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Abstract: Globalisation affects consumer behaviour, therefore marketing
strategies have to be adapted to it as well. This paper confirms this finding by
the specific research in the practice of selected European Union countries on the
example of the sugar market. Due to limited space, there are in particular presented
the results of findings related to consumer behaviour on monitored national markets.
The introductory section presents the basic assumptions of how the marketplace
globalisation is perceived. The next section introduces the results of the review of
the product portfolio of sugars and subsequently consumer preferences, as well as
specific characteristics of consumers on surveyed national markets. These findings
should be used in the marketing strategies of firms operating on the sugar market.
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Uvod

Svet sa pod vplyvom globalizacie zasadne meni a to meni i pristupy k podnikaniu.
Zmenit' sa musi, samozrejme, aj marketing. Podniky sa potrebuju neustdle zdo-
konalovat’ a ziskavat’ vedomosti o tom, ako so zakaznikmi komunikovat’, ako
ziskavat’ informacie z trhu, tvorit’ databazy o zakaznikoch a naucit’ sa, Ze zakaznici
predstavuju pre nich rozhodujuci prvok podnikania. Umenim je individualny pristup
a prisposobovanie sa poziadavkam zakaznikov.

V tomto prispevku prezentujeme vysledky analyz spotrebitel'ského spravania
zakaznikov na globalizovanom trhu s cukrom. Z pohl'adu na zmeny v tejto oblasti
na slovenskom trhu zrejme netreba dnes nikoho presvied¢at’ o tom, ze trh s cukrom
vyrazne zasiahli procesy globalizacie tak v oblasti jeho vyroby, ako aj v oblasti predaja.
Podobne je to aj v ostatnych skimanych krajinach (vyber krajin bol ovplyvneny
posobnostou podnikov, ktoré boli ochotné poskytnut pozadované informacie).
Informécie pre naSe analyzy sme ziskavali tak od vyrobcov cukru pdsobiacich
v skiimanych krajinach (ked’Ze vyslovili Zelanie zostat’ v anonymite, nemozeme ich
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konkretizovat), ako aj z domacich a zahrani¢nych institacii, napriklad z Ministerstva
podohospodarstva a regionalneho rozvoja SR, Podohospodarskej platobnej agenti-
ry, zo Slovenskej pol'nohospodarskej a potravinarskej komory, Slovenskej obchod-
nej a priemyselnej komory, Slovenského cukrovarnickeho spolku, Eurdpskej komi-
sie a inych institacii Eurépskej unie.

V prvej Casti prispevku aspon strucne uvedieme teoretické vychodiska vseobec-
nych charakteristik globalizacie trhového prostredia, ktoré tvorili rAmec vnimania
tohto prostredia pre naSe analyzy. V d’alSich castiach prispevku uvadzame vysledky
analyz produktového portfélia cukru z hladiska $truktury predaja, ktoré dopiftame
pohl'adom na faktory spotrebitel'ského rozhodovania sa zdkaznikov na trhu s cukrom.
Zavery tychto analyz sme v naSom vyskume konfrontovali aj s marketingovymi
stratégiami skumanych podnikov, a to, ¢i si v stlade so zistenymi poziadavkami
zékaznikov. Prave vidzba na marketingové stratégie, v ktorych sa hl'adal najmi
priestor pre diferencidciu, nas viedla k zizeniu skimaného produktového portfolia
cukru (spresnené v d’alSom texte). Vzhl'adom na obmedzeny priestor prispevku, ale
aj s ohl'adom na poziadavku utajenia zistenych skuto¢nosti zo strany skiumanych
podnikov, tieto vysledky nepublikujeme.

Zakladné charakteristiky globalizacie trhového prostredia

Skor, ako sme pristupili k analyzam, definovali sme si zadkladné charakteristiky
globalizacie trhového prostredia, z ktorych sme nasledne vychadzali. Globalizacii
svetovej ekonomiky predchadzalo viacero vyvojovych etap: zéna vol'ného pohybu
tovarov, colna tunia, spolo¢ny trh, hospodarska tinia, hospodarska a menova unia,
medzinarodna hospodarska i politicka integracia. ,,Procesy ekonomickej globalizacie
i medzinarodnej integracie maju za nasledok vyznamné kvalitativne a kvantitativne
zmeny ekonomickych procesov i samotnej trhovej ekonomiky. Ekonomicka veda
ich suhrnne prezentuje pod pojmom Nova ekonomika.“ [6]

Globaliza¢né procesy stoja na dvoch zakladnych pilieroch — liberalizacii me-
dzinarodného obchodu a vedecko-technickom pokroku. ,Liberalizacia spociva
v postupnom odstrariovani bariér obmedzujucich volny pohyb tovaru a sluzieb
v ramci svetovej ekonomiky a vedecko-technicky rozvoj sa premieta do vzniku
novych technoldgii hlavne v oblasti medzinarodnej prepravy a informaénych tech-
noldgii.” [5]

Stale vyznamnej$ie postavenie nadobtidaji v globalnej ekonomike podnikatel'ské
ich obrat presahuje hruby narodny produkt niektorych $tatov, hovorime o mikroe-
konomickej trovni globalizacie.

Proces globalizacie v jednotlivych spolo¢nostiach predstavuje aj zmenu
v riadeni. ,,Tato prevratni spolo¢ensku transformaciu podniky moézu riesit’ len
strategickou reformou, komplexnou zmenou podnikovej kultary, stratégic a
Struktiry. Samotna reStrukturalizacia Ciastkovej podnikovej zmeny je v dnesnej
spolocenskej transformacii nepostac¢ujica. Tento novy svetovy systém vytvara
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globalny marketing.” [2] To znamena, ze firma chape zahrani¢né trhy ako jeden
globalny trh. Typicka je pre transnacionalne korporacie, ktoré ponukaji rovnaké
produkty rovnakym spdsobom na vSetky trhy. Globalny marketing sa da uplatiovat’
aj ,.kaskadovito, a to tak, Ze materska spolo¢nost’ marketingov politiku diferencuje
v zavislosti od podmienok, s ktorymi sa na jednotlivych trhoch stretava.* [1]

Analyza produktového portfélia cukru

Kazda skiimana krajina zlozila produktové portfolio cukru podl'a priemernej pre-
dajnosti. Do objemu nie je zahrnuty predaj krystalového cukru 1 kg balenie, prasko-
vy cukor 1 kg a krupicového cukru 1 kg, lebo sme ho nepovazovali za priestor
diferenciacie marketingovych stratégii na globalizovanom trhu (védzba na dalSie
ciele vyskumnej tlohy, ktoré nie su obsiahnuté v tomto prispevku). V grafoch pod
krystalovym cukrom budeme rozumiet’ 5 kg, 0,5 kg, vlastnu znacku 5 g, camping cu-
kor, hygienické balenia 5 g, hygienické balenia 4,5 g a kockovy cukor 1 kg a 500 g.
Praskovy cukor obsahuje priemerny predaj posypovych praskovych cukrov — cukor,
ktory sa nerozpusta na horucich miénikoch, posypovy mlynéek, Skorica a vanilka.
Neratame teda s objemom predaja klasického praskového cukru 1 kg (dovod uvede-
ny vyssie). Do skupiny iné patri hroznovy cukor, ovocny cukor, kandizovany cukor,
TuttiFree.

Na Slovensku tvoria najvacsi podiel predaja klasické druhy cukru. Slovaci radi
experimentuji a skugaju novinky, preto v porovnani k vel’kosti trhu Ceskej republiky
je predaj vyssi v absolutnych ¢&islach pri tzv. $pecialnych druhoch cukru — hnedého
a trstinového. Ostatné druhy cukru sa ucia pouzivat,, naopak, zelirovaci cukor bol uz
z portfolia vyradeny z dévodu vysokej konkurencie (Dr. Oetker) a nizkeho predaja.
V roku 2009 sa zacali predavat’ aj umelé sladidlé, ktoré si postupne ziskavaju za-
kaznikov, objem predaja je eSte nizky aj preto, Ze sa predavaju iba v jednom ob-
chodnom retazc.

Graf¢. 1
Produktové portfélio z objemu predaja SR
hygienicky balené umelé sladidla
cukre -\ 1%
2% iné
hnedy cukor 5%
9%
tratinove cukre
7%
Felirovaci cukor
1%
pradkovycukor
3% kryitalowy cukor
72%
Prameii: vlastné spracovanie, 2009.
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Produktové portfélio odvodené z objemu predaja CR
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Prameii: vlastné spracovanie, 2009.

Graf ¢.2

Ceska kuchyiia je charakteristicka varenim a pecenim, preto nie je prekvapujuce,

ze najvacsi je predaj krystalového cukru. Praskovy cukor — prasok mlyncek, Skorica
a vanilka — sa predava v CR velmi dobre, i ked” vi¢§ina vyrobkov st novinky
z roku 2009. Na ¢eskom trhu sa predaj zelirovacieho cukru nezrusil, pretoze je po
fiom dopyt. Trstinovy cukor a hnedy cukor dosahuje dobry predaj, avSak nizsi ako
na Slovensku. Aj v portféliu cukrov oznacenych ako iné je objem predaja nizsi ako
na Slovensku. Mozno preto konstatovat’, Ze Cesky spotrebitel’ menej experimentuje
a menej skusa nové druhy sladidiel. Umelé sladidla majt vyssiu predajnost’ aj z toho
dovodu, Ze zakaznik v CR si ich moze kupit’ v $tyroch obchodnych retazcoch.

Produktové portfélio odvodené z objemu predaja Rakiska
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Prameii: vlastné spracovanie, 2009.
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Pre rakuskeho spotrebitel’a s Specidlne druhy cukru uz dobre zname na rozdiel
od Slovenska a Ceskej republiky, kde boli uvedené na trh az koncom roka 2007.
Spotrebitel ma o nich mnozstvo informacii, ktoré najde v televiznych spotoch,
v inzercii, ¢lankoch ¢i v kniZznych publikaciach. V Rakusku sa na rozdiel od inych
porovnavanych krajin dobre predavaji rozne druhy Zelirovacieho cukru. Momental-
ne ma na vyber zo Styroch variantov.

V Madarsku je dlha tradicia pouzivania umelych sladidiel, ¢o sa odraza vo vel'mi
dobrom predaji. Zaznamenavame u nich aj najvacsi predaj tradi¢nych druhov cukru
— rézne balenia krystalového cukru (okrem 1 kg) a Specialne cukre. Hnedy cukor
a rOzne varianty baleni trs-tinového cukru su na druhej a tretej priecke predajnosti
zo sortimentu S$pecidlnych druhov cukru. Portfélio mad’arskych vyrobcov ma aj
rozne druhy cukru pouzivaného na zdobenie peciva, micnikov a kolacov, ten je
v portfoliu praskového cukru. Niektoré z nich boli pred-stavené na trh v roku 2009
aj v Rakusku.

Rumunsko ma rozsiahle portfélia hygienicky baleného cukru. Po tradicnom cukre
(r6zne druhy balenia krystalového cukru a 1 kg balenie praskového cukru) dosahuju
najvacsi predaj v oblasti hygienicky balené¢ho cukru, ¢i uz ide o firemné balenie
alebo pre roznych klientov. Predajnymi miestami nie su len restauracie, kaviarne,
ale aj automaty na napoje a doplnkovy tovar. Vel’ky je objem predaja hnedého a trs-
tinového cukru. Rozbehol sa predaj umelych sladidiel aj v hygienickom baleni.

Bulharsko predava priemyselné balenie krystalového cukru 1 kg a kockového
cukru pod znatkou Zahar cukor. Specialny cukor — ako trstinovy cukor a hnedy
repny cukor — je tiez vyhl'adavanym sortimentom ich zakaznikov. V roku 2009 bol
uvedeny na trh posypovy cukor — vanilka, $korica a mlyncek, ¢im oslovili vel’ku ¢ast’
spotrebitelov.

Graf ¢. 4
Produktové portfélio odvodené z objemu predaja Mad’arska
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Prameii: vlastné spracovanie, 2009.
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Produktové portfolio odvodené z objemu predaja Rumunska
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Prameii: vlastné spracovanie, 2009.

Produktové portfélio odvodené z objemu predaja Bulharska
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Prameii: vlastné spracovanie, 2009.

Sumarne mozno povedat’, ze eurdpsky spotrebitel’ este stale uprednostiiuje kon-
zumaciu klasickych druhov cukru — krystalovy cukor, praskovy cukor, krupicovy
cukor, a to v réznych velkostiach a typoch baleni. Krystalovy, praskovy a krupicovy
cukor dosahuju najvacsi predaj v 1 kg, my sme sa vSak sustredili na ich analyzu
v baleniach 5 kg, 0,5 kg, 5 g. Slovensky a Cesky spotrebitel” stale skusa nové druhy
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cukru — hnedy, trstinovy a rézne iné. Naj-vyssi je obrat prave tychto dvoch druhov
$pecialneho cukru, a to nielen v 500 g baleniach krystalového cukru, ale aj v kockach
i v hygienickom baleni. V Rakusku sa dosahuje najlep$i predaj najmai Zelirovaciecho
cukru. Zelirovaci cukor sa predava vo viacerych variantoch, a to 1:1, 2:1, 3:1 a Bio-
zelirovaci cukor. Mad’arsko sa vyrazne odliSuje od ostatnych krajin najvys$im pre-
dajom sladidiel vo viacerych konzistenciach — tabletky, praskové, tekuté. Juznejsie
krajiny — Rumunsko a Bulharsko — maju vel'mi dobre zmapovany segment HoReCa,
vyrabaju pre viacero sieti hygienické balenie cukru s vlastnymi znackami a typmi
balenia — ty&inky, podusticky alebo obdizniky z cukru.

Analyza faktorov spotrebitel’ského rozhodovania

Predmetomd’al§ichosktimaniabolozistit’,nazakladecohosaspotrebiteliarozhoduju
pre kupu cukru. Respondenti mohli vybrat’ viaceré moznosti z ponukanych:

a) zvyky a tradicie,

b) cena,

¢) podpora v médiach/reklama,

d) iné.

Ich odpovede zobrazuju nasledujice grafy.

Graf¢. 7
Impulzy na kiipu cukru

mZvykyatradicie mCena Podpora v mediach mIne
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Prameii: vlastné spracovanie, 2009.
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Graf ¢. 8
Impulzy na kiipu cukru, Statistické overenie
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Prameii: vlastné spracovanie, 2009.

Najc¢astejsim impulzom na kupu cukru, ako uviedli respondenti, su zvyky a tradi-
cie. Na Slovensku, v Ceskej republike a v Rumunsku ovplyviiuje nikupné spravanie
vo vysokej miere cena. Dal§im dévodom bola potreba cukru v ich kazdodennej
spotrebe. To sa tykalo hlavne klasickych druhov cukru — krystalového a praskového.
Podpora v médiach takisto ovplyviiuje nakup, ale tyka sa to skor Specialnych dru-
hov cukru.

Grafy ¢. 7 a 8 ukazuju sumar rozhodnuti, ktoré ovplyviiuju predaj najméa zak-
ladného sortimentu — krystalového cukru, praskového cukru a krupicového cukru.
Z hladiska charakteru produktu mozno vidiet’, Ze najddlezitej$im motivom ku kupe
je cena. Cudia v eurdpskych krajinach este stale chapu cukor ako komoditu, ktord ma
jediny ucel — sladenie, bez ohl'adu na to, Ze je mozné dopriat’ si tito chut’ v roznych
variaciach sladkych chuti a konzistencii.

Na kompletnejsi opis zakaznika kazdej krajiny sme pripravili otazku, pri ktorej
bolo potrebné dopisat’ kritéria charakteristik z hl'adiska veku, pohlavia, vzdelania,
miesta bydliska a prijmu.

Na Slovensku st hlavnymi spotrebite'mi cukru Zeny. Ich vek je od 30 do 65 rokov.
St to hlavne zeny, ktoré chcu mat’ harmonicku rodinu a rodinny Zivot. Ich osobny
zivot je pre nich doélezitejsi, v praci su zodpovedné, samostatné, preferujii dobré
vzt'ahy na pracovisku. Maju stredoskolské vzdelanie s maturitou. Byvaju na dedi-
nach a v mensich mestach. Prijem je stredny, musia si ho kontrolovat’, a preto upred-
nostiuju kupu vel’kych rodinnych baleni.
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Ceska republika charakterizuje typického spotrebitela ako Zenu. Vekova hranica
je vsak posunuta uz na 15 rokov. Vzdelanie ma zakladné a stredoskolské. Z hladiska
geografickej alokacie ide o Zeny Zijuce tak na vidieku, ako aj v mestach. Prijem
v tomto pripade nie je rozhodujuci. Spotrebitel’kami st Zeny s nizkym, ako aj s vy-
sokym déchodkom.

Rakuskeho spotrebitel'a mézeme definovat’ nasledovne. St to hlavne Zeny vo
veku medzi 25 az 50 rokov. Cukor je zakladnou potravinou a vsetci ju potrebuju do
kuchyne, ¢ize nerozli§ujeme v ramci spotreby ciel'ovu skupinu podl'a vzdelania, pla-
tu, alebo podl'a miesta bydliska. Z tohto hl'adiska m&zeme hovorit’ o 'ud’och, ktori
radi pecu, robia dzem, domacky alkohol a niekedy im pri tom pomahaju deti, pretoze
mozu byt kreativne.

Mad’arska spotrebitel’ka ma od 18 do 62 rokov. Je to Zena, ktora rada pecie a vari.
Vzdelanostna uroven nie je rozhodujica, ¢i maju zakladné alebo vyssie vzdelanie,
vsetky su zdkaznickami. Rovnako to plati aj z hl'adiska bydliska; teda Zena z vidieka
i z mesta rada pecie a vari. Rozdiel moZno pozorovat pri kritériu prijmovej hranice.
Zeny s niz$im prijmom nakupuju zékladny sortiment. Tie spotrebitel’ky, ktoré maju
vy$si prijem, si dovolia kupit aj r6zne tovary zo Specialnej ponuky cukrov.

Rumunskym zékaznikom je hlavne Zena, ktora ma od 25 do 55 rokov. Jej vzdela-
nie je stredoskolské a vysokoskolské. Tymito spotrebitelkami su hlavne Zeny Zijuce
v mestach. Ich prijem do domacnosti je stredny az vysoky v ramci ekonomického
hodnotenia priemernych prijmov.

Bulharsky spotrebitel’ ma 15 rokov a viac, nehovorime v suvislosti s nim o tom,
¢i je to muz alebo Zena. Vzdelanie nie je rozhodujuce pri kiipe cukru. NajcastejSim
miestom nakupu su vel'ké retazce, ktoré su ststredené do vacsich miest. Vysoky do-
raz sa vSak kladie na cenu bez ohl'adu na to, o aku znacku ide; cukor sa tu chape ako
,»hon brandproduct*.

Predmetom vyskumu bolo tiez zistit, na ¢o najCastejSie sa pouziva cukor. Na
vyber boli moznosti, ako sladenie napojov, pecenie, zavaranie, doma pripravované
destilaty, vyrobky z medu alebo iné pouzitie (napriklad zdobenie cukrom...). Vys-
ledky prieskumu zobrazuju grafy ¢. 9 a 10.

Graf ¢. 9
Sposoby najcastejsieho pouZivania cukru
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Prameii: vlastné spracovanie, 2009.
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Graf¢. 10
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Prameii: vlastné spracovanie, 2009.

Na grafoch ¢. 9 a 10 vidime, Ze najvécsia spotreba cukru je na sladenie napojov
a pecenie, vo vSetkych krajinach dostali najvyssie ohodnotenie. Iba zavaranie v Ra-

ktsku je o bod vysSie v porovnani s ostatnymi krajinami.
cukru v doméacnosti si menej dolezité, dokonca ojedinelé vo
krajinach.

Ostatné typy pouzitia
vsetkych hodnotenym

Zaujimalo nas, ¢o vedie spotrebitel'ov k pouzivaniu cukru, teda Co je typické
pre ich krajinu. Ponukli sme im moznosti. Napriklad ¢i kupuja cukor z doévodu sta-
rostlivosti o zdravie alebo zmeny Zivotného Stylu, alebo zohrava pre nich dolezitl
ulohu tradicia a dovera v znacku, zvyklost pitia a sladenia kavy i napojov, alebo si

sladia pri navsteve kaviarni, alebo radi pec.

Charakteristika krajin podPla kupy cukru
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Prameii: vlastné spracovanie, 2009.
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Graf ¢. 12
Charakteristika krajin podl'a kipy cukru, Statistické overenie
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Prameii: vlastné spracovanie, 2009.

Vsetky krajiny opét’ potvrdili pecenie a sladenie v domacnosti. Z vyskumu vy-
plyva, e najvi¢simi kucharmi a pekarmi su Cesi. Na Slovensku je to okrem pe-
Cenia aj pitie kavy a napojov. V Rakusku dosiahla najviac bodov tradicia a zna-
lost’ znacky. Asi jedini beru do tvahy aj zdravotna stranku pouzivania cukru ako
prirodného zdroja. Mad’arsko tiez zdoraznilo silu tradicie a znacky. Pre Rumunsko
a Bulharsko st typické navstevy kaviarni.

Zaver

Ako sme uz naznacili v tivode, cielom prieskumu bolo analyzovat’ aj §irSie su-
vislosti marketingovych stratégii v globalizujicom sa prostredi na priklade vyb-
ranych spolocnosti realizujiicich svoju podnikatel'ski ¢innost’ v cukrovarnickom
priemysle. Uvedené Ciastkové vysledky zisteni v oblasti produktového portfélia
cukru, ako aj v oblasti faktorov ovplyviiujacich kiipne rozhodovanie zakaznikov pri
cukre, potvrdzuju naSe celkové zistenia, Ze aj v globalizovanom svete ma vyznam
Specificky pristup k marketingovym stratégiam tak podla $pecifik odvetvia, ako aj
konkrétnych produktov. Poznanie konkrétnych poziadaviek zdkaznika na lokalnych
trhoch je aj v sucasnom globalnom svete potrebné. Popri uvedenych charakteristi-
kach globalneho prostredia sme si pritom v nasom prieskume uvedomovali aj sku-
tocnost’, ze oblast’ cukrovarnickeho priemyslu je jednou z najviac regulovanych
oblasti narodnych hospodarstiev. Pocituju to oblasti vyroby, predaja, marketingu.
Priprava a tvorba marketingovej stratégie sa odvija nielen od podnikovej stratégie,
ale osobitne v cukrovarnictve od nariadeni EU a zakonov prijatych na narodnej
urovni. To vnasa do ich tvorby mnohé obmedzenia, co vo vyskume potvrdili vSetky
krajiny.
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Bez ohladu na to, ¢i hovorime o cukre, cukrovaroch, ¢i predajcoch cukru, ho-
vorime aj o globalnom trhovom prostredi, a to nuti vSetky tieto subjekty byt si-
tazivymi, uspiet’ v tvrdom konkurencnom boji. Nemozno sa uz spolahnut’ na to,
ze cukor sa predaval, 'udia ho potrebuju a aj preto ho urcite predame aj na buduci
rok. To nie je uz pravda. Tym, Ze sa odstranuji hranice medzi krajinami, dochadza
k obrovskému prilevu cukru zo zahranicia, a preto uvedené subjekty nemozu zazit’
svoje marketingové stratégie len na cenovu politiku. Zacala sa propagacia cukru rek-
lamou v ¢asopisoch, ¢lankoch na internete, v receptoch, banneroch. Firmy posobiace
v danej oblasti musia pripravit komplexné marketingové stratégie vyuzivajice nie-
len tradiéné marketingové nastroje.

Vsetky skimané podniky potvrdili, ze pri tvorbe marketingovych stratégii
sleduji nové trendy, predovsetkym internet. Zistili sme vSak, ze internetové st-
ranky skimanych podnikov su po obsahovej stranke, vzhl'adom na zacielenie na
spotrebitel'a, nedostacujice. Chybaji najmi uzitocné informacie pre kone¢ného
spotrebitel’a aj z hl'adiska pridanej hodnoty, a to zdravia. Podl’a zisteni mozno usudit’,
Ze sa velka pozornost’ novinkdm v marketingovych a komunika¢nych nastrojoch
nevenuje. Internet dnes mozno povazovat’ za tradi¢né a uz nevyhnutné médium na
komunikaciu. Interakcia medzi predavajicim a zadkaznikom by mala byt stale viac
osobnejsia.
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