zemich jizni Evropy je pfi¢innou niz$i spotieby
pocit zizné, ktery konzumace ptfedevSim ovocnych zmrzlin mize ptinést. Podle zavéra
britské vyzkumné agentury Datamonitor obrat na evropském trhu se zmrzlinou v obdobi
2005 — 2009 rostl primérnym rocnim tempem 2,8 %. Rocni dynamika prodeje by méla
v obdobi 2010 — 2014 zrychlit na 3,8 %, takZe v cilovém roce lze ve sledovanych

29 evropskych zemich pocitat s obratem 17 az 18 mld. eur.

Spotteba, ktera v roce 2009 dosahla 3,7 mld. litr, stoupala v letech 2005 — 2009
o pramérnych 2,1 % ro¢né a toto tempo by se mélo v obdobi 2010 — 2014 zrychlit
na 2,5 %. V roce 2014 tak Evropané snédi 4,2 mld. litri sladké pochoutky, predpovida
britsky Datamonitor. Vice nez tietinu evropského trhu (34,2 %) tvoii zmrzlina na dfivku,
v kornoutku nebo tubé (impulse ice cream). Na zmrzlinu ve vétSim (rodinném) baleni,

kterou si zakaznik odnasi domi, pfipada zhruba tfetina obratu.

Pti vyhledech do budoucna je tieba v obchodovani s mrazenymi krémy respektovat
dvé dulezité skutecnosti. Jsou jimi zmény ve sloZeni trhu a privatni vyrobci. V roce 2009
byl podil moderniho trhu 53, 1 % a o tfi roky pozdéji v roce 2012 zabiral moderni
trh jiz 61, 2%. Tradi¢ni trh naopak pod tlakem moderniho ustupuje. Ze 43, 2% v roce 2009
klesnul jeho podil v roce 2012 na 36, 2%. Dal§im a nemén¢ dulezitym faktem je nardst

podilu privatnich vyrobct. Ti béhem let 2009 — 2012 navysili sviij podil ze 13 na 18%.



2. Cil a metodika prace

Hlavnim cilem ptfedlozené bakalaiské prace bylo zkoumani problematiky chovéni

spotiebitele pfi nakupu mrazenych krémt. Tento hlavni cil byl rozdélen na tyto diléi cile:
1) Vyrobu mraZenych krému na souc¢asném trhu
2) Chovani spotiebitele pii nakupu mrazenych krému
3) Soucasny obchod s mrazenymi krémy

4) Vztah zakaznika a ceny nakupovanych mrazenych krému

Metodika ptedlozené bakalaiské prace vychéazela ze studia odborné a védecké domaci
a zahrani¢ni literatury, odbornych periodik a dalSich zdroji zabyvajicich se trhem

S mrazenymi krémy.

Prace byla zpracovana v programovém prostiedi Microsoft Office 2010, predevSim

pak v programu Microsoft Word 2010.



3. Literarni reSerse

3.1 Déleni mrazZenych krémiu

Mrazeny krém patii jiz mnoho let mezi vyhleddvané globalni mlééné pochutiny. Obyvatelé
staré¢ho kontinentu béhem roku spottebuji mnozstvi presahujici 3 miliardy litr. Hodnota
spotfebovanych mrazenych krému se roéné pohybuje okolo 20 mld. Euro (PERLIN, 2007).
Na evropském kontinentu se za rok 2009, ktery poskytuje posledni srovnatelné udaje,
prodala zmrzlina riznych druhti a pfichuti za castku dosahujici 16 miliard Euro.
Vice nez 6, 4 mld. Euro pak nalezelo dvéma stézejnim trhiim v oblasti mrazenych krémi

a to némeckému a italskému (IC/EK, 2011).

Zmrzliny maji blizko k primyslové vyrabénym mrazenym krémim. Za rozdily mezi
témito dvéma produkty je mozné oznalit pomér jednotlivych surovin, vyrobni postup
1 metodou prodeje. Naptiklad s mékkymi zmrzlinami se spotfebitel mize setkat predev§im
v sortimentu cukraiskych vyrobkti (ZVOLSKY et al., 1989). Pojmy zmrzlina a mrazeny
krém jsou Casto zaménovany, ptipadné je mezi nimi rozdil zcela smazavan a jsou tedy
vydavany za stejny produkt. OdliSnost je mozno pozorovat predevSim ve vyrobnim
procesu. Zmrzlina je smési, ktera se souc¢asn¢ micha a chladi. Pfi vyrobé mraZzené¢ho nebo

zmrzlinového krému je smés nejprve vyslehana a az nasledné zmrazena (LB, 2010).

V soucasné dobé se muze zakaznik na trhu setkat s mnoha druhy mrazenych krému

a zmrzlin.

SKOUPIL a PELIKAN, (1998) proto déli zmrzliny a mrazené krémy do téchto skupin:
o Zmrzliny
e Zmrzlinové speciality
e Mrazené krémy

Mrazenym krémem se rozumi vyrobek ziskany zmrazenim smési pfipravené v zavislosti
na skupiné mrazené¢ho krému, zejména z vody, mléka, smetany, tuku, cukru a dalSich
sloZek, pevné nebo pastovité konzistence, ktery je uvadén do obéhu a urcen ke konecné

spotiebé ve zmrazeném stavu. Zmrazenim se piitom mini technologicky proces konzervace



vyrobku rychlym snizenim teploty na teplotu minus 18 °C a nizsi v souladu s ustanovenimi
zvlastniho pravniho ptedpisu. Vyhldska €. 77/2003 Sb., kterou se stanovi pozadavky

pro mléko a mlécné vyrobky, mrazené krémy a jedl¢ tuky a oleje.
Zejména v cukrarnach mize dnes spotiebitel zakoupit zmrzlinové speciality.
SKOUPIL a PELIKAN, (1998) do nich zatazuji tyto produkty:

e Zmrzlinové pohary

e Tvarovana zmrzlina (bomby, dorty, aj.)

e Sorbety

e Zmrzlinové dorty

e Jiné

V tabulce ¢. 1 je uvedeno, jak se déli mrazené krémy podle vyhlasky ¢. 77/2003
Sh.
na druhy, skupiny a podskupiny.

Tabulka €. 1 Déleni mraZenych krémi podle ziakladni suroviny

Druh Skupina Podskupina
Podle pouzité ochucujici slozky
napfiklad vanilkovy, jahodovy,
. 5 malinovy, merunkovy, citronovy,
Mrazeny krém Smetanovy . un S,
pomerancovy, ofiSkovy, pistaciovy,
cokoladovy, karamelovy, kavovy,
kakaovy
Mlécny
S rostlinnym tukem
Ovocny
Sorbet

Zdroj: Vyhlaska &. 77/2003 Sb.



Jak je z tabulky €. 1 patrné, mrazené krémy se déli do Sesti zakladnich skupin a mnoha

dalsich podskupin, jejichz pocet se s vyvojem prumyslu mrazenych krému neustale

zvysuje.

Soucasna nabidka na trhu s mrazenymi krémy je velice pestra. Pfi ndkupu tak Casto miize

dochazet k zaménovani zakladnich pojm a stim souvisejicim klamanim koncového

zakaznika.

LB, (2010) specifikuje vySe uvedené skupiny mrazenych krému takto:

Mlééné mrazené krémy — musi obsahovat nejméné 2,5 % mlécného tuku, nesmi

obsahovat rostlinny tuk.

Smetanové mrazené krémy — obsahuje alespoit 8% mlé¢ného tuku, nesmi

obsahovat rostlinny tuk.
Mrazené krémy s rostlinnym tukem — pouziva se rostlinny tuk, nejméné 5%.
Vodové mrazené krémy — neobsahuji tuk.

Ovocné mrazené krémy — vyrabi se z vody, obsahuji nejméné 15% ovocné slozky
(pokud se jedna o citrusy a exotické ovoce, dolni hranice je 10%), nesmi

se do nich ptidavat tuk.

(HAMR, 1996) ptidava jesté dva druhy mrazenych krémi.

Sorbety — jednd se o studené michané napoje. Misto ledu se k jejich chlazeni
pouziva zmrzlina. Mohou, ale nemusi obsahovat alkohol a bézné se serviruji pfimo
po obé&d¢ nebo v odpolednich hodinach. Do kategorie sorbet jsou také ¢as od Casu

zatazovany i dezerty tuhé konzistence.

Serbety — Serbetem je mozno oznaéit zmrzlinu, v niz je obsah celkové suSiny
na minimalni trovni 25%. Obsah tuku by mél oscilovat v hodnotach 2- 5%, mlécny
tuk by mél na celkovém obsahu tvofit 1 — 2%. Obecné se Serbety vyznacuji
vysokym podilem ovocné slozky. Svycarsko naptiklad stanovilo minimalni podil
ovocné slozky na 20 procent hmotnostnich, v pfipadé citroni minimalné

6%  hmotnostnich.  Ostatni  citrusové plody musi byt zastoupeny



v 10% hmotnostnich. Serbet je pro spotiebitele charakteristicky svou vyraznou,

Casto az nakyslou chuti.

3.1.1. Technologie vyroby zmrzliny

Primysl zabyvajici se vyrobou mrazenych krému je fazen mezi nejmladsi odvétvi
mlékarenského pramyslu. VétSina zakazniki zmrzliny nakupuje piedevSim pro jejich
schopnost rychlého a pohotového osvézeni. Casto opomijenym faktem je z pohledu vyzivy

energetickd a biologicka hodnota mrazenych krémt (KAVINA, 1995).

Pii vyrobé zmrzlinové smési je nutné fidit se pfedem stanovenou normou a recepturou.
Ta presné uvadi druhy surovin a piisad, jejich mnozstvi a pfesné poméry. V zavéru jsou
také stanoveny zavazné technologické postupy. Pokud jsou dodrzeny vsSechny slozky
receptury, findlni produkt vzdy splituje pozadavky smyslovych i analytickych ukazatelq.
Zdravotni nezdvadnost, nutna pro uvedeni vyrobku do obéhu, je zajiSténa striktnim
dodrzovanim hygienickych poZzadavkd pii vyrobé mrazenych krémt (ZVOLSKY et al.,
1989).

Mrazenym krémem je nazyvan produkt vyrobeny zmrazenim smetanové, mlééné nebo
vodové ochucené smési. Suroviny pouZzivané pro vyrobu, ale i finalni produkty patii mezi

vhodné prostfedi pro Zivot mikrob.

Cast vyroby zmrzliny stale probiha za pfispéni ruéni prace a tento faktor tak miize znaéné
ovlivnit kvalitu findlniho vyrobku. B€hem osvéZeni spojeného s konzumaci zmrzliny dojde
k podchlazeni ustni dutiny a traviciho traktu a s tim spojené sniZzené odolnosti organismu
pied infekcemi. Z téchto diivoda je nutno pfi celém vyrobnim procesu, ale 1 skladovani
a nasledném prodeji dohlizet na maximalni respektovani hygienickych zéasad, které

zajidt'uji zdravotni nezdvadnost mrazenych krémti (CTHALOVA, 2001).

Vysledna kvalita zmrzliny je z nejvétsi ¢asti ovlivnéna piipravou tekuté zmrzliny. Pro jeji
vyrobu je rozhodujici pouziti kvalitnich surovin, respektovani receptury a pouZiti
spravného mechanického vybaveni. Z mikrobiologického hlediska mé na konec¢ny produkt

nejvetsi vliv Cistota prostiedi, v némz je vyrobek pfipravovan, déle pak péce a zdravotni



uroven pracovniki, ktefi jsou soucasti vyrobniho procesu mrazeného krému (ZVOLSKY

etal., 1989).
Na obrazku €. 1 je znazornéno schéma procesu vyroby mrazenych krémt.

Obrazek €. 1 Schéma vyroby mraZenych krémii

pfiprava surowvin

It

vazeni surovin

e

suche suroviny tekutina

smichani

4

smes suchych surovin

\;mfchéni

homogenni smes

pasterace

Zrani

baleni, skladovani B s
ﬁ Zmrazeni &/

Zdroj: (MARTINIKOVA, 2013)

Pfi vyrob¢ tekuté¢ zmrzlinové smési je v dneSni dobé moZno pouzit dva zakladni

technologické postupy:
e Vyroba tekuté zmrzlinové smési studenou cestou
e Vyroba tekuté zmrzlinové smési teplou cestou

Vyroba tekuté zmrzlinové smési studenou cestou

Jednad se o tradi¢ni vyrobu, jejimz vysledkem je produkce tekuté zmrzlinové smeési.
V ptipad¢ dodrzeni vSech predem stanovenych podminek (napf. teplotni a hygienické
pozadavky), lze vyrobit velice kvalitni zmrzlinu spliujici pfisné poZadavky mnoha
hygienickych piedpisi. Nejdiive dochazi ke smichani vSech suchych surovin, nasledné
dochdzi k rozpusténi ve vodé nebo v mléce. Na zavér je pfiddvana ovocna nebo jinad
ochucujici slozka (HAMR, 1996). Za studena pfipravend smés musi byt zmrazena do jedné

hodiny od ukonc¢eni procesu smichani v§ech surovin (KAVINA, 1995).
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Tovarna vyrabg&jici zmrzlinu bez pasterizace (studenou cestou), musi mit k dispozici zdroj
vody, schvaleny a v danych lhitach kontrolovany pfislusnym organem hygienické sluzby.
U smési vyrabénych studenou cestou plati n¢kolik specidlnich pravidel pro skladovani
a 1 nasledny prodej. Mezi tyto pravidla je mozno zatadit naptiklad zadkaz pievazeni,
hlubokého zmrazovani a prodeje z mobilnich stankt (voziki) (HAMR, 1996). Rozdil
Vv pfipravé zmrzlinovych smési urcuje i pouziti smési. Smési vyrabéné zastudena jsou
pfipravovany i zmrazovany piimo v prodejni jednotce a plati zdkaz pro jejich prevazeni
(ZVOLSKY et al., 1989). Jako piiklad pouziti smési vyrab&nych studenou cestou je mozno

uvést tocené zmrzliny.

Vyroba tekuté zmrzlinové smési teplou cestou

Pfi tomto postupu je zmrzlinova smés pfipravovana z predem vyrobenych specialnich
polotovarti, mezi nimiz je mozno uvést napiiklad tepelné opracované praskové smési nebo
sterilizované protlaky. Vyroba nasledné probihd jejich smichanim se studenou pievaienou
pitnou vodou Vv poméru, ktery je urCen recepturou, piipadné je stanoven vyrobcem

konkrétni smési.
Popis vyroby tekuté smési teplou cestou
e Pfiprava smési - standardizace
e Pasterace
e Homogenizace
e NaSleh a zmrazeni
e Fyzikalni zrani
e Zmrazeni
e Baleni

Piiprava smési — standardizace
V prvni fazi vyrobniho procesu je na zakladé receptury nutné zvolit spravné sloZeni smési.
Nejdtive dochazi k navaZeni jednotlivych surovin a nasledné k jejich promichéani. V zavéru

vznika stejnoroda smés.
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Slozeni surovin ze zna¢né miry ovliviiuje praci, proto je idedlni suché suroviny vazit
a u tekutych pouzit prevod na objemové méieni (ANONYM A, ANONYM B, ANONYM
C). Ve vétsiné piipadu proces standardizace za¢ina od suSeného mléka, masla ze sladké
smetany nebo bezvodného mléného tuku. Piipravu smeési bychom mohli oznacit
za jednoduchy proces. Mezi ptisady se fadi emulgatory, stabilizatory, pfichuté a rizné
barevné latky. Pfisady jako napfiklad ovoce a ofechy by mély byt pfidavany
az po homogenizaci (WALSTRA, 1999).

Pasterizace
Pasterizace predstavuje proces zahfani zmrzlinové smeési na pfedem stanovenou teplotu
a tu udrzovat stanoveny ¢as. Hlavnim cilem pasterizace surovin a smé&si je snizeni poctu

mikroorganismi na minimum.

Ve smési také dochazi k hydrolyze stabilizatori a mazovaténi Skrobu, to ma za dusledek
zvySeni viskozity (vnitiniho tfeni) konkrétni smési (WALSTRA 1999). Pouziva
se jak dlouhodobé pasterace v duplikdtorovych nadobach (63 az 68 °C po dobu
30 minut), tak i pasterace na deskovych pastérech pii teplot¢ 75 — 85 °C po dobu
15 — 30 sekund nebo i ultra tepelného zahievu na teploty 105 — 127 °C, ptipadné i vyse
GAJDUSEK (1998). Mezi star$i druhy pasterizace patii tepelné opracovani trvajici
30 minut pfi teplotnim rozmezi 63 — 68 °C. Kromé samotné pasterizace mlize byt toto
opracovani pouzito i na rozpousténi. Mezi vyhody kratko trvajici pasterizace
(15 — 30 sekund pti 75 — 85 °C) je tieba zatadit pomérné kvalitni konzistenci smési, stejné
tak jako dobrou $lehatelnost a chut. Béhem uskladiiovani zde hraje také velkou roli vyssi
odolnost tuku proti oxidaci (ZIMAK, 1983). SKOUPIL a PELIKAN, (1998) rozeznavaji

pro vyrobu mraZzenych krému tyto typy pasterizace:
e Mzikova pasterizace: kratké zahtati na teplotu 80 az 85 °C

e Kiratkodoba pasterizace: zahtati pfi teploté 71 az 76 °C po dobu 40 sekund (pouziva

se pfi zpracovani surovin).

e Dlouhodoba pasterizace: zahtati pii teploté 62 az 65 °C po dobu 30 minut

(pf1 vyrobé zmrzliny se pouZziva jen ziidka)
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Homogenizace

Po pasterizaci nasleduje proces homogenizace, vnémz je smés nejdiive ochlazena
na teplotu 60 az 70 °C. Dale probiha filtrovani a homogenizace. Diivodem homogenizace
Déle se také smés homogenizuje z diivodii zvyseni stability tukové emulze za pomoci

rozttisténi tukovych kuli¢ek na pramér 2 pm.

Pti homogenizaci je také zkracen cCas zmrazovani a je snizena davka stabilizatord,
konzistence vyrobku je zjemnéna a zpevnéna. Velikost tlaku pfi homogenizaci je zvolena
podle obsahu tuku ve smési. Produkty s nizkym obsahem tuku nebo nizkym obsahem
su§iny jsou homogenizovany extrémné vysokymi homogenizaénimi tlaky (GAJDUSEK,
1998). Homogenizace ve vyrobé mrazenych krému teplotné navazuje na pasterizaci. Pokud
smés obsahuje 12% tuku, voli se homogenizacni tlak o sile 15MPa. Pfi klesajicim obsahu
tuku se tlak zvySuje. Plati, Ze se zménou obsahu tuku o 2% se tlak upravuje piiblizné
o 3MPa. Pii vysokém obsahu suSiny a vsouvislosti stim velké viskozité
se tlaky snizuji piiblizné o 3 — 4 MPa (ZIMAK, 1983). V sou¢asné dobé se mezi
nejvyhodnéjsi druhy homogenizace fadi homogenizace dvoustupiiovd. V prvnim kroku
je vyuzivan tlak o sile 10MPa, ve druhém kroku jsou tukové kuli¢ky drceny tlakem o sile
4 — 7 MPa. Rekontaminace smési muze byt Casto zpusobena pravé homogenizacnim

zaizenim, nebot’ jeho udrZba je velmi obtizna a slozitd (ZIMAK, 1983).

V zavérecné fazi homogenizacniho procesu, dochdzi ke zchlazeni homogenizované smési
na teplotu 2 az 4 °C. Tato Cinnost se zpravidla odehrava na protiproudovych sprchovych

chladigich, jejichz horni &ast je chlazena vodou a spodni ¢ast ledovou vodou (BLAHA,
1998).

Zrani smési

Zréani tekuté zmrzlinové smési je ve vyrobé zmrzlin novinkou. Tento krok ve vyrobnim
procesu byl pifevzat ztechnologie mraZenych kréma. Bé&hem zrani jsou ve smési
dokonceny hydratacni procesy bilkovin, hydrolyzovanych Skrobli, emulgatort
a stabilizatort (SKOUPIL a PELIKAN, 1989). Zmrzlinova smé&s musi byt po tepelném
opracovani co nejrychleji zchlazena. Jako optimalni je wuvadéno zchlazeni

na +4°C do jedné hodiny. Nejpozdé€ji vSak musi dojit ke zchlazeni do 90 minut na teplotu
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nejvyse + 10 °C. Proces zchlazovani je dilezity pfedevSim pro co nejrychlejsi prekondni

tzv. kritického pasma, které je mozno definovat v teplotnim rozpéti od + 45 °C do + 15 °C.

Mezi témito teplotami jsou nejaktivnéj$i nezddouci mikroorganismy, které se pfi téchto
teplotach dokazi rozmnozovat kazdych 15 — 20 sekund. V pfipad¢, Ze je pii vyrobé zmrzlin
vynechan proces zrani smeési, u kone¢ného produktu je mozné pozorovat hrubsi konzistenci

a dojde ke snizeni trvanlivosti (HAMR, 1996).

ZIMAK, (1983), uvadi, Ze vychlazend smés by méla zrat v nadobach k tomu uréenych
6 — 24 hodin pii teplotach 2 — 4 °C. HAMR, (1996) naproti tomu tvrdi, Ze doba zrani
je nejméné 4 — 6 hodin. Po 12 hodinach je proces zrani ukoncen a zmrzlinovad smés

je vyzrala a zcela stabilni.

Z mikrobialnich a kapacitnich divodi neni doporu¢ovana doba zrani smési delsi
nez 12 hodin (SKOUPIL a PELIKAN, 1998). V piipadé, ze smés zraje déle nez 72 hodin,
dochdzi kUplnému zruSeni pasterizacniho efektu, protoze postupné opét dochazi
k mikrobiologické kontaminaci a ve smési je mozné znovu pozorovat bakteriologicky

potencial (HAMR, 1996).

Zmrazovani
Hlavnim d&jem pifi zmrazovani tekutych zmrzlin je krystalizace ledu. Vedle toho dochézi
k absorpci vzduchu do zmrazované smési, ¢imz se zvySuje jeji objem, vyjadieny

Vv procentech, jako tzv. nasleh.

Dnes je na trh dodavana celd tfada mrazicich agregati na vyrobu zmrzlin. V podstaté
je vSak lze délit do dvou zékladnich skupin, a to na agregaty solankové a s piimym

odparem chladiva (SKOUPIL a PELIKAN, 1998).

Pfi pouziti solankového mrazictho agregatu se zrald zdkladni smés napusti
do zmrazovaciho zafizeni — freezeru, kde se zmrazuje a soucasn¢ se do ni naslehava
vzduch. Zmracova¢ ma tvar vélce s michadlem. Po celém obvodu jsou umistény noze
na seSkrabavani namrzajici smési. Michadlo naslehdva do smési vzduch, noze seskrabuji
namrzajici smes ze sté€n valce. Vélec se chladi ve svém meziplasti amoniakem pfi teplotach
— 25 az — 30 °C (ZIMAK, 1983). Naslehana smés se nasledné vytla¢i tlakem
0,2 -0,4 MPa.
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Vystupni teplota se pohybuje mezi — 4 az — 9 °C v zavislosti na druhu vyrobku.
Cas zmrazovani zavisi na pozadované vystupni teploté smési, napt. pfi vyrobku zmrazenim
na—>5 °C trva 10 — 24 sekund. Zmrazovanim na nizsi teploty se ¢as prodluzuje, naptiklad
pii — 7 °C az na 3 minuty). Vyrobniky na pfimy odpar chladiva maji vlastni zmrazovaci
nadobu, z vnéjsi strany chlazenou expandujicim palivem. Mrazici nadoby jsou opatieny

rotujicim michadlem, které ma i funkci naslehovou a stiraci (ZIMAK, 1983).

Optimalni teplota pti mrazeni je — 10 az — 14 °C. Pii této teploté¢ se ne vSechna voda,
pfitomna ve zmrzling, proméni v led. Primérnd hodnota susiny zmrzlin je 32 — 40%.
U mléénych a smetanovych zmrzlin je nasleh 30 — 60%, u ovocnych pak 25 — 35%

ZIMAK (1983).

Formovani a baleni
Zmrazena a naslehana zmrzlina se musi ihned formovat, balit a co nejrychleji ztuzit
na vnitini teplotu — 18 °C. V opaéném piipad¢ se zmrazena smés rychle rozpousti, méni

se jeji konzistence a unika naglehany vzduch (ZIMAK 1983).

3.1.2. Fyzikalni a chemické pozadavky na jakost mrazenych krému

Podle vyhlasky ¢. 77/2003 Sb. se na jakost mrazenych krémi vztahuji fyzikalni a chemické

pozadavky uvedené v nasledujici tabulce €. 2.

Tabulka €. 2 Fyzikalni a chemické poZadavky na jakost mraZenych krémi

Tukuprosta Migény tuk (v % Ovocndslozka  Suché skorapkové

Celkova susina (v l6nd sugina (V% lody (v %
mléénd susina (v . v ody (v
3 hmotnostnich ? ; plody °

L % hmotnostnich L hmotnostnich hmotnostnich
nejméné) . nejméné) oo oo
nejméné) nejméné) nejméné)

Druh % hmotnostnich

Mrazeny krém
smetanovy
Mrazeny krém

mlécny

Mrazeny krém
s rostlinnym

Mrazeny krém
i 12
vodovy

Mrazeny krém
ovocny
Mrazeny krém
sorbet

12 15 5

12 25 7

Zdroj: Vyhlaska ¢. 77/ 2003
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e Poznamka: U mrazeného krému ovocného a mrazeného krému sorbet plati
Vv zavislosti na pouzité ochucujici slozce pozadavek pro obsah ovocné sloZzky nebo

pro obsah suchych skofapkovych plodii.

Pozadavky na jakost

Vyhléaska ¢. 77/ 2003 uvadi, ze konzistence mrazeného krému musi byt jemna, hladka,
krémovitd, bez hrudek, vétsich krystali a velkych vzduchovych bublin; vyrobek muze
obsahovat viditelné castice pfidanych ochucujicich slozek v nerozmélnéné formé.

Na kvalitu zmrzliny ma vliv i zptsob skladovani.

Mrazeny krém mlécny a mrazeny krém smetanovy nesmi obsahovat zamérné pfidany

tuk a bilkoviny jiné nez mlécny tuk a mlécné bilkoviny.

Jako ovocnou slozku lze pouzit ovoce, ovocnou diefi, ovocnou $tavu nebo jiny ovocny
vyrobek cerstvy nebo konzervovany vhodnym technologickym postupem. Ovocnou slozku
u mrazen¢ho krému ovocného a mrazeného krému sorbet lze nahradit suchymi
skotapkovymi plody nebo pastami ze suchych skofapkovych plodi. Mrazeny krém vodovy

a mrazeny krém sorbet nesmi obsahovat zadny zamérné ptidany tuk.

Podil ovocné slozky lze snizit maximalné na 10% hmotnostnich u mrazeného krému
ovocného a maximalné na 15% hmotnostnich u mrazeného krému sorbet u citrusového
ovoce a dal§iho ovoce nebo jejich smési, u kterych celkova kyselost §tav, vyjadiena jako
kyselina citronova, je vyssi nez 2,5 % hmotnostnich. Podil ovocné slozky lze snizit
maximalné na 10% hmotnostnich u mraZzeného krému ovocného a maximalné¢ na 15%
hmotnostnich u mrazeného krému sorbet exotického ovoce s vyraznym aromatem a chuti
a hustou konzistenci (napf. ananas, banan, mango, avokado, litchie, maracuja). Podil
suchych skotapkovych plodi nebo past ze suchych skotfdpkovych plodi u mrazeného

krému sorbet Ize z technologickych diivodi snizit maximalné na 5% hmotnostni.

Vyhlaska ¢. 77/2003 povoluje pfipustné zadporné hmotnostni a objemové odchylky.
To znamend, Ze skutecna hmotnost mrazeného krému mize byt 0 trochu nizsi

nez hmotnost uvedend na obale. V tabulce ¢. 3 jsou uvedeny piipustné hmotnostni

odchylky pro mrazené krémy. VYHLASKA ¢. 77/2003
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Tabulka €. 3 PFipustné hmotnostni odchylky u mrazenych krémi

Hmotnost nebo objem Pripustna zadporna hmotnostni
baleni nebo objemova odchylka

Vyrobek

Mrazeny
) v do 100mI nebo 100g - 5% u jednotlivého baleni
krém
Mrazeny . L i
, do 500 ml nebo 500g - 3% u jednotlivého baleni
krém
Mrazeny
Krém v nad 500 ml nebo 500g - 1% u jednotlivého baleni

Zdroj: VYHLASKA ¢. 77/2003

Pokud by byl rozdil mezi skutecnou hmotnosti krému a hmotnosti uvedenou na obale vétsi,
nez povoluje vyhlaska, posuzuje se tato skutecnost jako klamani spotiebitele. Jestlize
vyrobek vazi vice nez je hmotnost uvedena na obale, neni tato skute¢nost posuzovana jako

klamani spotiebitele (VYHLASKA &. 77/2003).

3.1.3. Uvadéni do obéhu

Mrazeny krém urceny pro kone¢ného spotiebitele se dodava pouze baleny. Mrazeny krém
se prepravuje dopravnim prosttedkem, ktery umoZznuje zachovani teploty mrazeného
krému minus 18 °C nebo niz$i. Pfi pfepravé se mize teplota vyrobku kratkodobé zvysit
nejvyse na minus 15 °C. Dopravni prostfedek musi byt vybaven pfistrojem pro zadznam
teploty vzduchu schvéalenym podle zvlastniho pfedpisu. Zaznam s registrovanymi
teplotami musi byt oznacen datem poftizeni zdznamu a uchovéan po dobu nejméné jednoho
roku; v piipad€, ze minimalni trvanlivost je del$i nez 1 rok, zdznam se uchovava do data
minimalni trvanlivosti. Dopravni prostfedek nemusi byt vybaven pfistrojem pro zaznam
teploty vzduchu v pripadé¢, Zze jde o rozvoz mrazenych krémi do maloobchodu, zatizeni
spolecného stravovani a domacnosti, maximaln¢ vSak do vzdalenosti 200km; v tomto
pfipadé musi byt dopravni prosttedek vybaven jednim teplomérem umisténém

na viditelném misté. Mrazeny krém se skladuje v mrazirenském sklad¢ pii teploté vzduchu
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minus 18 °C  a nizsi. Teplota vzduchu v mrazirenském skladé musi byt méfena vhodnym
pfistrojem pro zaznam teplot. V mrazirenském skladé¢ o objemu mraziciho prostoru
men$im nez 10m® stadi, aby teplota byla méiena alesponn jednim dobie viditelnym
teplomérem, ktery méfi teplotu v nejteplejSim misté¢ skladovaciho prostoru. Zaznam
S registrovanymi teplotami musi byt oznac¢en datem pofizeni zaznamu a uchovan po dobu
nejméné 1 roku. V pfipad¢, Ze minimalni trvanlivost, skladovaného mrazen¢ho krému
je delsi nez 1 rok, zdznam se uchovava az do data minimalni trvanlivosti. Mrazeny krém
se uchovava pti prodeji o teploté¢ minus 18 °C a nizsi, v mrazicich boxech a mrazicim
zatizeni, schopnych udrzet jeho teplotu a vybavenym ukazatelem teploty vzduchu
umisténym na viditelném misté. V otevieném mrazicim nabytku se teplota méti v misté
sani vzduchu na tGrovni vyznafeného maximalniho plnéni. Teplota ve vSech bodech
mrazeného krému béhem doby nesmi byt vétsi nez minus 18 °C. Zmrazovani roztatych

vyrobkd a jejich uvadéni do obéhu neni dovoleno VYHLASKA &. 77/2003.
Oznacovani obali

Mrazeny krém se oznaci ndzvem druhu, skupiny a podskupiny. Mrazeny krém ovocny
se ozna¢i nazvem druhu a podskupiny, pokud byla ovocna slozka nahrazena suchymi
skofapkovymi plody. Mrazeny krém baleny lze oznacit rovnéz jako zmrzlina. MraZeny
krém, ktery byl ochucen pouze latkou uréenou k aromatizaci, se v nazvu vyrobku oznaci
slovy “s pfichuti, s vyjimkou vanilkového ochuceni. VSechny tudaje obale museji
byt uvedeny v Ceském jazyce. Na obale nesmi chybét: nazev vyrobku, datum minimalni
trvanlivosti, jméno a adresa vyrobce, dovozce nebo obchodnika, tdaj o slozeni a mnozstvi
vyrobku. Duilezitou informaci je i tzv. zdravotni upozornéni o nepfiznivém vlivu na zdravi
¢lovéka. Zdravotni upozornéni se vétSinou tyka latek vyvolavajicich u citlivych osob
alergické reakce nebo pfitomnost fenylalaninu. Mezi nejzndméjSi alergeny, které
by se v mrazeném krému mohly objevit, patii ofechy, arasidy, mandle, sdja, vejce, lepek,
atp. Kazdy mrazeny krém musi byt rovnéZz oznafen uUdajem o piipustném zplisobu
skladovani. Na obale musi byt uvedeno, Zze jde o mrazeny krém (zmrzlinu) a musi
byt specifikovano jaky, napf. smetanovy, mlécny, s rostlinnym tukem, vodovy, ovocny,
sorbet. Dale musi byt uvedena pouzita ochucujici slozka napt. vanilkovy, jahodovy,
malinovy, meruiikovy, citronovy, pomerancovy, ofiSkovy, pistaciovy, cokoladovy,

karamelovy, kavovy, kakaovy, ndzvem pouzitého druhu ovoce.
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Mrazeny krém se oznaci:
e jako ¢okoladovy, obsahuje — li nejméné 3,0% hmotnostni kakaa.
e jako kakaovy, obsahuje — li nejméné 1,5% hmotnostniho kakaa.

e podle pouzitych druhti suchych skofapkovych plodi, obsahuje — li nejméné 1,0%
hmotnostni téchto ploda nebo jejich past, s vyjimkou mrazeného krému ovocného

a mrazeného krému sorbet.
e nazvem pouzitého druhu ovoce.

V nazvu mrazeného krému mlééného lze vyraz ,mlécny* nahradit ndazvem mlééného
vyrobku, ktery byl jako slozka pouzit pfi jeho vyrobé¢, naptiklad jogurtovy, tvarohovy.
U vyrobku s alkoholickou slozkou musi byt tato slozka v ndzvu vyrobku uvedena, pfi¢emz
obsah alkoholu nesmi byt vétsi nez 3,0% hmotnostni. Mrazeny krém se oznaci udajem

0 ptipustném skladovani VYHLASKA ¢&. 77/2003.
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3. 2. Chovani spotiebitele pri nakupu mrazenych krémi

V soucCasnosti muze spotiebitel nakoupit mrazené krémy jak v maloobchodnich
prodejnach, riznych typech obchodnich fetézct (supermarkety, hypermarkety, diskonty),
na cerpacich stanicich a béhem letnich mésicti také u stanki a bufetd na prodejné

atraktivnich mistech jakymi jsou naptiklad koupalisté a jejich okoli.

3. 2. 1. Rozdéleni mraZzenych krémi

Vsechny vyrabéné mrazené krémy vyskytujici se na soucasném trhu je mozno rozdélit
do tii zakladnich skupin: impulsni zmrzliny pro individualni spotiebu, take home (vétsi
rodinna baleni a out of home segment, vnémz je zmrzlina uréend pro spotiebu

vV gastronomii napiiklad v hotelich, kavarnach a cukrarnach) (HROMADKOVA, 2006).

Impulsni vyrobky jsou ty, které¢ zakaznik koupi na zaklad¢ nahlého impulsu, vétSinou
s umyslem bezprosttedni konzumace ¢i pouziti. Pokud jde o obecny pohled
na trh a produktové kategorie s nejvétSim podilem zboZzi nakupovaného impulsné,
jsou na ptednich mistech cukrovinky, kosmetika, slané pochutiny a nealko napoje

HRIBAL (2008).

S 4

uvedené na obrazku ¢. 2 a 3.

Obrazek ¢. 2: Zmrzliny MroZ

Zdroj: BIDVEST, (2014)
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Obrazek €. 3: Zmrzlina Misa

Zdroj: UNILEVER, 2012

Multipackem je nazyvano baleni, které obsahuje vice kusii impulznich zmrzlin (DEDEK,
2013). Multipackova baleni, které je zobrazeno na obrazku €. 4, je mozno rozdélit na mala
a velka. Mala baleni obsahuji 3 — 4 ks mrazenych krémd, ve velkych balenich se nachazi
5 — 8 kust. Ty jsou spotiebovavany samostatn¢ v pribéhu delsiho ¢asového obdobi.
Ve vétsiné piipadt jsou baleni multipack inspirovana usp&Snym produktem v kategorii
impulznich zmrzlin. Baleni s vice kusy zmrzlin by svou roli na trhu mélo sniZit podil
nakupu rodinnych baleni a také posilit loajalitu ke znacce konkrétniho impulsniho
vyrobku, ktery je v multipackovém baleni zastoupen vice kusy. Spotiebitel si pii ndkupu
multipackového baleni mutze svij oblibeny produkt vychutnat doma, kdykoliv

na ngj dostane chut’ a nemusi pro kazdy kus vazit cestu do obchodu (PILAT, 2014).

Proto je tak dnes mozné v obchodnich fetézcich nalézt naptiklad produkt Mroz multipack.
Pti vice pfichutich jedné uspéSné impulsni zmrzliny, je moZno pozorovat i kombinované
multipacky, v nichz mohou spotiebitelé nalézt napiiklad 2ks ¢okoladové a 3ks jahodové

zmrzliny.
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Obrazek ¢. 4: MroZz multipack

Zdroj: BIDVEST, (2014)

Kategorie rodinnych baleni je charakteristickd vetSim objemem. Mezi jeji klasické
predstavitele se fadi polarkové dorty, dale také zmrzliny v kelimcich ¢i riznych vanickach
nebo rolady (ANONYM D, 2010). Na trhu s mrazenymi krémy neexistuje hranice,
pfi jejimz dosazeni uz by byl vyrobek zafazen do kategorie rodinnych baleni. Mrazené
krémy z rodinnych baleni zobrazeny na obrazku ¢. 5, jsou podavany v mensich porcich
ve vice Ccasovych usecich, Casto pii prilezitostech navstévy nebo jako dezert

po hlavnim jidle.

Obrazek €. 5: Rodinné baleni

Zdroj: Unilever, 2012
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3. 2. 2. Spotrebitel a jeho chovani pfi nakupu mrazZzenych krémii

Existuje mnoho definic charakterizujicich ¢lovéka a jeho osobnost. (VYSEKALOVA, et
al., 2011) napiiklad charakterizuje osobnost jako to:

e co clovek chee (pudy, potieby, zajmy, hodnoty)
e co Clovek muze (schopnosti, vlohy, nadéani)

e co Clovek je (temperament, charakter)

e kam Cloveék smétuje (osobni Zivotni cesta)

HES, et al. (2008) dopliuje, ze kazdy spotfebitel je osobnost s vlastnim nazorem.
Na spotfebni chovani pusobi fada rtiznych vlivi. Od vlivii vyplyvajicich z vrozenych
dispozic az po vlivy, které jsou vysledkem plsobeni spole¢nosti, ktera ho ovliviiuje

at’ uz kladné, ¢i zaporng.

Spottebitelé si ndkupem a néslednou konzumaci mrazeného krému Casto nahrazuji jiny
pozitek. Tento fakt je moZné pozorovat napiiklad na vyrobkové fadé¢ Fit Line
od spolecnosti Bidvest. Predev§im pro zakaznice pfedstavuje poZitek ze zmrzliny malé
sladké potéSeni, které podle jejich predstav zaroven nijak nenarusuje jejich zdravy Zivotni

styl.

V piipadé¢ nakupu a prodeje mrazenych krému lze pozorovat konflikt id a superega
ve vztahu ke spotfebni motivaci, kdy si spotiebitelé konzumaci zmrzlin nahrazuji néjakou

jinou ¢innost nebo véc (VYSEKALOVA, etal., 2011).

Provedeny vyzkum dochazel V interpretaci vysledkl ke spojenim typu:
e Proc¢ lidé kouii? Nahrazuje jim to cucani palce z détstvi.
e Pro¢ muzi kupuji kabriolety? Nahrazuji jim milenky.
e Proc¢ lidé nechtéji kupovat susené Svestky? Pfipominaji jim stafi.

(VYSEKALOVA, et al., 2011)
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Z tabulky €. 4 je vidét, ze obecné zmrzlinu nakupuji vice zeny nez muzi. V jednotlivych
nakupech je ale situace opacna. Muzi castéji nakupuji impulsni vyrobky. Take home
nakupy jsou naopak pfiblizné stejnym pomérem v rezii zen. Je to dano piedevsSim
tim, ze zeny Cast¢ji planuji ndkup rodinnych baleni a multipacki pro rizné navstévy a dalsi

rodinné prilezitosti.

Tabulka ¢. 4 Podil spotiebitelit nakupujici mraZené krémy podle pohlavi

Impulsni
Pohlavi Take home Kombinace
nakup
Muz 53% 43,40% 44,60%
Zena 47% 56,60% 55,40%

Zdroj: JJP, 2009

Mrazené krémy jsou nejcastéji nakupovany zakazniky ve vékovém rozmezi 26 — 35 let.
S ptibyvajicim vékem postupné dochazi ke snizovani kupni sily. I ptes tento fakt si starsi
lidé stale drzi téméf ctvrtinovy podil na nakupu zmrzlin. S blizicim se odchodem
do duchodu spotiebitel zacina objevovat rodinna baleni, ktera je moZzno konzumovat
dlouhodobé v pohodli domova. Tato baleni také casto nabizeji cenové zvyhodnéni typu

20% zdarma, které je vieobecné pro spotiebitele velice lakavé (PILAT, 2014).

V tabulce €. 5 je znazornéno, Ze hlavni mésto Praha zaujima takika pétinovy podil
v nakupu mrazenych krémii. Cechy a Morava se v kombinaci nakupti impulsnich s nakupy

také home rovnomérnym zptsobem déli o zbylé ¢tyii pétiny trhu.
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Tabulka €. 5 Podil nakupt podle geografické polohy

Impulsni
Take home Kombinace
nakup
Hlavni mésto Praha 16,80% 15,80% 16,90%
Cechy 43,10% 48,00% 40,00%
Morava 35,50% 36,20% 43,10%

Zdroj: JJP, 2009

Podle globalni studie Nakupni rozhodovani v misté prodeje, ktera zkoumala nakupni
zvyklosti ve svété, nejimpulzivnéji nakupuji obyvatelé severni Ameriky, podil impulsnich
nakupti tam dosahuje az 29%. Evropu je v impulsivnich nakupech mozné srovnavat s Asii,
na obou kontinentech tvoii impulsni ndkupy 12% vSech ndkupi. Pfes svoji obecnou
temperamentnost jsou impulsnimu chovéani pfi ndkupech nejméné naklonéni obyvatelé

JiZzni Ameriky (BRYCHTA, 2009).
Nakupni chovani

Pii ndkupu zékaznik touzi uspokojit nékteré ze svych potieb. Casto je mozno proces
nakupovani pfirovnat k dosahovani cili. Impulsni nakup v pfipadé mrazenych krémi
by reprezentoval cile kratkodobé, za dlouhodoby cil je mozné oznacit nakup automobilu,
u nc¢hoz zakaznik potiebuje delsi dobu na =ziskdni velkého mnozstvi informaci
a zhodnoceni vSech alternativ. Pokud je vysledkem ndkupu ziskani urcitého produktu,
pfichdzi uspokojeni, v opacném piipadé je mozné u zdkaznika pozorovat frustraci
(VYSEKALOVA, et al., 2011). Nakup zbozi spotiebni povahy je ovlivnén nékolika
kritérii. K nejvyznamnéj$im se fadi cena, jakost, znacka a intenzita propagace konkrétniho

vyrobku (HES, 2008).
(VYSEKALOVA, et al., 2011) rozdéluje nakupni proces do péti etap:
e poznani problému

e hledani informaci
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e zhodnoceni alternativ
e rozhodnuti o ndkupu

e vyhodnoceni nakupu

Na obrazku ¢. 6 je uveden obecny model nakupniho chovéni. Pro
mrazenych kréma je charakteristické piisobeni nabidky.

a rodinnych baleni odpovidaji vice aktivnimu vyhledavani urcitého zbozi.

Obrazek ¢. 6 Model nakupniho chovani

Vstup do prodejny

i

Orientace v prodejné

Plsobeni nabidky

Nakupy

impulsni néakup

multipackovych

Aktivni vyhledani uréitého zboii

Proces rozhodovani

Volba

Nakup

Zdroj: Komarkova, et. al, (1998)

Béhem procesu rozhodovani je mozno uplatiiovat tfi zakladni strategie. Fishbeinliv model

l1ze aplikovat na situaci, pfi které je spotiebitel ochoten ud€lat minimum kompromist

a snazi se tak pribliZit své idedlni pfedstavé o daném vyrobku. V ptipadé, Ze zdkaznik

pfistoupi na kompromisy, je mozZno pozorovat dva rozhodovaci postupy. Prvnim

z nich je konjunktivni model, v némz musi dojit ke spIlnéni vSech podminek. U mrazenych

kréma si lze predstavit situaci: vanilkova piichut’ produktu, forma zmrzliny v kornoutku

a cena do 15 K¢. Pokud ale staci, aby doslo ke splnéni jen jedné podminky (naptiklad
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jahodové zmrzlina nebo vyrobek nesmi stat vice nez 20 K¢), jedna se model disjunktivni

(VYSEKALOVA, et al., 2011).

LEA, et al. (1994) dopliuje, ze nadkup néjakého zbozi predstavuje zakonCeni procesu,

kterému predchazi rozhodnuti. Konkrétné se jedna o:
e rozhodnuti, zda zbozi viibec koupit
e rozhodnuti o tom, které nakupni stfedisko navstivit
e rozhodnuti o navstéve urcitého obchodu

e rozhodnuti o ndkupu uréitého mnozstvi zadaného zbozi

3. 2. 3. Nakup mrazenych krémii

Pti ndkupu mrazenych krému jsou spottebitelem uplathovany dva hlavni druhy nakupi,
impulsni a tzv. take home. VYSEKALOVA, et al., (2011) tvrdi: pii impulsnim nakupu
se Casto jednd o produkty, které se z pohledu spotiebitele pfili§ nelisi a ,,nestoji za to*

se podrobné zabyvat jejich vlastnostmi.

Agentury Ogilvy action uvadi, Ze CeSti spotiebitelé nepatii mezi konzervativni typy.
Az 30% vSech uskute¢nénych nakupt je impulzivnich, polovina jich je planovand a pétina
jich je planovand pouze do Urovné kategorie ale ne znacky. Téméf polovina zakaznika
nakonec tedy stejné zakoupi jiny vyrobek, nez méla pivodné v planu. Charakteristiku
Ceskych spotiebiteli je mozné uzavtit tvrzenim tikajicim, ze pfiblizné 72% zakaznikl
se o konkrétni koupi rozhoduje az v misté prodeje (BRYCHTA, 2009). Rozhodnuti v misté
prodeje je siln€é ovlivnéno plisobenim nabidky napiiklad ve form¢ letdkli zdiraziujici

vyhodné nabidky a nabizenych u vchodu do obchodu.

Jak impulsni tak take home nakup ovliviluje Herzbergova teorie dvou faktorti, k nimz patfi
faktory hygienické a motivacni faktory. Mezi hygienické faktory se fadi vlastnosti
produktu, které zakaznika nemotivuji ke koupli, v ptipad¢, ze je jejich kvalita na vyhovujici

urovni. V opaéném pfipadé¢ tyto vlastnosti vyrazné odrazuji od nékupu produktu.
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Motivacni faktory svymi pozitivnimi vlastnostmi motivuji spotiebitele ke koupi.

V opaéném piipadé naopak mohou od nakupu odradit (VYSEKALOVA, et al., 2011).
Impulsni nakup

Pii impulsnim nakupu jsou spotiebitelem nakupovdny impulsni zmrzliny uréené
k okamzité spotfebé. Tento nakup je nejcastéji uskuteCovan v cukrarnach, kavarnach,
stancich na koupalistich a obchodnich fetézcich Albert a Kaufland, jak je uvedeno v grafu
¢. 1. Prvni dv€ zminénd mista jsou historicky velmi uzce spojena s prodejem mrazenych
krémt. Stanky na koupalistich podtrhuji vysokou sezénnost pii prodeji zmrzlin. Nejméné
impulsnich ndkupi je uskute¢novano ve fastfoodovych fetézcich a velkoobchodech jakymi
je napiiklad Makro. Do té€chto fetézcli spotiebitel ve vétSin€ piipadd pifichdzi za jinym

Gi¢elem, nez jakym je napiiklad osvézeni p¥i nakupu zmrzliny (PILAT, 2014).

Impulsni ndkup v sobé muize zahrnovat limitovany ndkup. Pii ném se Casto spotiebitel
neorientuje ve znackach daného sortimentu, ale u vyrobku vychdzi z nazoru, ,,6im drazsi,
tim lepsi“ (VYSEKALOVA, et al., 2011). Piiklad limitovaného nakupu je moZno
na ¢eském trhu s mrazenymi krémy pozorovat u vyrobkl firmy Hiagen Dazs, jejichZ cena
mnohonasobné prevySuje ostatni srovnatelné vyrobky na trhu a spotiebitel pii jejim

nakupu ¢asto zaziva pocit exkluzivity (VAGNER, 2014).

Graf ¢. 1 Impulsni nakup podle mist prodeje

B Cukrarny a kavarny

B Stanky na koupalistich
m Albert

H Kaufland

M Ostatni

Zdroj: JJP, 2009
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Diivody impulsniho nakupu

Jak je vidét z grafu ¢. 2, hlavnim divodem pro impulsni nakup zmrzliny je skutecnost,

ze spottebite]l ma na dany mrazeny krém chut’.

Tento divod je nejvice patrny pravé pii impulsnim ndkupu, pfi némz se spotiebitel fidi
svymi aktualnimi pocity. V dalSich situacich se spotiebitel chce osvézit nebo zchladit
pfipadné na zmrzlinu cilené¢ vyrazi s pfateli nebo kolegy. Predev§im pro piijemné
a neustale nové vznikajici pfichuté v oblasti mrazenych krémi, spotiebitel nakupuje
a nasledné konzumuje zmrzlinu i pro zlepSeni své nalady (PILAT, 2014). Mezi dalsi
davody impulsniho ndkupu je mozno zaradit zavislost spotiebitele na nakupovani, ¢asove
omezené nabidky, ,,vyhodné* nabidky typu tfi vyrobky za cenu dvou a touhu po uSetieni

svych penéznich prostiedkti (GRAVES, 2013).

Graf ¢. 2 Divody impulsniho nakupu

B Mél jsem na ni chut
B Pro osvézeni
® Na zchlazeni
m Sli jsme na zmrzlinu
H Pro zlep3eni nalady

m Ostatni

Zdroj: JJP, 2009

Drtiva vétSina spottebiteltl, konkrétné 91%, kterd si zakoupi mrazeny krém v ramci
impulsniho ndkupu, konzumuje zmrzlinu ihned po zakoupeni, respektive zaplaceni
a opusténi prodejny. Jedna se o logicky krok. Pii zbylych 9% zalezi ve velké mife
na aktualnim pocasi, nebot’ produkt béhem letnich mésici doprovazenych vysokymi

teplotami, za¢ina rychle tat a rychle tak mtize dojit k jeho znehodnoceni (VAGNER, 2014).

Take home nakup
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Dalsim nakupem je nakup take home. Pti ném, jak z ndzvu vyplyva, si spotiebitel odnasi
domt produkty z kategorii rodinnd baleni a multipack. Ze studie (JJP, 2009) vyplyva,
Ze pro tento druh nakupu jsou charakteristickymi misty nakupu obchodni fetézce Kaufland
a Lidl, které jsou doplnény mistnimi potravinami a ve€erkami, jak je mozno vidét na grafu
¢. 3. Nejmensi podil take home nakupu je mozno pfitadit ¢erpacim stanicim a stankiim

na koupalistich.

(PILAT, 2014) uvadi, ze divodem je piedevsim situace spotiebitele po nakupu produktu.
Spotiebitel na koupalisti 1 pti opusténi Cerpaci stanice nema moznost uskladnit vyrobky

spadajici do kategorie rodinnych baleni a multipack.

Graf ¢. 3 Take home nakup podle mist prodeje

H Kaufland

m Lidl

m Mistni potraviny/vecerka
B Albert

m Ostatni

Zdroj: JJP,2009

Mezi divody pro nakup produktii nakupovanych v ramci take home ndkupu patii stejné
jako u impulsniho ndkupu pfedevs§im chut’ na zmrzlinu, osvézeni/zchlazeni, novym prvkem
je potom konzumace rodinnych baleni nebo multipackd misto jinych sladkosti a pochutin.
Tato ¢innost probihd nejcastéji v domacnostech, pii riznych oslavach nebo pftilezitostech,

kdy je pohromadé vétsi mnozstvi spotiebitelt (VAGNER, 2014).

Konzumace impulsnich zmrzlin

Témét polovina zdkaznikl, konkrétné 45%, zakoupenou zmrzlinu konzumuje za chiize,
nejcastéji na cest¢ doml piipadné cestou k autu. Kazdy paty spotiebitel si impulsni
zmrzlinu vychutna na pro néj pfihodném misté, jakym mize byt napiiklad lavicka v parku

(JJP, 2009). Jak je vidét z grafu €. 4, vétSina spotiebiteld pii konzumaci impulsni zmrzliny
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nejcastéji pouziva techniku lizani nebo ukusovani. Ukusovani je cast€j$i u produktl
s uréitym typem polevy — nejcastéji cokoladové, nebo posypu jinou surovinou — nejéastéji
ofisky. Této situaci je také pfizpisobena nabidka mrazenych krémi v obchodnich fetézcich
a Uzce to souvisi se zpisobem, jakym jsou impulsni zmrzliny po zakoupeni konzumovény,
kdy spotiebitelé zmrzliny konzumuji ¢asto béhem jizdy autem, kdyz opoustéji nakupni
sttedisko (PILAT, 2014). Podil zikazniki, ktefi produkt konzumuji zmrzlinu 1Zi¢kou
je pouze 10% (JJP, 2009). Tato skute¢nost je hlavnim divodem, pro¢ v impulsnim nakupu
spotiebitelé uptednostiuji ndkup zmrzlin na dfivku, které mohou pohodIné¢ konzumovat
(kousat nebo lizat) bez dalsiho ptislusenstvi v podob¢ plastové 1zicky nebo sladké oplatky.
Ptitomnost 1zicky nebo dals$iho pfislusenstvi se také negativné promitd do vysledné ceny
produktu a pfi urCitych cenovych prazich mize odradit spotiebitele od nakupu daného

zbozi.

Graf ¢. 4 Zpusob konzumace impulsni zmrzliny

1%

M Lizdnim

B Ukusovanim

= Nabiranim Izickou Ci
jinym produktem

B Cucanim

M Jinak

Zdroj: JJP, 2009

Dopliikové vyrobky nakupované k mraZzenym krémum

Pokud je impulsni ndkup zmrzliny soucasti nakupu (nehraje roli, zda velkého zadsobovaciho
nebo béZného malého) v 84% piipadii je s nim spojovan ndkup dalSich vyrobki,
které spotiebitel velice Casto konzumuje spolu s mrazenym krémem (JJP, 2009) Graf

¢. 5 ukazuje, ze na Ceském trhu se nejcastéji jedna o ovoce, které je z divodu sladké chuté
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zmrzliny konzumovano piimo s danym mraZzenym krémem. Dale jsou ke zmrzliné

nakupovany riizné druhy oplatek nebo sladké pecivo (PILAT, 2014).

Graf ¢. 5 Doplitkkové zboZi nakupované k mrazenym krémiim

m Ovoce

B Oplatky

1 Sladké pecivo

M Tabulkova ¢okolada

m Ostatni vyrobky

Zdroj: JJP, 2009

U nékupu zmrzliny domt je nékup jiného zbozi k mrazenému krému niz$i. Jedna
se o 77% ptipadl (JJIP, 2009). Mezi nejvice nakupované produkty ke zmrzlin¢ typu
rodinného baleni nebo multipack je mozno zaradit stejné jako u impulsniho nakupu ovoce
a rizné druhy oplatek. Novinkou je v piipadé take home nakupu tabulka cokolady

zakoupena k vét§imu baleni mrazeného krému (PILAT, 2014).

3.2.4. Faktory ovliviiujici nakup mraZenych krémiu

Nékup mrazenych krémi je ovliviiovan mnoha faktory. Mezi nejvyznamngjsi
se podle (PILAT, 2014) tadi piichut, velikost zakoupeného baleni, forma mraZeného

krému a misto samotného ndkupu.

Prichuté zmrzliny a jejich vliv na nakup

Pfi nédkupu impulsni zmrzliny je mezi spotiebiteli dlouhodobé nejoblibengjsi vanilkova
zmrzlina. Na prvni misto ve spotiebitelskych preferencich se dostava u vice nez tietiny,
konkrétn€¢ 37% zakaznikl, jak je patrné zgrafu ¢. 6. Spojeni mrazenych krému

S pfichutémi jahod, lesnich plodl, borGvek a malin, které je nazyvéno, jako Cervené
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prichuté¢ tvotfi dohromady 30% podil v pfichutich, jaké preferuje cCesky zakaznik
(VAGNER, 2014).

Graf ¢. 6 Vliv pfichuté impulsni zmrzliny na nakup

1%

H Vanilka

W MIéénd tvarohova/smetanova
m Cokolada

M Jahoda

m Citrénova

m Ostatni

Zdroj: JJP, 2009

Pfichuti ¢islo jedna u zmrzlin v rodinnych balenich a multipacich je stejné jako
u impulsnich zmrzlin vanilka, kterou jako nejoblibenéjsi uvadi 29% spotiebitel. Cervené
prichuté¢ (jahoda + lesni plody + visenl) zde opét reprezentuji podstatny trzni podil
s hodnotou 32%. Ptichuti typickou pro rodinnd baleni, ktera se nevyskytuje u impulsnich
zmrzlin a je zdkaznikem velice zddana, se v poslednich letech stdva karamel, jak je patrné
z grafu ¢. 7. Karamel je kromé samotné pfichuti zmrzliny Casto pfidavan do smési

mraZeného krému i ve formé toppingu neboli polevy (VAGNER, 2014).

Graf €. 7 Vliv prichuté take home zmrzliny na nakup

1%

M Jahoda

m Cokoladova

m Mléénd/tvarohova/smetanova
B Karamelova

B Ostatni

|

Zdroj: JJP, 2009
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Vliv velikosti baleni na nakup

Jak je vidét v grafu €. 8, vice nez tfetina vyrobkl je pfi impulsnim nakupu nakoupena
Vv objemové¢ kategorii 45 — 60ml (34%). Pomérné velkou kupni silu je moZzno pozorovat
az do objemu 80 — 110 ml. Obecné je mozno tvrdit, ze v praméru je zakaznikem
zakoupeno takové mnozstvi mrazené¢ho krému, které¢ v praxi odpovidad dvéma cukratskym
kopeckiim zmrzliny (JJP, 2009). Nad hranici 81 — 110 ml dochazi k vyraznému poklesu
nakupu impulsnich zmrzlin. Situace je zplsobena predev§im schopnosti zdkaznika
spottebovat vyrobek. Ukazuje se, Ze neexistuje mnoho spotiebiteld schopnych
zkonzumovat béhem kratkého okamziku charakteristického pro nakup impulsnich
mrazenych krémi vice nez 110 ml mrazeného vyrobku (PILAT, 2014). Pokud zékaznik
béhem impulsniho nakupu nakoupi multipackové baleni, je to mozno vysvétlit situaci,
v niz je zdkaznik pfi ndkupu reprezentovan skupinkou vétsiho mnozstvi spotiebitelti

(napt. matka s vice détmi).

Graf ¢. 8 Vliv velikosti impulsniho baleni na nakup

W 45 - 60ml
2% H 61 -80ml
m81-110ml

B Multipack maly
B Multipack velky

m Ostatni

Zdroj: JJP, 2009

Nékupy take home ukazuji na tfi trendy soucasnosti, které jsou znadzorneny Vv grafu ¢. 9.
Prvnim znich je situace, v niz si spotiebitel bere impulsni zmrzliny domt a déla
tak z nich take home zbozi. Tento postup se tyka zakazniku, kteti bydli nedaleko prodejny,
kde nakupuji a mohou tak vyrobek snadno a bezpeéné donést do svého domova,

aniz by doSlo k jeho poSkozeni vlivem tani. Spotiebitel si timto ndkupem ve vétSing
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ptipadti odnasi jeden az dva kusy impulsnich zmrzlin (VAGNER, 2014). Vice kusti miize
spotiebitel najit v baleni typu multipack. V dalsi situaci si zdkaznik doma nakupuje vétsi
mnozstvi téch vyrobkl, které se nevyskytuji v nabidce multipackovych balenich. Ve tfetim
pfipadné je ndkup vyrobkl v objemové kategorii 551 ml — 1,5 1. Tyto vyrobky reprezentuji
Klasicka rodinna baleni, ktera jsou ve vétSiné piipadu diky svému objemu konzumovana
Vv domécim prostfedi a delSim ¢asovém horizontu. Posledni skupinou jsou multipacky.
Ty jsou rozdéleny podle poctu zmrzlin, které obsahuji, na malé (3 — 4 kusy zmrzliny)
a velké (5 — 8 kusu zmrzlin). Studie (JJP, 2009) ukazuje, ze po zpramérovani vsech
nakoupenych vyrobkll pii take home ndkupu je mozno tvrdit, ze pramérny pocet
nakoupeného mrazeného krému domu je stejné velky jako tfi kopecky zmrzliny. Pti take
home nékupu je moZno pozorovat zvétSenou poptavku po vétSich balenich multipack.
Ta je uréovana nabidkou a postupem vyrobct. (DEDEK, 2013) fika, Ze pro vyrobce
je prodej multipackovych baleni ve srovnani s prodejem klasické zmrzliny na diivku
neefektivni. K ndkladim na samotné vyrobky je tfeba piipocitat krabicovy obal. Proto
se vyrobci snazi na trh dodavat vétsi baleni multipackd, u nichz jsou jejich ztraty oproti

prodeji impulznich zmrzlin mensi.

Graf €. 9 Vliv velikosti také home baleni na nakup
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Zdroj: JJP, 2009
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Forma zakoupené zmrzliny

Pti impulsnim nékupu je v obchodnich fetézcich zdkaznikova pozornost upiena predevsim
na zmrzliny na Spejli nebo diivku. Je to zejména pro pohodlnou konzumaci za chize,
pfipadné jizdy autem. Mrazené krémy na Spejli tak tvoii na souCasném trhu veskerou
nabidku impulsniho zbozi v oblasti mrazenych kréma v supermarketech, hypermarketech
a maloobchodech. Koupalisté, cukrarny a bufety dopliiuji pfevazné v letnich mésicich

tento sortiment o to¢enou a kopetkovou zmrzlinu (DEDEK, 2013).

Forma zakoupeného produktu se v ramci take home ndkupu vyrazné li§i od impulsniho
nakupu. Dv¢ tfetiny, celkem 68%, zaujimaji vani¢ky a nanuky na Spejli (JJP, 2009)
Vanicky jsou typickym produktem v kategorii take home, konkrétn¢ v rodinnych balenich.
Predevsim se jedna o ideélni obal pro velky objem mrazeného krému. Nanuky na $pejli

jsou zde z nejvétsi Easti zastoupeny balenim typu multipack (PILAT, 2014).

Nejprodavanéjsi znac¢ky zmrzlin

Pfi kazdém nakupu je jednou z hlavnich otazek nakup urcité znacky. Nejvétsi loajalitu
ke znacce projevuji obyvatelé jizni Ameriky, pouze 26% jich znacku pfi nakupu vyménilo.
Na tzemi Asie se ke zméné€ znacky odhodla kazdy treti zakaznik (33%). V USA je podil
téchto zakaznikt jesté vyssi (39%) a na evropském tizemi tato hodnota dosahuje pies 40%,
konkrétné se jednd o 43% zakaznikl, ktefi jsou ochotni béhem svého nidkupu zménit

znacku zbozi (BRYCHTA, 2009).

Pii impulsnim ndkupu na Ceském trhu spotiebitelé nejcastéji nakupuji zmrzliny Misa
a Mroz. I pfesto, ze kazdy vyrobek patii jiné firm¢ (Misa — Unilever, Mroz — Bidvest)
oba tyto produkty dohromady drzi ¢tvrtinovy podil na trhu impulsniho nakupu.
Pti take home nakupu jsou stejné jako v impulsnim nakupu v Cele prodeje produkty firem
Unilever a Bidvest, konkrétn¢ se opét jedna o zmrzliny Misa a Mroz. S odstupem
se na tfetim misté prodejnosti nachazi produkt spolecnosti Bidvest s ndzvem Ruska
zmrzlina. ProtoZe se jedna o uspéSné vyrobky v kategorii impulsnich zmrzlin, nachazi
se tyto zmrzliny i v nabidce take home. Prvni dva produkty (MiSa a Mroz) v take home
nakupu dohromady navys$ili podil na take home ndkupech mraZenych kréma na 31%

(PILAT, 2014).
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Diivod niakupu zmrzliny

Kazdy treti spotiebitel (34%) je v dnesni dobé ochoten jit do obchodu jen za tucelem
zakoupeni zmrzliny. V tomto piipadé je spoticbitel o koupi rozhodnuty pomérné pevné
a dlouho doptedu. Casto se tak d&e v mensich cukrarnach a kavarnach, kde je nakup
a konzumace zmrzliny jednou z rutinnich ¢innosti. Téméf pétina spotiebitelt (19%)
si kupuje mrazeny krém jakou soucast svého malého nakupu. Zde se jedna o klasické
impulsni chovani, kdy mrazeny krém dopliiuje dalsi zakoupené zbozi. Velice zajimavou
skupinou (11%) jsou zékaznici, ktefi si zmrzlinu zakoupi jako néco, co konzumuji béhem
cesty (JJP, 2009). Toto tvrzeni je mozno podlozitvySe uvedenou myslenkou,
kdy spotfebitel konzumuje zmrzlinu za chlize. Tento pfipad je také mozné vztahnout
na nakup mrazenych krému na Cerpacich stanicich, kdy si spotiebitel zpiijemni cestou

konzumaci zmrzliny.

Znacka Algida vyvinula pro Cerpaci stanice specidlni vyrobek s nazvem Magnum. Vyrobek
je béhem svého Zivotniho doprovazen pocitem exkluzivity a vyhradné na cerpacich
stanicich se vyskytuje z nékolika divodd. Prvnim z nich je skute¢nost, Zze je od svého
pocatku prezentovan jako zmrzlina vyhradné pro muze. Navstévnici Cerpacich stanic
jsou ptevazné muzi. Druhym diivodem je cena produktu. Ta je oproti konkurenci viditelné
vy$§i. Druhym davodem je fakt, Ze na benzinovych stanicich se vyskytuji lidé,
ktefi cestuji. Casto se miZe jednat o manaZery, obchodni zastupce & podnikatele,
ktefi se fadi do vyssi pfijmové skupiny a prave proto by si tento vyrobek méli pii své cesté

zakoupit (PILAT, 2014).

Misto nakupu mraZenych krémi

Upoutani pozornosti zdkaznika je s postupem casu stdle narocnéjSi Cinnosti. Rozsah
nabidky v hypermarketech je obrovsky a neustile nariistd. Na tzemi CR se hovoii
az 0 12 000 polozkach. V obchodnich fetézcich v USA se vyskytuje az 30 000 polozek.
I proto naptiklad (TOMEK, 2008) vychazi z teorie High a Low involvementu pfi nakupu.
Tato studie vysvétluje, jak zdkaznik reaguje na nezvladnutelny pocet polozek, ktery
ho obklopuje béhem nakupu. Spotiebitel podvédomé rozdéluje zbozi do dvou skupin podle
toho, jak jsou pro n¢j zajimavé. Méné zajimavou skupinu Low involvementu nakupuje
viceméné¢ mechanicky, bez vétSiho premysleni. Faze premysleni a vétSiho rozhodovani

nastava pouze u vyrobki, které pro né&j predstavuji urcité riziko, nebo je zde vysoka cena.
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Mrazené krémy je mozné s vyjimkou produktt firmy Héagen Dazs zatadit do kategorie

Low involvementu.

Protoze prodej zmrzlin mlize probihat pouze v mrazicim zafizeni, je této skuteCnosti
podfizen i merchandising, ktery (VYSEKALOVA, et al., 2011) popisuje jako: zaji§téni,

Ze se spravné zbozi nachazi na spravném misté ve spravny Cas a za spravnou cenu.

Pti ndkupu mrazenych krémt se zakaznik orientuje na mrazici box, V némz jsou umistény
produkty. Ve vzdalenosti Sesti metri je spotiebitel schopen zaregistrovat mrazici
box. Pfi polovi¢ni vzdalenosti jiz je pevné rozeznana znacka vyrobce, ktera nejcastéji byva
umisténa piimo na mrazdku, tak aby ji spotfebitel mohl dobie zahlédnout. Dotek
s vyrobkem nebo jeho manipulace je pak provadéna pii vzdalenosti pfiblizné jednoho
metru. Vzhledem Kk povaze produkti neni mozné spotiebiteliim zprostiedkovat vnimani

ving (VYSEKALOVA, et al., 2011).

Zmrzliny jsou ve vétSiné pripadd (62%) nakupovany z velké lednice (mrazaku),
V niz jsou umistény mrazené vyrobky. V letnich mésicich jsou klicovymi misty pro nakup
zmrzlin lednice umisténé u pokladen (JJP, 2009). Béhem casto dlouhého ¢ekani ve fronté
ma zakaznik prostor pro dikladné prozkoumani mrazaku a jednotlivych vyrobki. V Ceské
republice dochazi Casto k situaci, kdy je pokladna oblozena dvéma lednicemi dvou riznych
firem. Mrazici boxy v prostoru pokladen muze spotiebitel vyuzit pouze v hlavni sezoné.
Béhem podzimu s ustupujici poptavkou po zmrzlinach, mizi 1 mrazici boxy z prostoru
pokladen (DEDEK, 2013). Téméf &tvrtina zakazniki (23%) nakupuje produkty
v samostatnych lednicich, které jsou umisténé mimo prostor pokladen (JJP, 2009). Jedna
se zejména o produkty znacek Hiagen Dazs a Ben & Jerry's. Mrazici boxy téchto znacek
jsou na rozdil od klasickych mrazicich boxt u pokladen rozmistény po cely rok na jednom

misté, které je ale riizné pro jednotlivé obchodni fetézce a prodejny.

Podobné jako pti impulsnim nakupu je i take home nékup v drtivé vétSin€ uskutectiovan
ve velkych lednicich s mrazenymi vyrobky (62%) (JJP, 2009). Pomérné vyrazny pokles
je mozné zaznamenat u mrazakt umisténych u pokladen. Velmi ¢asto jsou mens$ich
rozméri a rodinné baleni ¢i multipack by v tomto piipadé zabiralo misto impulsnim
zmrzlindm, které spotiebitel u pokladen nakupuje ve vét§im mnoZstvi. Naopak k nartistu

nakupt dochazi pfi take home nékupu. Ttetina vyrobkl (32%) je zakoupena v samostatné
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lednici umisténé mimo prostor pokladen (JJP, 2009). Jedna se pfedev§im o mrazici boxy
zna¢ek Haagen Dazs a Ben & Jerry's. Duvodem je predevsim skutecnost, ze portfolium
téchto znacek obsahuje predevSim rodinna baleni, a tyto znacky se nasledn¢ zamétuji

na nakupy typu take home (VAGNER, 2014).

39



3. 3. Soucasny obchod s mrazenymi krémy
3.3.1 Trh s mrazenymi krémy

Predevsim diky masovému rozSifeni spotieby mrazenych krémt v domdécnostech
a provozovnach otevienych béhem letnich mésict, trh se zmrzlinami od roku 1980
zaznamenal vyrazny rast. Nejvice mrazeného krému je vyrobeno ve Spojenych statech
americkych, konkrétné ve statu Kalifornie. V roce 2000 zde bylo dosazeno obratu
20 mld. USD. Devét procent mléka je v Americe zpracovano pravé na vyrobu zmrzlin.
V té prevazuji s 80% podilem klasické mrazené krémy (kategorie impuls + take home).
Vyrobkl nizkotuénych a light je pouze 11%. Zajimavym prvkem zamoiského sortimentu
jsou i zmrazené jogurty, které na trhu zaujimaji 7% podil (ANONYM E, 2013). Vyrobu

Vv ostatnich zemich ukazuje tabulka €. 6.

Tabulka €. 6 Produkce mrazenych krému ve vybranych zemich v roce 2000

Zeme Produkce (tis. litr)
Némecko 523 000
Velka Britanie 439 000
Italie 389 430
Francie 311 450
Spané&lsko 224 930
Svédsko 108 190
N izozemi 79 350
Finsko 69 400
Belgie/L_ucembursko 55 750
Recko 55 000
Rakousko 53 650
Dansko 49 700
Portugalsko 37 700
Irsko 22 000

Zdroj: ANONYM E, (2013)
Zpracovano podle Market Report 2002 — agentura Key Note Ltd.
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3.3.2. Export a import mraZenych krému

V tabulce ¢. 7 jsou znazornény hodnoty dovozu mrazenych krému a jejich vyvoj v letech

2011 a 2012 ve vybranych zemich.

(DEDEK 2013) uvadi, 7e dovoz mraZzenych krém@ na uzemi Ceské republiky tvofil
v obdobi 1. 1. 2012 — 31. 1. 2013 c¢astku 36 186 000 Euro, respektive 912 402 000 K¢.
Jeho hodnota se tedy pohybovala na stejné urovni jako Svycarsky export, ktery je uveden
Vv tabulce ¢. 8. Tabulka ¢. 7 ukazuje hodnoty dovozu mrazenych krémi ve vybranych

zemich.

Tabulka €. 7 Hodnota dovozu mraZenych krémi

Zemé Hodnota (tis. Euro) Rozdil 2012/2011

Svycarsko 8 795 -23,02%
Srbsko 2730 519,72%
Chorvatsko 2 569 10,40%
Makedonie 820 -6,64%
Izrael 794 -5,22%
USA 735 -49,51%
Norsko 555 -54,63%
Thajsko 510 33,15%
Rusko 265 -8,63%
Novy Zéland 107 58,49%

Zdroj: ANONYM E, (2013)

U zemi, kde je mozné pozorovat kladnou hodnotu importu mrazenych krémi je tato situace

vysvétlitelna pfedevsim rastem nékladt na vyrobu zmrzlin v dané zemi.

Naklady rostou takovym tempem, Ze je pro firmy efektivngj$i zaviit a piesunout
své tovarny do zahrani¢i a veSkeré produkty dovazet. Tato situace nastala nejviditelnéji
v Srbsku nebo v mensi mife na Novém Zélandu. Z néj byla vyroba ptresunuta do nejblize
polozené Australie, odkud v soudasné dobé probiha dovoz mrazenych krémii (PILAT,

2014).
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Zemé se zapornym importem naopak vytvofily pro producenty nejen mrazenych krému
takové podminky, vnichz bylo vyhodné vyrabét produkt pfimo na trhu,
na némz je pak obchodovan. Na tzemi Evropy se tato situace tykala pfedevsim Norska
a Svycarska. Ob& tyto zemé ale nejsou &leny evropské ménové unie a proto na hodnoty
zahrani¢niho obchodu mohl hrat zna¢ny vliv kurzovy pohyb jejich mén vici Euru

(VAGNER, 2014).

V tabulce €. 8 jsou znazornény hodnoty vyvozu mrazenych krému a jejich vyvoj v letech

2011 a 2012 ve vybranych zemich.

Tabulka ¢. 8 Hodnota vyvozu mraZenych krémi ve vybranych zemich

Zemé Hodnota (tis. Euro)  Rozdil 2012/2011

Svycarsko 34 906 9,30%
Cina 21191 29,29%
Rusko 18271 29,35%
USA 13236 11,44%
Hong Kong 10747 6,03%
Saudska Ardbie 10302 53,73%
Australie 9643 -25,37%
Jizni Korea 9523 -14,23%
Taiwan 7 863 19,31%

Zdroj: ANONYM E, (2013)

Je patrné, Ze s vyjimkou Australie a Jizni Korey export u vSech pozorovanych zemi rostl.
Vyvoz byl pozorovan v letech, kdy byl trh zasazen finanéni krizi. Ta se nevyhnula

ani primyslu s mraZzenymi krémy.

(PILAT, 2014) uvadi, 7e Australie a Jizni Korea patfi dlouhodob&é mezi producenty
kvalitn€j$i zmrzliny vyssi cenové kategorie. Jejich produkty tedy mezi roky 2011 a 2012
nedokazaly najit své zakazniky na zahrani¢nich trzich. Ostatni zem¢ s kladnym exportem
pfistoupily na sniZeni kvality mrazenych krémi v diisledku drzeni ceny. Nebo své vyrobky

vyvazely na nékolik malo trhii, na nichz spotiebitelé nezadali levnéj$i mrazené krémy.
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Evropsky trh s mraZzenymi krémy
Grafy €. 10 a 11 ukazuji na vyrovnané mnozstvi prodanych mrazenych krémua na uzemi

Evropské unie za posledni tfi roky. Vykyvy v mnozZstvi prodané zmrzliny jsou z nejvétsi

wrwe

Graf ¢. 10 mnozZstvi prodané zmrzliny v zemich EU 27 (tis. litrt)
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Jak ukazuje graf ¢. 11 hodnota vSech prodanych mraZenych krémi na tzemi EU v roce
2010 nepatrné klesla, ackoliv jak jiz bylo uvedeno, prodané mnozstvi vzrostlo. (DEDEK,
2013) tvrdi, ze divodem byl silici vliv levnéjSich zmrzlin od privatnich vyrobct. Jako

ptiklad je mozné uvést vyrobky znacky Clever vyskytujici se v obchodnich fetézcich Billa.

Graf ¢. 11 Hodnota prodanych mraZenych krémii na izemi EU 27
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Situace ve vybranych zemich EU
V letech 2009 — 2011 se na prednich mistech prodeje mrazenych krémua v Evropské unii
drzelo sedm stati zahrnujicich: Némecko, Francii, Italii, Velkou Britanii, Spanélsko,

Polsko a Belgii. Podrobné&;jsi analyzu ukazuje graf ¢. 12.

Finan¢ni krize zasahla i do pramyslu mrazenych krémd a nejvice se to projevilo v Italii
a Spanélsku. I pies fakt, Ze v téchto zemich patii zmrzlina mezi zboZi b&zné spotieby,
pfedevSim propusténi pracovnikli a omezovani provozu tovaren pfispélo k celkovému

poklesu prodaného mnozstvi (PILAT, 2014).

Graf ¢. 12 MnozZstvi a vyvoj produkce mraZenych krémi ve vybranych stitech EU
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Pti pohledu na vyvoj prodeji mrazenych krémi v sedmi vybranych zemi Evropské unie
je mozno pozorovat trend, ktery kopiruje uvedeny graf ¢. 13. Némecko spolu s Velkou
Britanii patii mezi stabilni evropské ekonomiky a ptedevsim proto dosahly v roce 2011
nejlepSich vysledkii za sledované obdobi. U jiz zminéné Itdlie je vidét vetsi pokles
v hodnoté prodejii nez v prodaném mnozstvi. (VAGNER, 2014) tvrdi, e tato situace
je zpiisobena Clenstvim Italie v evropské ménové unii. V zemich zasazenych financni krizi
Casto dochazi ke zméné DPH. Tento faktor se vyrazné promita do kone¢né ceny produktu

a také do hodnoty prodeje mraZenych krému v dané zemi.
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Graf ¢. 13 Hodnoty prodeje mraZenych krémii a jejich vyvoj ve vybranych stitech
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Zdroj: ANONYM E, (2013)

Hodnota produkce mrazenych krémi Ceské republiky byla v roce 36628 000 litri.
O rok pozdé&ji doslo k poklesu 0 7, 9% na 33 723 000 litrG. V roce 2011 uz ale Cesky
trh opét rostl, kdyz se hodnota produkce dostala na 34 394 000 litri mrazené¢ho krému
(PILAT, 2014). V tabulce ¢&. 9 je uveden vyvoj produkce (v tis. litrech) ve vybranych zemi

Evropské unie.

Tabulka ¢. 9 Vyvoj produkce ve vybranych zemich EU

2011 Rozdil 2011/2010 2010 Rozdil 2010/2009

EU 27 3039487 2,70% 2960000 0,80% 2936000

Italie 431172 3,70% 415 647 13,90% 364 904
Spanélsko 350872 19,00% 294756 -0,60% 296 391
Rumunsko 39025 -22,70% 50494 -2,80% 51925
Ceskarepublika 34394 2,00% 33723 -7,90% 36 628
Dansko 19991 36,40% 14661 26,10% 11630
Litva 18 149 -25,30% 24 305 15,90% 20968

Rakousko 587 25,20% 469 -55,40% 1052

Zdroj: ANONYM E, (2013)
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Situaci Rakouska je mozno vysvétlit podminkami pro vyrobu mrazenych krémi. Poplatky
a dalSi zasahy statu odradily vroce 2010 nékolik producenti. O rok pozdéji doslo
k n€kolika ustupkum a vyroba zmrzliny v Rakousku zac¢ala byt opét ekonomicky efektivni.
Pozitivni zpravou pro budouci vyvoj trhu je rist celkové produkce dohromady ve vsech

¢lenskych zemich Evropské unie.

V tabulce ¢. 10 jsou porovnany vyvoje prodeji Vvtis. Euro mrazenych krému
ve vybranych zemi Evropské unie. Celoevropské prodeje rostou predevsim diky Déansku
a Rakousku. Ceska republika si b&hem let 2009 — 2011 udrzovala mirny, ale stabilni rist.
Velké Britanii a Finsku se nevyhnul trend neustile levnéjSich a levnéjSich produktii
na ukor kvalitnich surovin. Tato situace kratkodobé zajistila zvySeni objemu prodané¢ho

mrazené¢ho krému, ale hodnoty prodeju timto pfistupem trvale klesaly.
Tabulka €. 10 Vyvoje prodeji mraZzenych krémii ve vybranych zemich EU

emé 0 Rozdil 20 010 010 Rozdil 2010/2009 009
EU 27 5936000 3,60% 5728000 -0,60% 5760000

Italie 1287735 16,30% 1107208 10,50% 1002213
Portugalsko 44340 11,70% 39 685 6,40% 37295
Velka Britanie 648 586 -7,10% 698 279 10,70% 630 678
Finsko 104 028 -9,10% 114452 -0,60% 115127
Dansko 55796 39,80% 39926 -3,40% 41328
Rakousko 4524 22,40% 3696 -28,90% 5196
Ceska republika 44 160 3,30% 42739 2,90% 41532

Zdroj: ANONYM E, (2013)

Vyvoj ¢eského trhu

Vyvoj ¢eského trhu s mrazenymi krémy ukazuje graf ¢. 14 s prodeji firmy Bidvest v letech
2003 — 2013. Vrcholu dosahl ¢esky trh s mrazenymi krémy v roce 2008, kdy celkové
prodeje ptesdhly 900 milioni korun. Néasledna finan¢ni krize zpasobila v prvnim roce
pozvolny a nasledn¢ strmy pokles, ktery se zastavil vroce 2010 a od té doby

trh neproziva vyrazngjsi zmény (DEDEK, 2013).
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Graf ¢. 14 Vyvoj prodeji - Bidvest
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Zdroj: Bidvest CR, (2014)

3.3.3. Spotieba mrazenych krémiu

Nejvice zmrzliny je spotiebovano zakazniky na Novém Zélandu. Na druhém misté
jsou USA. Ze skupiny rozvinutych zemi je mozné pozorovat nejmensi spotiebu v Cing.
Nizka spotieba v Ciné je dana pohledem tamnich ob&anii na zmrzlinu jako celek. Cifané
zmrzliné v mnoha smérech nedavétuji. Povazuji ji za cosi ciziho a nedivéryhodného
ze Zéapadu. Pokud uz ¢insky spotiebitel zmrzlinu kupuje, pfistupuje k ni jako ke zbytnému
mnohdy az luxusnimu zbozi. Presnym opakem je vtomto ohledu primérny
Ital, ktery mrazeny krém bere jako b&Znou souéast svého kazdodenniho Zivota (VAGNER,
2014). V Ceské republice se spotieba mrazenych krémii na osobu pohybuje mezi 4 — 6
litry. (ANONYM E, 2013) uvadi 4, 8 litru. Podle (DEDEK, 2013) &esti spotiebitelé roéné
sni 5 litrd zmrzliny, nicméné na svétovém trhu ve spotieb€ mezi ostatnimi zemémi

zaostavaji. Dalsi prehled spotteby na osobu ukazuje tabulka €. 11.
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Tabulka €. 11 Spoti‘eba zmrzliny na osobu

Zemé Spotieba na osobu v litrech

USA 22,5
Cina 1,8
Kanada 17,8
Italie 8,2
Australie 17,2
Francie 5,4
Némecko 3,8
Svédsko 14,2
Novy Zéland 26,3

Zdroj: ANONYM E, (2013)

Z vysledkd je mozno vyé&ist vysokou spotiebu ve statech severni Evropy (Svédsko, Finsko,
Dansko) na tkor jiznich zemi, které patii mezi zemé&, v nichz doslo ke vzniku zmrzliny

(Italie).

(DEDEK, 2014) uvadi, ¢ na tento stav ma velky vliv pocasi. Studené podnebi
ve Skandinavii vyzaduje vyS$i energetickou spotiebu a zmrzlina je velmi vhodnym
a zddanym zdrojem energie. Drsné severské podminky tak nepfeji prodeji impulsnich
zmrzlin, ale vétSina nakoupenych mrazenych krému je konzumovana v pohodli domova
ve formé rodinnych baleni ¢i multipacki. Ve statech jizni Evropy konzumace zmrzliny
diky teplému zpiisobuje jednak piijemné ochlazeni, ale diky sladké chuti mraZzeného krému

také zvySuje pocit Zizn¢.

3.3.4 Vliv pocasi na prodej mrazZenych krémiu

Sebelepsi strategie firmy muize byt znehodnocena Spatnym vyvojem pocasi béhem sezony,
za kterou je v pramyslu povazovano obdobi od dubna do zafi vcetné. V prubéhu téchto
mésict je prodano 80% vSech mrazenych krémil. PocCasi prodej zmrzliny ovliviiuje dvéma
hlavnimi skute¢nostmi. Prvni z nich je primérna teplota. Jak jsem uvedl v druhé kapitole,
spotiebitel konzumuje piedev§$im z divodu osvéZeni. Pravé proto je dilezitda teplota.

Cim je vyssi, tim spi§ si zdkaznik mrazeny krém zakoupi. S teplotou souvisi i pocty
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dnti letnich — teplota pfesahne 25 stupiii Celsia a tropickych, kdy teplota ptesdhne 30

stupitl.

S teplotou souvisi i pocty dnl letnich — teplota ptesdhne 25 stupiii Celsia a tropickych,
kdy teplota ptesahne 30 stupni. Teplota ale neni jedinym dulezitym faktorem. Pokud

b[19

je béhem sezony zatazeno, spotiebitel ,,nema na zmrzlinu chut®, i kdyz mize byt vysoka

primérna teplota.

Za idealni kombinaci by se tak dalo oznacit slunecné pocasi a teploty dosahujici 25 stupii
Celsia, respektive co nejvyssi mnozstvi dnt, kdy teplota dosahne této hodnoty (VAGNER,
2014). Tabulka ¢. 12 ukazuje ptesné hodnoty a jejich vztah k hodnoté prodanych vyrobka

Vv jednotlivych mésicich a letech.

Tabulka €. 12 Vliv pocasi na prodej mrazenych krémi

2010 4 84,3 10,7 5,7 2 0
2011 4 80,6 13,5 6,2 3 0
2012 4 60,2 11 6,6 5 0
2010 5 74,3 13,2 8 0 0
2011 5 127,5 16,6 5 11 0
2012 5 152,3 17,6 6,6 13 2
2010 6 142,4 19 5,6 14 5
2011 6 128 19,5 6,6 14 2
2012 6 125 20,3 6,4 16 5
2010 7 177,3 23,1 51 21 15
2011 7 97,3 18,7 7,5 11 3
2012 7 117,3 21,6 6,3 23 8
2010 8 80,6 19,3 6,9 15 3
2011 8 107 20,2 6 18 6
2012 8 124 21,9 5,5 23 12
2010 9 28 13,5 6,6 0 0
2011 9 43 17 5,8 10 2
2012 9 32,5 15,7 6,1 7 1

Zdroj: Bidvest CR, (2014)

49



4. Diskuse

Vztah zakaznika a ceny p¥i nakupu potravin
Jiz od roku 1995 je mozno pozorovat postupny a dlouhodoby nartist ceny prakticky
u vSech druhii potravin. Piedev§im proto zlstavd cena konecného vyrobku mezi

vvvvvv

potravin.

I pres drobné zmeény se v poradi jednotlivych faktort ovliviiujici nakupni chovani
spotiebitele, stale mezi nejvyznamnéj$i hlediska fadi cena v kombinaci s raznymi
slevovymi akcemi a slevovymi vyprodeji (HES, 2008). Cena je pro zakaznika bezesporu
jednim z dilezitych faktorti pfi ndkupnim rozhodovani. Ale neni jediny a je dulezité
Snim ,umét zachazet”. Cena je definovana z trzniho hlediska jako kvalita lomena

hodnotou a na nagem tizemi je vyjadiovana v korunach (VYSEKALOVA, et al., 2011).

c _ kvalita
eha =1 odnota

Trendu, kdy cena jako nejvyznamnéjsi faktor ustupuje napiiklad kvalité, nasledné
neodpovida chovani vétSiny zdkaznikl.. Ti sice ve vyzkumech zminuji vyznam kvality
pfi vybéru zboZi, ale pfi samotném nakupu nejsou ochotni za tyto kvalitni a zdravotné

nezavadné vyrobky zaplatit vyssi ¢astku, ktera je s nimi nezbytné spojena (HES, 2008).

Kazdy zakaznik je jedinecnd osobnost a pravé tento fakt znané znemoZiuje

»Skatulkovani* spotiebitelt a jejich nejen cenovych preferenci.

Cena jako faktor pfi nakupu potravin
Casto jsou zmifiovany rozdily v nakupnim chovani muzi a Zen. Mezi nejéastéj$imi
je uvadén pristup k cen¢ a kvalité produktu. Z tabulky ¢. 13 je vidét, ze rozdily mezi

pohlavimi jsou u vztahu ceny a kvality minimélni a zanedbatelné.
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Tabulka €. 13 Porovnani pohlavi ve vztahu ke kvalité a cené

Cena/kvalita  Muz Zena
Cena 49,20%  50,80%
Kvalita 49,90% 50,10%

Zdroj: SOLC, STUCHLY, (2013)

Poznatkim ztabulky ¢ 13. odporuji vysledky vyzkumu, ktery uvadi, ze se Zeny
zatimco muzi pfi svych ndkupech ¢asto nakupuji i nepotiebné zbozi a cenu nakupu casto
prehlizeji. (VYSEKALOVA, 2007). Rozhodnuti, zda bude spotiebitel pii nakupu
preferovat cenu nebo kvalitu, je ovlivnéno také mistem, v némz se zdkaznik pfi ndkupu
nachazi. Obchodni fetézce svou nabidkou vyznamné ovliviiuji spotiebitelské rozhodovani.
Néktera mista ndkupu jsou jiz z velké miry zaméfena na kvalitngj$i potraviny (Makro,
Globus), jak je naptiklad vidét v tabulce ¢. 14, kde je uvedeno mnozstvi zakaznik, kteti

v daném fetézci preferuji cenu nebo kvalitu.

Tabulka ¢. 14 Preference ceny/kvality v riznych mistech nakupu

Obchod Cena Kvalita
Albert 43,30% 56,70%
Billa A43,75% 56,252
Globus 49, 6026 50,40%
Interspar 42,709 57,30%%
Jednota 62,50%%6 37,50%6
Kaufland 64,70% 35,30%6
Lidl 66,70% 33,30%6
Makro 31,50%6 68,50%%
Norma 50% 50%
Penny 42,70% 57,30%
Tesco 48,80% 51,20% |

Zdroj: SOLC, STUCHLY, (2013)

vvvvvv

u vybéru potravin chut' (92%) a cenu (73%). Pro 61% dotazanych je podstatné slozeni
vyrobku, 48% povazuje za dilezity tuzemsky ptivod potraviny (CEPELIKOVA (2012).

Naproti tomu cené pii svém nékupu nejveétsi pozornost vénuje 82% spotiebiteld. Vice
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V hlavnim mésté¢ je vnimani ceny jako hlavniho faktoru pfi nédkupu niz$i, konkrétné

se jedna o 75% zakazniky (ANONYM F, 2013).

Tabulka ¢. 15 ukazuje vyvoj dilezitosti ceny pro ¢eské spotiebitele, kde na stupnici 1 — 10,
je Cislo 10 hodnoceno jako nejvyssi dilezitost. Mezi roky 2005 a 2011 nedoslo
K vyraznému naristu zakaznikt, pro néz je cena vice dulezita (7 — 10). Interval se trvale

pohybuje kolem 70%.

Tabulka ¢. 15 Vyvoj duleZitosti ceny pro ¢eské spotiebitele

1 2% 2%
2 1% 1%
3 3% 2%
4 2% 4%
5 8% 8%
6 6% 7%
7 10% 8%
8 21% 21%
9 30% 17%
10 20% 29%

Zdroj: BOHMOVA, (2011)

Mrazené krémy jsou v Ceské republice stale ve veétsi mife povazovany za zbytné az luxusni
zbozi, které zakaznik pii omezeni nakupu obétuje jako prvni. Finanéni krize tak v urcité

mife zasahla 1 primysl mraZenych krémd.

To je potvrzeno urCitymi zménami V nakupech, které zplisobila pfitomnost ekonomické
krize. Zmény v nakupovani se projevily dvéma hlavnimi trendy (VYSEKALOVA, et al.,

2011). Prvnim je omezeni spotieby zbytného zbozi a znazornuje ho graf ¢. 15.
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Graf ¢. 15 Omezeni nakupu zbytného zboZi v dobé ekonomické krize
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Zdroj: (VYSEKALOVA, et al., 2011)

Tomuto tvrzeni ale odporuje studie agentury Ogilvy, kterd uvadi, ze tfi Ctvrtiny (74%)
spotiebitelt nakupuji pochutiny (zbytné zbozi) jako naptiklad alkohol, brambirky nebo
cigarety ve stejném mnozstvi jako diive (OBLUK, 2009).

Jako druha zména pti nakupu je uvadéna substitucni strategie. Tu je mozno popsat stavem,
v némz si zakaznik pteje stejné naplnény nakupni kosik jako pfed nastupem krize. Je tedy
ochoten pfistoupit na nakup vyrobkd s nizs$i cenou a Casto také vyrazné horsi kvalitou
(VYSEKALOVA, et al., 2011). T pfes nespokojenost s vyrobkem, je jedna tfetina
zékaznikl ochotna k jeho opétovnému zakoupeni. Mezi hlavni diivody patii druhd Sance
pro dany vyrobek a také vyhodna cena (CEPELIKOVA, 2012). Z uvedenych poznatki
je ziejmé, ze Cesti spotiebitelé nejsou v pohledu na vliv ceny pii nakupu zcela jednotni.

Jednim z diivodu je historicky vyvoj ¢eského trhu a vyrazné zmény po roce 1989.

Reakce zakaznika na cenu vybranych mraZenych krémi
Na obrazku ¢. 7 je uveden cenovy test u mrazeného krému Mroz, ktery je na ¢eském trhu

vyrabén znackou Prima.
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Obrazek €. 7 Cenovy test produktu MroZ
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Zdroj: ZVARA a RYZNEROVA, (2007)

Jak je patrné z obrazku ¢. 9 interval nejlepsi ceny se pohybuje v rozmezi 9,00 — 9,80 K¢.

Tyto hodnoty

o nejpiiznivéjsi interval. Cim je toto rozpéti vétsi, tim vice prostoru ma vyrobce/prodejce

pro manévrovani s cenou. Mezi body marginalni lace a marginalni drahoty se na obrazku

jsou ohraniceny neutrdlnimi a optimalnimi cenami. Pro zékaznika se jedna

¢. 9 nachazi interval pfijatelné ceny.

V tomto prostoru se nachazi bezpecny prostor pro vytvoieni prodejni ceny, s niz je mozné
dale pracovat a pfizpiisobovat se tak aktualnimu déni na trhu (DEDEK, 2013). Pro kazdého

spotiebitele se konkrétni produkty v urcité chvili jevi jako drahé, levné nebo nekvalitni.

Tabulka ¢. 1

a nekvalitni u

6 ukazuje ceny, které si spotiebitelé pfifazuji k pojmim drahy, levny

dvou vybranych ptichuti mrazeného krému Mroz.
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Tabulka €. 16 Vztah spotiebitele k cené produktu Mroz

Mroz tmavy MroZz tmavy Mroz bily Mroz bily
Primér Median Primeér Median Primér Median

Kolik korun nyni
obvykle platite 9,70 K& 10,00 K¢é& 9,70 K& 10,00 K& 9,70 K¢ 10,00 K¢
za tuto zmrzlinu?

Pti jaké cené by
Vam zacala jedna
zmrzlina
pripadat draha?

15,00 K¢é& 15,00 K¢é& 14,50 K& 15,00 K& 14,80 K& 15,00 K&

Jaka cena za
jednu cenu by
pro Vas byla tak 20,10 K¢ 18,00 K¢ 20,00 K¢ 20,00 K¢ 20,10K¢ 19,00 K¢
drah3, Ze byste si
ji odmitl koupit?

Pti jaké cené
byste zacal
povazZovat cenu 6,90 K¢ 7,00 Ké 6,40 K¢ 7,00 K¢ 6,70 K¢ 7,00 Ké
jedné zmrzliny
zalevnou?
Jaka cena za
jednu zmrzlinu
by pro Vas byla
tak levn3, Ze 4,10 K¢ 4,00 K¢ 4,10 K¢ 4,00 K¢ 4,10 K¢ 4,00 K¢
byste
pochyboval o jeji
kvalité?

Zdroj: ZVARA a RYZNEROVA, (2007)

V ptipadé, Ze zékaznik nakupuje zboZi denni spotifeby, mezi néZ zmrzliny patii, je z velké
miry ovlivnén referencni cenou. Ta je spojena s jeho ocekavanim, kdy je mozné dojit
ke ttem zaveérim. Prvnim z nich je situace, kdy je skute¢na cena rovna cené ocekavané.
V tomto piipad¢ je zakaznik spokojeny. Druhou situaci je stav, kdy je ocekavana cena niZsi
nez cena skute¢na. To je pro spotiebitele nepifipustné a dojde tedy k jeho rozladéni. Tieti
moznosti je stav, kdy je oCekavand cena vyS$i nez cena skutecnd. Tato situace muze

vzbudit podezteni tykajici se predevsim kvality nakupovaného produktu (VYSEKALOVA,
etal., 2011).

Zakaznik mé nakup zmrzliny pevné spojen S drobnym obnosem penéz. Z tohoto divodu
cena, za niz by zakaznik produkt nekoupil, neptesahuje 20 K&. Dvacetikorunova mince
je zminénym symbolem menSiho obnosu uréené¢ho pro ndkup mraZzené¢ho krému nebo jiné

pochutiny (VAGNER, 2014).
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Z psychologického hlediska je zajimavy tzv. darovaci syndrom, ktery znamena,
ze zékaznik je ochoten zaplatit za urcity darek i nepfimefené velkou cenu jako dikaz svého
vztahu k obdarovdvané osobé (VYSEKALOVA, et al, 2011). Tento piipad
se ale svyjimkou vina nebo jiného luxusniho alkoholu v minimalni mife tyka zbozi
spotfebni povahy, mezi které se potraviny fadi. U mrazenych krémt muze k existenci

darovaciho syndromu dojit pouze u vyrobkt firmy Héagen Dazs.

Do budoucna se nepiedpoklada vyrazny narGst spotfeby zmrzliny na osobu a rok,
ale ocekava se pokracujici odklon od nejlevnéjSich znacek smérem k vyssi kvalité
HRIBAL (2010). V nasledujicim grafu &. 16 je znazornéna ochota zakaznikii zakoupit
mrazeny krém s ndzvem Malina nejdiive bez znalosti ceny (pouze na zadkladé posouzeni

vyrobku pohledem) a dale se dvéma znamymi cenovymi hladinami.

Graf ¢. 16 Nakupni umysl pFi riznych cenovych hladinach
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Zdroj: ZVARA a RYZNEROVA, (2007)

Pro hodnoceni vyzkumu byla zavedena stupnice 1 — 5, kde 1 znamena urcité
ano. V ptipadé nakupniho imyslu bez ceny je vysledek testu roven hodnoté 1, 77. Vyrobek
je tedy pro zékaznika ldkavy. U ceny 14, 90 K¢ bylo na stupnici dosazeno vysledku 1,88.

Tyto vysledky mohou byt stale povazovany za uspokojivé a nadpriimérné. Cena 16,90 K¢
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ukazuje na nakupni umysl s hodnotou 2,51. V tomto piipad¢ se tedy jiz jedna o pramérny
vysledek ZVARA a RYZNEROVA, (2007).

Soucasni spotiebitelé se pii ndkupu potravin soustfedi na referencni cenu, tedy na ¢astku,
kterou maji se svym oblibenym nebo Casto nakupovanym vyrobkem spojenou. Pokud
se tato cena pohybuje v intervalu jejich nejlepsi nebo piijatelné ceny, vyrobek s chuti
nakupuji. V piipad¢ vyrazného vychyleni, mohou zacit hledat substitu¢ni vyrobek

(s podobnymi vlastnostmi) u konkurencnich firem.

Reakce zakaznika na rust ceny vybranych mraZenych krému

Mrazené krémy je mozno zafadit mezi pochutiny, stejné jako naptiklad ¢okolddu nebo
rizné druhy tyCinek. Nésledujici obrazek ¢. 10 ukazuje vyvoj cen a spotieby cokolady
a Cokoladovych ty¢inek v letech 1996 — 2004. Na zacatku sledovaného obdobi rostla
nabidky (konkrétné nové dovazenymi vyrobky). Spotiebitel je chtél vyzkouset i pies jejich
vyss§i cenu. V roce 2000 doslo k pfesyceni trhu, kdyz i pfes mirny pokles ceny, doslo
K nejvyraznéjsimu propadu nakupl a s nim spojené spotieby cokoladovych cukrovinek.
V soucasné dobé je jiz poptavka na trhu pln€ uspokojena, novy sortiment jiz je vyzkousen

a nékup je tak ovlivnén vyvojem cen.

Obrazek ¢. 8 Vyvoj cen a spotieby ¢okolady a ¢okoladovych tycinek
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Zdroj: (STIKOVA, et al., 2006).
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Cena je u mrazenych krémi zévisla na mnoha faktorech. Mezi ty hlavni se fadi uroda
surovin (naptiklad jahod, vanilky, atd.) Mezi nezemédélské vlivy se tadi naptiklad zatazeni

reklamy, které béhem letnich mésicii zapti¢ini narast ceny.

Nékup mrazenych kréma je pak ovlivnén piedevSim pocasim (teplotou a poctem
slune¢nych dntl) a reklamou, ktera na zakaznika puisobi. Nasledujici grafy ¢. 17 a ¢. 18
ukazuji prubéh zvySovani ceny u téi vybranych mrazenych krémt mezi roky 2003 — 2013

a reakci zakaznika vyjadienou procentualnimi zménami prodeju téchto vyrobki.

Graf ¢. 17 Vyvoj ceny vybranych mraZenych krémii
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Z grafu je mozno pozorovat, ze u vybranych mrazenych krémd, které jako pochutiny
muzeme zatadit do podskupiny mléénych vyrobkt, doslo k primérnému zdrazeni o 30,
5%. Cena vanilkového dortu béhem sledovanych deseti let vzrostla o 22,7 %, zmrzliny

Pegas Mandle o 30,4% a vyrobku Mroz o 38,5%.

Zvyseni spotiebitelskych cen o 30,5% je vsouladu svyzkumem 2006, ktery uvadi,
ze u mlé¢nych vyrobku doslo v obdobi 1995 - 2004 k naristu spotiebitelskych cen pouze
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s mrazenymi krémy (STIKOVA, et al., 2006).

Nasledujici graf ¢. 18 ukazuje na vyrazné omezeni spotieby mrazenych krémi jako

zbytného zbozi za posledni Ctyfi roky.

Graf ¢. 18 Vyvoj spotieby vybranych mraZenych krémi
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Zdroj: Bidvest CR, (2014)

Graf ukazuje na vyrazné omezeni spotieby mrazenych krémi jako zbytného zbozi
za posledni Ctyfi roky. Pfi minimalnim rdstu cen mezi roky 2007 a 2009 doslo k zastaveni
rustu spotieby a zapocal vyrazny pokles. Divodem je v tomto piipadé predevSim nastup

ekonomické krize a s tim spojené omezeni nakupt zbytého zbozi.

Z uvedenych poznatkll je patrné, ze pfi zkouméni vlivu ceny na nakupni rozhodovani
je potieba brat v potaz piredevSim druh nakupovaného mrazeného krému a finan¢ni situaci
spotiebitele. Jinak se bude chovat spotiebitel pii ndkupu mrazené¢ho krému v hodnoté

10 K¢ a zcela odlisné bude rozhodovani pii vybéru zmrzliny s cenou pies 100 K¢.
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5. Zavér

Mrazené krémy se staly jiz pevnou soucasti zivota Ceského spotiebitele a to predevsim
V letnich mésicich, kdy je na ceském trhu prodano pies 70% veskerych zmrzlin.
S primérnou spottebou 5 litrl na osobu se Cesky trh s mrazenymi krémy fadi spolu

se Francii a Némeckem ke svétovému praméru.

V legislativé je v soucasnosti pevné zakotveno d€leni mrazenych krému piedevsim podle
zékladni slozky do Sesti zakladnich skupin a mnoha podskupin, jejichz pocet se bude
s dalsim vyvojem prumyslu i nadale zvySovat. Vyroba mrazenych krému je tradi¢ni
zalezitosti, kterda ma dvé odnoze. Vyroba mize probihat teplou nebo studenou cestou.
Teplou cestou je vyrdbéna vétSina dnes konzumovanych mrazenych krémi. Pii vyrobé
studenou cestou vznikaji jako findlni produkt to¢ené zmrzliny. Jakost mrazenych krémi
je oSetfena vyhlaskou ¢. 77/2003, v niz je nejvétsi diraz kladen na obsah celkové susiny,
tukuprosté mlécné susiny, mlé¢ného tuku, ovocné slozky a suchych skotapkovych plodu.
Po vyrobeni mrazeného krému nasleduje jeho oznafeni a uvedeni do obchu. Oba tyto
procesy respektuji specifika vyrobku a jsou fizeny vyhlaskou ¢. 77/2003. U znaceni
mrazeného krému je kladen diraz pfedevSim na hmotnostni procenta pouzitych surovin
(kakao, ovoce, atd.). Uvadéni do obé&hu je ovlivnéno teplotami hluboko pod bodem mrazu,
pfi nichZ musi byt s mrazenym krémem manipulovano, aby nedoSlo k jeho poskozeni

a snizeni kvality.

Na Ceském trhu s mrazenymi krémy se spotiebitel muze setkat s produkty typu impuls,
multipack a rodinné baleni. Spotiebitel je komplikovana osobnost, na kterou béhem
nakupniho procesu plisobi mnoho faktorti. Nakupni chovani je nejcastéji klasifikovano
jako posloupnost péti etap: poznani problému, hledani informaci, zhodnoceni alternativ,
rozhodnuti o ndkupu a vyhodnoceni ndkupu. Mrazené krémy jsou nakupovany dvéma
druhy nékupniho chovani, impuls a take home. Na rozhodnuti spotiebitele pisobi mnoho

vlivil. Mezi nejvyznamnéjsi je mozno zatadit pfichut’, velikost baleni a misto nakupu.

Na uzemi EU bylo v roce 2011 prodano 3 039 487 000 litri mrazenych krémi v celkové
hodnoté. 5936 050 000 Euro. Nejvyssi spotfebu mrazeného krému na osobu je mozno
pozorovat v USA (22,5 litru), dale pak ve Skandinavii (Svédsko 14,2 litru, Finsko 13,9

litru). Mezi nejveétsi evropské trhy patii Némecko, Francie, Itdlie, Velkd Britanie,
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Spanélsko, Polsko a Belgie. Cesky trh dosahl vrcholu v roce 2008, kdy napiiklad firma
Bidvest dosahla prodejti v hodnoté 900 000 000 K¢. Diivodem bylo extrémné teplé pocasi
(predevsim v mésici dubnu a kvétnu) a Ceskd republika je§td nebyla zasaZena

ekonomickou krizi.

Cena potravin mé na jejich nakup na tizemi Ceské republiky znaény vliv. U mraZenych
krémi je tento vliv jeSt€¢ doplnén pocasim (primérnou teplotou v letnich mésicich).
Pro ceského spotiebitele jsou mrazené krémy stale zbytnym zbozim, které pfi omezovani
svého nakupu z ndkupniho kosiku vytadi jako prvni. Vlivem ekonomické krize a Spatného
pocasi proto pfi minimalnim ristu ceny mraZzenych krémt dochézelo v poslednich letech

ke zna¢nému propadu spotfeby mrazenych krémi na uzemi Ceské republiky.

Chovani spottebitele pii nakupu mrazenych krémi je oborem, ktery se sklada z mnoha
Gasti. P¥i narGstajici spotiebé mraZzenych krémd nejen v Ceské republice je do budoucna

zkoumani spotiebitelskych preferenci pti nakupu perspektivnim oborem.
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