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Abstract

Morav¢ikova, M., Consumer behavior buying milk product in string of retail Tesco.
Bachelor thesis. Brno: Mendel University, 2015.

The bachelor thesis is focused on in store comunication, consumer’s behav-
iour during shopping for milk and milk products in a Tesco shop. It is based on fac-
tors, which influence the consumers during purchasing, such as price, packaging
and sales promotion. Furthermore it is dealing with visual merchandising and its
influence on behaviour of consumers. Personal questionnaire, which was filled out
by customers in the shop during purchasing, was used for gathering statistical data
on behalf of marketing research .The results are displayed on graphs and after-
wards analysed.
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Abstrakt

Moravcikova, M., Chovanie spotrebitela pri nakupe mliecnych produktov v malo-
obchodnom retazci Tesco. Bakalarska praca. Brno: Mendelova univerzita v Brne,
2015.

Bakalarska praca je zamerana na in store komunikaciu, spotrebitel'ské
spravanie pri nakupe mlieka a mlie¢nych produktov v predajni Tesco. Je zaloZena
na faktoroch, ktoré ovplyviiuju spotrebitel'a pri nakupe, ako st cena, znacka, obal
a podpora predaja. Dalej sa zaobera visual merchandisingom a ako ten vplyva na
spravanie spotrebitel'a. Na ziskanie udajov k marketingovému vyskumu bol pouZi-
ty osobny dotaznik, ktory vyplnovali zakaznici priamo v predajni pri nakupe. Vy-
sledky st zobrazené v grafoch a nasledne analyzované.

KI'icové slova

spotrebitel, mlieko a mliecne vyrobky, ndkupné spravanie, marketingovy vyskum
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1 Uvod a ciel prace

1.1 Uvod

Nachadzame sa v 21. storoci a svet sa stava Coraz viac a viac otvorenejsi, moéZeme
slobodne cestovat, spoznavat svet. Tak isto ako cestujeme my cestuju aj rézne vy-
robky z roznych kutov sveta do inych krajin, kde ich nemaji moZnost pestovat,
vyrabat’ atd’. Tieto vyrobky, ktoré prechadzaji cez hranice musia splfiat’ vysoké
naroky a normy, preto sa kndm spotrebitelom dostava vel'ké mnoZstvo cenovo
vyrovnanych vyrobkov. Firmy sa snazia uputat zakaznikov uputat pozornost no-
vych zadkaznikov, aby sa stali ich stalymi, a tych stalych udrZzat.

Kazdy z nas denne spotrebovava mnozstvo produktov a vyuziva rézne sluzby.
Tieto produkty utocia na nas z kazdej strany aby sme si ich kupili. Do schranky
nam chodi vel'ké mnozstvo letdkov, televizie sui plne reklamam, na billboardoch
svieti na nas novy produkt, ktory je najlepsi a musime ho vyskusat. Pravidelne
chodime na nakupy do obchodov, kde nam vyrobcovia ponukaji obrovsku skalu
réznych vyrobkov a vobec to nie je eSte kone¢ny pocet. Nachddzame sa v zlozitej
situacii, aby sme si z tej Sirokej Skaly produktov, ktoré nam obchodnici ponukaju
vybrali, rozhodli sa, ktory produkt kipime. Ani si to moZno niekedy neuvedomu-
jeme, kol'’ko réznych faktorov nas pri nakupe vyrobkov ovplyviiuje. Tieto faktory
su cena, obal, znacka, umiestnenie v predajni dokonca nas moZe ovplyvnit hudba,
ktora hra v predajni alebo na svietenie produktu.

Uzko spojena $irokd ponuka vyrobkov stvisi s va¢$imi priestormi na nakup.
V minulosti I'udia nakupovali v mensich obchodikoch, robili mensie nakupy v ¢as-
tejSich intervaloch. Dnes parime medzi konzumnu spoloc¢nost. Nakupujeme vel'ké
nakupy v hypermarketoch, supermarketoch, kde si m6Zeme vybrat vyrobok, ktory
nas zaujal alebo ho pozname a vyhovuje nam.

Prijmova situdcia na Slovensku tieZ nie je na zlej trovni. Ludia z niZ$im prij-
mom uprednostiuju lacnejsSie produkty a vel'kd dlohu pri vybere produktov hra
rolu prave cena. Spotrebitelia s vy$$im prijmom nemusia pozerat az tak na cenu
a mozu si dovolit nakupovat drahSie potraviny vyssej kvality.

Po narodeni sa stretdvame s prvou spotrebou vyrobkov. Nasa sa strava je ma-
terské mlieko, popripade nahrada zan. Prave mlieko je ddlezitou stucastou nasho
Zivota. Je ZivociSneho povodu s vysokym obsahom vyZivovych hodnét. Potrebuje-
me ho na rast naSich kosti a zubov.

Negativnym faktorom je fakt, Ze spotreba mlieka a mliecnych vyrobkov na
Slovensku je podpriemerna. M6ze to byt sposoené zniZenou vyrobou mlieka na
Slovensku. Dalsich faktorom je, Ze v dnesnej dobe je vel'a I'udi alergikmi na mlieko
a mlieCne vyrobky. Negativnym vplyvom na nizku spotrebu mlieka moZe byt spo-
sobené spotrebitel'mi, ktori sa zastavajui nazoru, Ze mlieko je nezdrave, spésobuje
choroby a problémy s nafukovanim.

V bakalarskej praci sa zameriavam na faktory, ktoré ovplyviiujui spotrebitel'ov
pri nakupe mlieka a mliecnych vyrobkov. Tieto preferencie su u kazdého spotrebi-
tela iné, pretoZe kazdy znas ma iné naroky na vyber aspotrebu vyrobkov.
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1.2 Ciel prace

Hlavnym cielom bakalarskej prace je zistit' efektivnost pésobenia in-store komu-
nikacie pri ndkupe mlie¢nych vyrobkov v maloobchodnom retazci Tesco. Popisat
jednotlivé podpory predaja, ktoré spolo¢nost vyuZziva na prilakanie svojich zakaz-
nikov. Popisat vyzor aumiestnenie produktov v predajni. Zistit preferencie
a faktory pdsobiace na spotrebitel'ov pri kiipe mlie¢nych vyrobkov pomocou do-
taznikového Setrenia a analyzovat ich.
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2 Teoreticka cast

2.1 Charakteristika spotrebitel’a

Terminom ,,spotrebitel’, sa mysli konec¢ny spotrebitel, ktory nie je nutne zakazni-
kom. Trh je stihrn spotrebitel'ov, ktori zdiel'ajd podobné potreby, ktorymi uspoko-
juju svoje potreby, takzZe si kipia také vyrobky a sluzby, ktoré najviac odpovedaju
ich potrebam. Su to zakaznici, kto kupuje vyrobky, nie trhy. . V skuto¢nosti sa vac-
Sina trhu sklada z niekol'ko ciasto¢nych a kazdy sa niecim 1iSi (Mcdonald, WIllson,
2011).

Spotrebitel'a rozdelujeme na dva druhy a spotrebitelov ato na osobného
a organizacného spotrebitel'a. Organizacny spotrebitel’ nakupuje vyrobky a sluzby
pre svoju Cinnost. Predstavitel'mi su ziskové a neziskové organizacie, rozne urady
a institdacie. Osobny spotrebitel’ nakupuje vyrobky a sluzby vacsinou pre svoje po-
treby. MoZe tieZ nakupovat pre potreby svojej domacnosti alebo darceky pre svo-
jich blizkych a priatel'ov. Stava sa kone¢nym uZivatelom, pretoZe vyrobky nakupu-
je pre svoje potreby alebo vyrobky urcené pre konecné uzitie jednotlivcom (Schif-
fman a Kanuk, 2004).

Spotrebitel'sky trh tvori jednotlivci a domacnosti. Rozhodnutie o ndkupe ur-
Citého vyrobku alebo sluzby moZe zavisiet cisto na voli individualneho spotrebite-
Ia alebo sa moéZe jednat o konsenzualne rozhodnutie skupiny spotrebitelom
v pripade nakupu domacnosti (Kincl, 2004).

Zakon o ochrane spotrebitelov oznacuje za spotrebitela primarne fyzicka
osobu, v pripade, Ze nakupuje vyrobky a sluzby pre jeho samotnu fyzickd osobu
alebo pre prislu$nikov svojej domacnosti. Dalej zdkon oznaduje za spotrebitela aj
pravnicku osobu, ale nie kazdud pravnicku osobu, ale iba tu, ktora nakupuje vyrob-
ky a sluzby s cielom nevztahujicim sa k jeho podnikaniu, obchodom alebo povola-
niu (Najpravo, 2011).

Okrem samotnej definicie spotrebitel'a je ddleZité rozlisit spotrebitela a sa-
motného zdkaznika. Spotrebitel'om sa oznacuje osoba, ktora vSetko spotrebovava,
to znameng, Ze nezahriiuje samotny nakup. Za zakaznika povaZujeme osobu, ktora
vyrobky a sluzby objednava, nakupuje a plati za ne. V pripade, Ze tieto ¢innosti vy-
konava priamo v obchode, hovorime o priamom kontakte. V nepriamom kontakte
s predavajucim sa zakaznik nachadza v pripade, Ze je s nim v kontakte cez telefén
alebo prostrednictvom internetu (Vysekalova 2004, Komarkova 1998).

2.2 Nakupné spravanie spotrebitel’ov

V minulosti poznali obchodnici poznali svojich zdkaznikov a ich potreby, a preto
vedeli vyhoviet ich poZiadavkam. Existovali malé obchody, preto boli ich majitelia
v priamom a kaZzdodennom kontakte so svojimi zakaznikmi. Za posledné desatro-
Cie sa rozrastli firmy a trh, priamy kontakt medzi obchodnikmi a spotrebitel'mi sa
znacne narusil, skomplikoval a odosobnil. Marketingovi manazéri su preto nuteni
uskutocnovat a vyuZzivat marketingové vyskumy, aby pomocou nich ziskali po-
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trebné informacie o celkovej situacie na trhu, a tieZ odpoved na zakladné otazky,
ktoré uspokoja poziadavky spotrebitel'ov, ich o¢akavania, potreby a postoje (Foret,
2005).
Existuje Sest otazok na ktoré sa snazi odpovedat firma, aby uspokojila potreby
zakaznika a lepSie vytvorila marketingovu stratégiu (Marketing, 2008):

1. Kto? - Kto je zakaznikom? Kto rozhoduje a na aky segment sa zame-
rat?
Co? - Aky vyrobok pontknut svojim zdkaznikom?
Preco? - Aka je motivacia zakaznika ku kupe tohto vyrobku?
AKko? - AKky proces vedie k vyberu?
Kedy? - V akom obdobi, roku, mesiaci, dni, hodine sa zakaznik roz-
hoduje?
6. Kde? - Kde si zakaznik najde svoj vyrobok?

Vi W

Spotrebitel'ské spravanie je ovplyvnené aktivitami a skiisenostami zakazni-
kov, ktori akokol'vek vstupili do procesu nakupu, uZivania a likvidacie produktov
a sluzieb. Potreby a Zelania zakaznikov sa menia podl'a psychologickych, biologic-
kych a socialnych faktorov. Tieto faktory ovplyviiuju cely proces spotrebitel'ského
spravania (Pajtinkova Bartakova, 2012).

Viiv
Kulturni Spoleéenské Osobni Psychologicke marketingového
| mixu
kultura Clenske vEk motivace l’
a referenéni a faze
subkultura skupiny zivota wnimani kupujici
rading zameéstnani ugeni
spoledenska ekonomicka
trida rale situace presvédéeni
I
|
|

Obr. 1 Faktory ovplyviiujice ndkupny proces spotrebitel’a
Zdroj: Jakubikova (2013)

Chovanie zdkaznika zahriiuje vSetky cinnosti, ktoré spotrebitel’ vykonava

s nakupom a uzitim daného vyrobku alebo sluzby. Kazda firma by mala vediet, ¢o

vSetko jeho zakaznika ovplyviiuje, aby mohla dspesne posobit na trhu. Nie je to len

o priamej kupe vyrobku, ale i situacie, ktoré nakupu prechadzaju- cely rozhodovaci
proces. Existuju rozne skupiny kupujtcich:

¢ individualny kupujuci- nakupuju pre vlasné potreby, samy sa rozho-

duju o ndkupe produktov a sluzieb, samy si ich kupuju a potom ich sa-



Teoreticka cast’ 19

my spotrebovavaju (nakup jogurtu k olovrantu- sama viem, Ze mam
hlad, sama si ho kiipim a potom zjem)

e domacnosti- kupujici nekupuje pre seba samého, ale pre celu jeho
domadcnost, ndkup méze spravit jedna osoba, ale aj viac, ale vyrobky
vyuZziva viacej ¢lenov

e organizacie (firmy)- je to ndkup polozZiek, ktoré sama spotrebovava,
nevyuziva ich k priamej vyrobe, napriklad kancelarske potreby (Mar-
keting, 2008).

2.3 Rozdelenie roli vrameci nakupného rozhodovacieho
procesu

Zakaznik sa pri nakupu moze vZit do viacerych roli. Tieto role mdze ucinit jedna
osoba alebo v pripade firmy su tieto role rozdelené medzi viacero osob, pretoZe vo
firme byva ndkup vyrobkov a sluzieb zloZitejsi a narocnejsi. RozliSujeme 5 nakup-
nych roli:
e Iniciator- osoba, ktora dany nakup iniciuje
e Ovplyvnovatel- osoba, ktora méze ovplyvnit kone¢nud kdpu daného vy-
robku a sluzby
¢ Rozhodovatel’- osoba, ktora uc¢ini kone¢né rozhodnutie ¢o sa kuapi, kde sa
to kupi, ako sa to kupi a ako sa to zaplati
¢ Kupujuci- ten, kto dany nakup vykonava
e Uzivatel- osoba, ktora uziva dany vyrobok alebo sluzbu a uspokojuje
svoju potrebu (Euroekoném, 2008)

2.4 Typy nakupného spravania

Na nakupné spravanie ma vplyv cloveka, jeho nazory, postoje, poznatky,
skusenosti, socidlne role a jeho osobnostné vlastnosti. Preto pri rovnakej ponuke
a na rovnaké podnety reaguju l'udia r6znymi sposobmi (Krofidnova a kol., 2009).

Dusevné vlastnosti ¢loveka sa prejavuju vo vSetkych psychickych procesoch
ako je vnimanie, pozornost, pamat atd. a urCuju nasu zameranost urcitym sme-
rom. NaSe duSevné vlastnosti ovplyvinuju aj konkrétne prejavy naseho nakupného
spravania. Pri rozhodovani o nakupu nam pomahaji naSe Zivotné skusenosti a ve-
domosti. Spbsob ndkupného spravania tieZ ovplyviiuje ¢o nakupujeme, od nakupu
oCakavame, a o aky druh nakupu sa jedna (Vysekalova, 2011).

Charakteristika jednotlivych druhov ndkupov v stuvislosti s ndkupnym roz-
hodovanim:

1. Extenzivny nakup- jedna sa o nakup, ktory nie je kupujici predom roz-
hodnuty o ndkupe, aktivne si vyhl'adava informacie a venuje pozornost in-
formac¢nym zdrojom napr. reklame, ktoré mu pomahaju sa rozhodnut. Vo
vacSine takychto ndkupov sa jedna o ndkup drahsich predmetov, ako napr.
nakup auta, chladnicky (Krofianova a kol., 2009, Vysekalova 2011).
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2. Impulzivny nakup- je to nakup, ktory nepotrebuje Ziadne pripravy. Nezis-
tujeme si o nom informdcie, pretoze su to vacsinou drobné veci typu zmrz-
lina vteplom dni alebo limonada v kine. Pri impulzivnych nakupoch ide
o produkty, ktorymi sa spotrebitel’ nezaujima, ,,nestoja za to“, aby sa zauji-
mal o ich vlastnosti (Stavkova a kol., 2006, Vysekalova 2011).

3. Limitovany nakup- pre limitovany nakup je Specifické, Ze produkt alebo
znacku, ktord kupujeme nepozname, ale riadime sa obecnymi skisenosta-
mi pri ndkupe. MoZe ist napriklad o ndkup batérie, ktorej znacku nepozna-
me ale riadime sa tym, Ze ,,¢im drahSie, tym lepSie“. Dals$ie kritérium, ktoré
moZeme brat do Uvahy je Setrnost’ v oblasti Zivotného prostredia, kde po-
tom rozhoduju ekologické alebo ,moralne“ aspekty sprostredkované vacsi-
nou reklamou (Krofianova a kol., 2009, Stavkova a kol., 2006).

4. Zvyklostny nakup- v tomto pripade sa jedna o ndkup , kde kupujeme to, ¢o
obvykle. Typické potraviny, ktoré sem zarad’'ujeme su potraviny a tabakové
vyrobky. V niektorych pripadoch sa méze tieZ jednat o nakup produktov od
obl'ibenej znacky, kde hra rolu loajalita. Pri tomto druhu nakupu nedocha-
dza k rozhodovanie, ale nakup prebieha navykovo (Vysekalova, 2011).

2.4.1  Rozhodovacie procesy spotrebitel’ov

Vela firiem skima nakupné rozhodovanie spotrebitel'a podrobne, aby ziskala od-
povede na otazky, ¢o zakaznici kupuji, kde kupuju, kol'ko kupujt, a preco kupuju.
Zistenie odpovedi na vSetky ,preco“ otdzky nakupného spravania spotrebitel'ov
a rozhodovacieho procesu kupujtceho, nie je jednoduché (Kotler, 2007).

Zakaznici sa rozhoduju v kazdej produktovej kategorii odliSne. u vyznamnej-
$ich ndkupov, napr. pri ndkupe automobilu, byva kiipny proces rozhodovania spot-
rebitela relativne dlhy aextenzivny ndkup. Oproti beZnému nakupu
v hypermarkete, kde sa vacSinou zdkaznik rozhodne ihned, ¢i si dany produkt ku-
py alebo nie. Spotrebitelia nechcti venovat vyberu relativne nevyznamnym pro-
duktom a produktom beZnej spotreby, ako je napr. mlieko alebo mydlo, prilis vel'a
energie. Uvadza sa, Ze skoro u polovice podobnych nakupov nedosahuje kipny
proces ani pat sekund (Karlicek, 2013).

Poznani Hledani Hodnoceni Nakupni Ponakupni
problemu informaci alternativ rozhodnuti oceneni

T

‘ Cerna skfifika spotfebitele

Obr. 2 Nakupny proces spotrebitela
Zdroj: Jakubikova (2013)
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Kazdy spotrebitel ma vkaZdom okamZiku radu najroznejSich potrieb
a ocakavani. Tieto potreby si neobmedzené a vel'mi r6znorodé. Proces rozhodova-
nia u spotrebitel'ov o kipe sa robi pomocou modelu piatich $tadii. Tieto psycholo-
gické procesy hraju vel'mi doleziti rolu v pochopené ako sa spotrebitelia rozhodu-
ju pri nakupe. Marketingovi manaZéri musia porozumiet vSetkym aspektom, ktoré
sa tykaju nakupovania spotrebitel'ov (Kotler, Keller, 2007)

Model ndkupného procesu, je zostaveny z piatich stadii, ktorymi spotrebitel pri
nakupe prechadza: rozpoznanie problému, vyhl'adanie informacii, vyhodnotenie
alternativ, rozhodnutie o kipe a po ndkupné spavanie. Spotrebitel nemusi vZdy
prechadzat’ vSetkymi piatimi fazami. Niektoré faze vynecha alebo zmeni ich pora-
die. Model piatych Stadii (Kotler, Keller, 2007):

1. Rozpoznanie problému- nakupni proces zacina potrebou daného
spotrebitela. Potreba mdéZe byt vyvoland vnutornym (hlad, smad)
alebo vonkajs$im podnetom (videnie produktu v reklame, u suseda).

2. Vyhladanie informacii- uspotrebitela, uktorého bola vzbudeny
zaujem, bude chciet patrat po informaciach o produkte, ktory mu
uspokoji potrebu. Spotrebitel’ méze ziskat zaujem o produkt z tychto
zdrojov: osobné (rodina, priatelia), komercné (reklama, webové
stranky), verejné (masové prostriedky) a skidsenostné (pouZivanie
vyrobku). RozliSujeme dve trovne vzbudenia zaujmu:

a. zvySena pozornost- spotrebitel sa stadva vnimavejsim k informaciam
o danom produkte.

b. aktivne vyhl'adavanie informacii- spotrebitel’ aktivne patra po in-
formaciach a materialoch o danom produkte.

3. Vyhodnotenie alternativ- u spotrebitelov neexistuje jediny proces,
ktory by pouzival kazdy spotrebitel’ alebo asponn kazdy spotrebitel
v urcitej kapnej situacii. Na zakladne najnovSich modelov je proces
brany ako kognitivne orientovany, tzn. spotrebitel si vytvara asudky
na vedomom a racionalnom zaklade. Spotrebitel’ vyhodnocuje procesy
podla:

a. uspokojenia svojej potreby

b. hl'adania urc¢itych vyhod

c. vyhod, ktoré mu pomdzu uspokojit urcita potrebu

4. Rozhodnutie o kupe- spotrebitel' si pri realizacii nakupu vytvara
preferencie, na zaklade ktorych sa rozhodne. Rozhodovanie sa mdze
vyznacovat rozdielnymi stupfiami zloZitosti, pri niektorych nakupoch
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ludia nepremyslaju vobec, zatial' ¢o v inych pripadoch méze byt ich

rozhodovanie zlozité a ¢asovo narocné.

5. Po nakupné spravanie- spotrebitel’ po nakupe pociti uspokojenie

alebo nespokojnost. Tieto pocity su ovplyvnené napr. vypocutim si

nejakej referencie o produkte, zachytenie znepokojujucich informacii
o produkte. (Kotler, Keller, 2007)

Ponakupna faza zahriiuje tiez priamu skusenost zakaznika
s uzivanim zakdpeného produktu. Kldcovi rolu pritom hra
ocakavanie. Odpovie skdsenost s produktom tomu, ¢o zakaznik
ocakaval, loajalita zakaznika k zakupenej znacke stipa, a naopak.
(Karlicek, 2013)

Ponakupna spokojnost- spokojnost je funkciou suladu
oc¢akavania avnimanej funk¢nosti produktu. Ak ocakavanie
nespliia, spotrebitel’ je sklamany, naopak ak st jeho o¢akavania
naplnené, spotrebitel je spokojny. Ak si spotrebitel’ kiipy vyrobok
aje snim nadmieru spokojny je poteseny. Od tychto pocitov sa
odvyja, Ci si dany produkt zdkaznik znovu kupi alebo nie, a ¢i bude
onom hovorit pred ostatnymi v pozitivnom alebo zapornom
svetle.

Ponakupné jednanie- spokojny zakaznik si s vidcSou
pravdepodobnostou kiupy vyrobok znovu a bude mat tendenciu
vyjadrovat sa onom priaznivo pred ostatnymi. Nespokojny
zdkaznik mo6Ze dany produkt odlozit alebo sa ho pokusit vratit.
Mo6Zu sa rozhodnut jednat, staZzovat si spolo¢nosti, najat si
pravnika alebo si stazovat inym skupindm. Spotrebitelia sa mézu
rozhodnut, ¢i si tento produkt uz nikdy nekupia, m6Zu varovat
dal$ich priatelov a znamych.
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Obr. 3 Ponakupné spdsoby pouzivania vyrobku

Zdroj: Kotler, Keller (2007)

Rozhodovanie spotrebitela sa vzdy nevyvija podla presne zostaveného planu.
Je dolezité poznat dalSie tedrie a nazory o procesoch rozhodovania, a ako k nim do-
chadza a vediet kedy treba tieto tedrie aplikovat, aby uspokojili potreby spotrebite-

la (Kotler, Keller; 2007).

2.5 Marketingovy mix

Marketingovy mix je subor nastrojov vnutornych cinitel'ov podniku, ktoré umoziu-
ju ovplyvnovat spotrebitel'ov. Produkt (product), cena (price), distribucia (place),
komunikacia (promotion) tieto Styri nastroje musia byt v spolo¢nej harménii a
kombinované takym sp6sobom, aby ¢o najlepSie odpovedali vonkajsSim podmien-

kam trhu (Zamazalova, 2009).

Kretter (2010) vo svojom diele definuje marketingovy mix ako vyvazené na-
sadenie nastrojov vyrobkovej, distribucnej, cenovej a komunikacnej politiky s cie-
I'om dosiahnut, ¢o najoptimalnejsi vysledok na trhu.
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« List Price
= Discounts

« Functionality
« Brand

« Packaging

» Services

Target
Market

Promotion

« Advertising «» Channel

« Sales force » Inventory

« Publicity = Logistics

« Sales promotion « Distribution

Obr. 4 Marketingovy mix tvoreny z 4P
Zdroj: Internetovy portal Xero.com (2015)

2.5.1 Produkt

Produkt sa radi medzi zdkladnu ingredienciu marketingového mixu, ale aby bol
zaisteny uspesny vysledok, musia byt vsetky zlozky z marketingového mixu vo
vyvazenom pomere (Kincl, 2004).

Za vyrobok sa da povazovat cCokol'vek, ¢o firma méze pontknut na trhu, ¢o
ziska pozornost, ¢o méze sluzit k spotrebe, ¢co mézZe uspokojit urciti potrebu ale-
bo prianie. Marketing nepovazuje za vyrobok len hmotny statok, ale moze to byt
hocico, €o sa da predavat a nakupovat. Aj neziskové organizacie ponuikaju poten-
cidlnym zdkaznikom svoje sluzby. Marketingové metddy vyuZzivaju aj charitativne
organizacie, vzdelavacie institucie, kniznice, mazea (Jobber, Lancaster, 2001).
Marketing predpokladd, Ze produkt si spotrebitel’ nekupuje len pre jeho zakladnu
funkciu, ale Ze si ho vyberie aj kvéli d’'alSim jeho vlastnostiam, prvkom, atributov,
ako napr., Ze vyrobok je urcitej znacky, ma Specificky obalu a vzhl'ad (Bouckova
2003).

Produkt sa mézZe nachadzat v piatich hierarchickych trovniach, pri¢om s kaz-
dou dalSou dosiahnutou uroviiou prinasa zakaznikovi d’alSiu hodnotu. Zakladna
uroven tvori samostatna vyhoda, ktoru si zdkaznik skuto¢ne kupuje. Druht troven
tvori samostatny vyrobok. Na tretej trovni je o¢akavany produkt, to je subor atri-
butov a podmienok, ktoré zakaznik o¢akava pri kiipe tohto vyrobku. Stvrta troven
predstavuje vylepSeny vyrobok, ktory bude nad o¢akdvania zakaznika. Na posled-
nej urovni je potencialny produkt, ako by mal vyzerat v buducnosti, mal by obsa-
hovat vSetky mozZné vylepSenia a premeny. Je to oblast, v ktorej hl'adaji spoloc-
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nosti nové spdsoby uspokojovanie zakaznikov a odliSné ponuky (Kotler, Keller,
2007).

Proces tvorby produktu je zaloZena na jednotlivych arovniach produktu, ktoré
su (Marketingteacher.com 2000, Learningmarketing.net, 2009):

1. Jadro produktu- netvori konkrétny fyzicky produkt, ale je to vyhoda,
ktort mame z vyuZzitia daného vyrobku. Napriklad biely jogurt si kupu-
jeme, lebo nam to pomaha pri lepSom traveni, obsahuje vapnik atd'.

2. Realny produkt- je konkrétny fyzicky produkt, mézeme sa ho dotk-
nut. Je tvoreni z piatich znakov:

a. Kvalita- sp6sobilost’ plnit svoje funkcie ako su: Zivotnost, bez-
pecnost, funk¢nost, vykonnost, spol'ahlivost atd'.

b. Varianty produktu- ked okrem zakladnej varianty produkt ob-
sahuje vyssie urovne.

c. Design- je to stvarnenie produktu, vd'aka ktorému sa dana firma
snazi uputat pozornost prave na svoj produkt

d. Obal- nemusi byt sucastou kazdého produktu, plni viacero
funkcii: ochrann manipula¢ng, informacnu, ale tieZ propagac-
nu a rozliSovaciu

3. Rozsireny produkt- okrem vlastného produktu obsahuje eSte nehma-
tatel'né dodatocné uzitky ako zaruky, Gvery, pomoc pri instaldacii, pora-
denstvo, technicka podporu atd'.

2.5.2 Cena

Cena, teda penlazna Ciastka za produkt, je jediné ,,P“ v marketingovom mixe, ktoré
pre firmu predstavuje vynosy. VSetky ostatné ,P“ tvoriace marketingovy mix su
spojené vyhradne s nakladmi. Spravne stanovenie ceny ma preto pre firmu exis-
tencny vyznam (Karlicek, 2013).

Zamazalova (2009) charakterizuje cenu ako ciastku, za ktorud je dany produkt
ponukany na trhu. Cena je vyjadrenim hodnoty pre spotrebitela, ktord vynaklada
vymenou za Uzitok, ktory mu produkt alebo sluzba prinasa.

Cena patri medzi ddlezity faktor pri ovplyviiovani nakupného rozhodovania
zakaznika a je jednym z najdodleZzitejSich prvkov marketingového mixu. Ako uvadza
Bartakova spolu s Gubiniovou (2012) cena je penaznym vyjadrenim hodnoty pro-
duktu a vznika na zaklade urcitej ,,dohody“ medzi predavajicim a zdkaznikom. Ce-
nu daného produktu je moZné stotoznit s vnimanou hodnotou produktu zakazni-
kom. Od ceny je potrebné striktne odliSovat naklady, ktoré sa vztahuji na sumu
penaznych prostriedkov, ¢asu a inych potrebnych zdrojov na obstaranie urcitého
produktu.

Zamazalova (2009) urcuje postup, ktory je vhodné dodrZovat pri rozhodovani
o tvorbe cien a vytvarani cenovej politiky:

1. Stanovenie ciel'ov- ¢im su ciele presnejSie stanovené, tym je I'ahSie ur-
¢it cenu
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2. Zistenie dopytu- pomocou cenovej citlivosti spotrebitel'ov. Je potreb-

né reSpektovat, Ze kratkodoba a dlhodoba cenova elasticita sa moéze li-

Sit.

Odhadnut variabilné a fixné naklady

Analyza nakladov, cien a ponuk konkurencie- cena produktu by sa

nemala kopirovat od jej konkurencie, ale ak k vyrobku davame nieco

viac, cena by mala byt vyssia- mali by byt zohl'adnené odliSné aspekty

ponuky.

Vyber metody tvorby ceny

6. Vol'ba konecnej ceny- metéda tvorby ceny navrhne kone¢nud cenu,
ktoru je treba,,doladit™

W

v

OKkrem postupu tvorby cien, je potrebné riesit tri zakladné otazky, ktoré sa ty-
kaju spravneho nadstavenia drovne ceny so zameranim na ciel'ova skupinu:
1. Nizke ceny- su urcené pre zakaznikov, ktori su citlivi na ceny
2. Priemerné ceny- pre segment, ktory berie ohlad na pomer kvali-
ta/cena
3. Vysoké ceny- su pre naro¢nych zakaznikov, ktori nakupujd znackové
produkty a o¢akavaju sprievodné sluzby k nemu.

2.5.3 Podpora predaja

Posledné P v marketingovom mixe je komunikacia, pod ktorou spada komunikacna
stratégia, reklama, osobny predaj, public relations a podpora predaja (Netmba,
2002). Ulohou podpory predaja je priniest vzijomné uspokojenie na cielovych
trhoch prostrednictvom informovania, vzdelavania, presviedCania a pripominat
vyhody danej znacky alebo produktu (Lamb, Hair, McDaniel, 2012).

Podpora predaja sa da charakterizovat ako proces, ktory sa v prvom rade za-
meriava na komunikaciu a poskytovanie podnetov. Pod pojmom komunikacia si
v tomto pripade predstavime akuikol'vek formu presvedCovania alebo chod infor-
macii a podnet je motivaciou k vykonanie ndkupu daného produkty, ¢i vyuZzitie ur-
Citej sluzby (Pavlecka, 2008).

Konecny spotrebitelia, podpora predaja zamerana na spotrebitel'a alebo jed-
noducho spotrebitel'ské propagacné akcie su predajné nastroje pouZzivané na pod-
poru firemnej reklamy a osobného predaja. Alternativne nastroje podpory predaja
orientované na spotrebitela su rozne kupdny, prémie, sutaze, atd. (Berkowitz,
2000).

Podl'a Kotlera (2007) patri ,reklama, podpora predaja, udalosti, zazitky
a public relations k tym najviditel'nejSim vystupom akéhokol'vek marketingového
planu. Tieto nastroje hromadnej komunikacie prinasaji podporu brandingu, pro-
duktu, tvorbe cien a distribu¢nych stratégii.

Podpora predaja je nemedialna reklamna kampan. Vela I'udi si pletenie pod-
poru predaja s reklamou. Podpora predaja nema primarne informovat’ zakaznika
o produkte alebo sluzbe, ale ma ho podporit pri kipe tohto vyrobku alebo vyuziti
sluzby za pomoci réznych nastrojov (Ipodnikatel, 2011).
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Nastroje podpory predaja vyuZzivaju lepSie meratel'né vysledky, ktoré sa odra-
Zaju vo vyske trzieb. V minulosti vyuZzivanie reklamy malo lepsi vysledok ako pod-
pora predaja, dnes je tomu naopak a pomer medzi vyuzZivanim reklamy a podpory
predaja je 30:70. Akcie na podporu predaja ako su kupény, vyhodné ponuky, dar-
Ceky a zl'avy by sa nemali vyuzivat nadmerne. Zakaznik by si mohol na tieto akcie
zvyknut a ¢akal by kym pride mimoriadna ponuka a vyrobok si nekdpi hned’ (Kot-
ler, 2007).
Ciel'om podpory predaja podla Tellisa (2000) je zhrnut ulohu komunikacie
ako nastroja sluziaceho nasledujucim Specifickym cielom:
e Poskytnut informacie o vlastnostiach a funkciach produktu
e Vytvorit povedomia o produkte alebo napomahat jeho pripomenu-
tiu v okamZiku jeho kipu
e Obmedzit riziko vytvorené pri kiipe nového produktu
¢ Nadchnut pre produkt
e Vytvorit goodwill produktu, napriklad spojenie s charitou

NajvyznamnejSie nastroje podpory predaja, ktoré sa zameriavaji na konec¢né-
ho spotrebitel'a su:

e Kupony- ,poukazky”, ktoré vydava firma a spotrebitel pomocou nej
ponuka dopredu danu fixnu usporu z maloobchodnej ceny produktu,
pokial' splni urcité podmienky. Vyznamna uloha kupdnov je to, Ze sa
mozZu vyuZzit k podpore opakovanych nakupov. Pokial je kupdn sucas-
tou obalu produktu zakaznik si zvykne nakupovat danud znacku aj po-
tom, ¢o kupony zmiznu z obalu (Pavlecka, 2008).

e Vzorky- medzi najucinnejsie, ale tieZ najdrahsi nastroj podpory pre-
daja sa radi rozdavanie vzoriek zdarma. Vzorky presviedcaji neroz-
hodnutych zakaznikov pri kdpe, pretoZe si mozu vyskusat kvalitu vy-
robku, jeho chut alebo iné vlastnosti. Vzorky sa najcastejSie pouzivaju
pri uvadzani nového produktu (Machkova, 2009).

e Zvyhodnené ceny- je to financna ponuka, ktorej tlohou je podporit
produkt tym, Ze je do¢asne ponukany za nizsiu cenu. ZlI'avy st vhodné
pre spotrebitel'ov, ktori su citlivi na ceny, maju dobré organizacné
schopnosti a dostatok ¢asu (Pavlecka, 2008).

e Odmeny- zikaznici zbieraju body, ak dosiahnu urcity pocet bodov,
ktory je dany vopred, mo6Zu ziskat urcity vyrobok zdarma, ¢i vyznamnu
zl'avu (Machkova, 2009). Prémie delime na tri skupiny podl'a sp6sobu
distribtcie: vloZené prémie- nachadzaju sa vnutri obalu alebo st k na-
kupu, zakaznik ni¢ neplati, prémie zaslané postou- da sa uplatnit’ odo-
slanim dokladu o kdpe daného produktu, samo likvidacné prémie- za-
kaznik ich dostava poStou za urcitd cenu pri zaslani dokladov o ndkupe
produktu (Pavlecka, 2008).

e Vyhry- prebiehaji vacsinou losovanim, zdkaznik neméze ovplyvnit vi-
taza, vitazi su urcovani nahodne (Ipodnikatel, 2011).
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e Vyskusania produktov- spotrebitel’ si dany produkt méze vyskusat
predtym ako si ho kapy. Typickym prikladom je ndkup auta. Pre zakaz-
nika to vyZaduje vynaloZenie vela finan¢nych prostriedkov tak si chce
byt isty kipou a vyskdsat ako mu auto vyhovuje nielen po vizualnej
stranke ale aj praktickej (Pavlecka, 2008).

e Zlavy z ceny- je to druh financnej ponuky, kde sa firma zavazuje, Ze
spotrebitel'ovi za urcitych podmienok pokryje nakup produktov, napr.
posStovné zdarma, dovoz do domu atd. (Pavlecka, 2008).

e Predvadzanie produktov- zikaznik sa zoznamuje s funkciami
a vlastami a ziskava ucelenu informaciu o jeho pouZiti priamo na mies-
te predaja produktu. U sSpecifickych vyrobkov je zvlastna forma preva-
dzania ochutnavka. Ochutnavky prebiehajd u potravinarskych vyrob-
kov (Szalay, Jonas, 1978).

e Zakaznicke spotrebitel'ské sutaze- moZe to byt hra, kombinacie
hier, ¢i lotéria, vitazi su vyberani podla splnenia vopred danych pravi-
diel, zdkaznici maju istotu, Ze méZu ovplyvnovat vysledky (Pavlecka,
2008).

e Darceky- su charakteristické tym, Ze vyrobca zvySuje zakaznikom
vnimanu hodnotu produktu pomocou pridaného darceka. Darceky za-
kaznik dostane zadarmo, popripade za minimalnu cenu (Pavlecka,
2008).

e Vernostné systémy- v dnesnej dobe su elektronické vernostné karty,
ktoré donutia spotrebitel'a odoberat’ alebo kupovat vyrobok, za ktoré
zbiera napr. body. Hlavnym zamerom je udrZat si vernost spotrebitela
pre urcity produkt, popripade znacku. NajvyhodnejSie vyuzitie tejto
akcie je u vyrobkov dennej spotreby, kde spotrebitel nie je az tak citli-
vy na cenové rozdiely. Firma ma moZnost vybudovat zvySenu pozor-
nost u daného zakaznika (Pavlecka, 2008).

Vyskum ukazuje, Ze 50% aZ 70% zakaznikov sa rozhoduje o kipe produkte
az priamo vpredajni na zaklade mentdlneho impulzu, preto si priamo
v predajniach organizované ochutnavky, ukazovanie produktov, vyherné sutaze a
d'alSie tzv. POS materialy. Cena tychto akcii je Casto problémom, pretoZe vel'keé re-
tazce si za povolenie tychto akcii poZaduju dhradu (Machkova, 2009).

V dnesnej dobe stale rastie pocet kategdrii produktov, je stale vacSie mnoz-
stvo znaciek a vyrobkov, ktoré podniky ponukaju svojim zakaznikom Zakaznici nie
su lojalni k urcitej znacke, chovaju sa racionalne a sleduju ceny. To ma svoj odraz
v rastucej intenzite reakcie na materialne vyhody medzi ktoré sa radi podpora
predaja. Je vel'mi tazké rozliSovat medzi znackami na zaklade ich kvality. DéleZi-
tost ziskavaju funkcné odliSnosti medzi jednotlivymi znackami. Pre podnikatel'ov
je tazké sa odliSit od ostatnych znaciek prostrednictvom reklamy, pretoZe zasiah-
nutie zakaznika reklamou je obtazné v désledku komunika¢ného zmatku, reklamu
si mnoho spotrebitel'ov nevSimne. Podpora predaja mdze tak pomoct pri zvedeni
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pozornosti ciel'ovej skupiny a viest tak zakaznika ku kipe danej znacky (Pelsmac-

ker, 2003).
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Obr. 5 Faktory ovplyviiujuce rastice vyuZivanie podpory predaja
Zdroj: Pelsmacker (2003)

Na Slovensku sa snazia podporit predaj slovenskych vyrobkov, preto sa
vyrobky pochadzajice zo Slovenska Specidlne oznacuju. Toto oznacCenie musi byt
hned’ viditel'né pre spotrebitela, preto sa dava hned’ vedl'a cenovky, aby zdkaznik
vedel cenu a pévod produktu. Slovenské vyrobky by mali mat’ garanciu 50:50 vy-
staveniu tzn., Ze by malo byt vystavenych 50%-ntné zastipenie domécich sloven-
skych vyrobkov v sortimente (Pravda, 2013). V skuto¢nosti z prieskumu vyplynulo,
Ze podiel vystavenych slovenskych vyrobkov je 43% zvySnych 57% tvoria vyrobky
zo zahranicia. V sortimente mlieka su vSak vysledky priaznivé, podiel vystavenia
slovenského mlieka je 64% a u mlie¢nych vyrobkov 50%. (Sedlak, 2014)

2.6 POP/POS marketing

POP (point of purchase advertising) a POS (point of sales) su dva odliSné pojmy pre
pomenovanie miesta predaja, ktoré sa radia medzi nastroje, , ktoré st schopné pri-
tiahnut zakaznika k preddvanému vyrobku priamo v ndkupnom priestore. Ide
o materialy vyuzivané k vystavovaniu vyrobkov alebo k uputaniu pozornosti spot-
rebitel'a (Zamazalova a kol., 2010).

POP je to reklama na predajnom mieste. Su to r6zne komunika¢né materia-
ly, ktoré st umiestnené priamo v predajnom mieste. Cielom POP materialov je dat
impulz zakaznikovi k nakupu daného produktu, a tak ul'ah¢it firmam predaj. Medzi
POP materialy zarad'ujeme: brozurky, katalégy, upravy okien, cedule, samostatne
stojace jednotky, ndpisy na podlahe, predajné stojany, reklamné panely, LCD moni-
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tory umiestnené v blizkosti daného produktu, ktoré upozorinuju na propagované
vyrobky (Jakubikova, 2008).

Bocek, Jesennsky a Krofidnova (2009) popisuju POP materidly v dneSnej
dobe ako vyznamnu sucast marketingovej komunikacii. Stavaju sa doleZitym mé-
diom, ktoré zaistuje komunikaciu v predajnych miestach. Pop prostriedky plnia
dve zakladné funkcie:

1. Podporuju zvySenie predaju, resp. profitov implementatora v ramci kratko-
dobych kampani
2. Vramci dlhodobych stratégii sliZia k podpore image znaciek

ROZDELENI V POP
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Obr. 6 Rozdelenie POP materidlov podl'a miesta, doby a sp6sobov nasadenia
Zdroj: Bocek, Jesennsky a Krofidnova (2009)

POP je definovany ako vyznacenie vo vnutri alebo vonku predajne, ktory ma
vplyv na spotrebitela pri nakupe. Existuju dva druhy spolocnosti. Do prvej skupi-
ny sa radia spoloc¢nosti, ktoré intenzivne vyuZzivaju POP materidly a nevyuZzivaju
iné druhy reklamnych médii. Do tejto skupiny vyrobkov sa radia ¢okolada, zmrzli-
na, mlieko a mlie¢ne vyrobky atd’. Do druhej skupiny sa radia produkty, ktoré vyu-
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Zivaju menej POP materidly a snaZia sa uputat pozornost svojich zakaznikov napr.
reklamou sa radia farmaceutické vyrobky (Govindarajan, 2007).

V stucasnom obore reklamy a komunikacie méZeme sledovat nové fenomé-
ny, ktoré ovplyvnuju d'alSie smery vyvoja v tejto oblasti. Zastupcovia stredoeurdp-
skej svetovej asocidcie POPAI, ktora reprezentuje tento obor a monitoruje vsetky
jeho vyvojové trendy zdoraznuje, Ze terminy ,,POP, ,POS“, , below the line“ ¢i ,,in-
store” uz dostatoc¢ne vystihuju sticasnu fazu rozvoja oboru. Novy pojem, ktory obor
vystizne charakterizuje je ,,marketing-at-retail“ (Popai, 2009).

POPAI reprezentuje obor marketingu v miestach predaja. P6sobi na izemi
Slovenska, Ceskej republiky a spolupracuje so subjektmi z d’al§ich zemi. Jeho po-
slanim je vytvorit komunika¢nu platformu pre vyrobcov a dodavatel'ov komuni-
kacnych prostriedkov v in-store, digitadlnych médiach, zadavatel'och reklamy, re-
klamnej agentury a zastupcov maloobchodu, je vzdelavat realizovat prieskumy,
poskytovat a spristupniovat’ pre nich informdcie, organizovat odborné akcie a dis-
kusné stretnutia a budovat' tak dobré vztahy v in-store marketingovej komunika-
cie, podporovat kulturu a d'al$i rozvoj v obore marketing at-retail (Popai, 2009).

2.7 Merchandising

Merchandising pochadza z anglického jazyka. V slovenskom jazyku nemame pres-
ny preklad tohto slova ale jeho vyznam je: ,Zaistit, aby sa spravny tovar nachadzal
na spravnom mieste, v spravnom case a za spravnu cenu.“ Merchandising je sluzba,
ktora sa stard o to, aby sa vyrobky dostali k zakaznikom, a ti ich nasli na spravnom
mieste. Tato funkcia je jedna z najdéleZitejSich prvkov v boji o zakaznika, podielu
na trhu, celkovej predajnosti na trhu vyrobkov a miesto na trhu. Predajna plocha
a predajné miesto je priestor, v ktorom dochadza ku spotrebitel'skému kiipnemu
rozhodnutiu a eventualnej kupe vyrobku (Fmcservis, 2010).

Spbsob organizovania a prezentacia vyrobkov sa robi na zdklade vedeckého
prieskumu a skusenosti. Merchandising je najpriamejsi sposob marketingu: je to
kontakt medzi zakaznikom a vyrobkami priamo na mieste, kde sa spotrebitel roz-
hodne ¢i a ktory vyrobok si kupi. je urceny hlavne pre ,impulzivne“ kategorie,
napr. trvanlivé pecivo, cukriky, ¢okolada, Zuvacky, zmrzlina. Do kategérie menej
impulzivnych sa zarad'uje: maso, mlie¢ne vyrobky, pecivo. Plati pravidlo, ¢im men-
$i tovar je, tym je impulzivnejsi. VAcSi tovar stoji vacSinou viac penazi, dlhSie sa
konzumuje a preto si zakaznik kipi radsej ¢okoladovu ty¢inku ako tortu (Ziaciko-
va, 1998).

Visual merchandising je:

e Nastroj na dosiahnutie predaja a ciel'ov

e ZlepSenie obchodnej ¢innosti

e Mechanizmus na komunikaciu so zakaznikom a ovplyvnenie jeho/jej roz-
hodnutie na nakup

e Vyuzitie sezonne zaloZenych vyobrazeni produktu na uvedenie novych pro-
duktov zdkaznikom
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Zvysit zisky cez naplanovany a systematicky pristup na vyobrazenie do-
stupnych zasob

Vzdelavanie zakaznikov o produkte alebo sluzbe efektivnym a kreativnym
sposobom

Vytvorenie média na prezentovanie obchodnej techniky v 3D prostredi, ¢iZe
umoznenie dlho trvajiceho dopadu a pripomienkovd hodnotu

Postavenie spoloc¢nosti do exkluzivnej pozicie

Vytvorenie spojenia medzi mdédou, dizajnom produktu a marketingom udr-
Zanim produktu v primarnom zamerani (centre diania)

Kombinacia kreativnych, technickych, operativnych aspektov produktu a
biznisu.

Visual merchandising je vSetko v oc¢iach zadkaznika v (oboch), exteriéru aj inte-

riéru obchodu, vytvorenie pozitivneho imidZu biznisu a vysledkom je dosiahnutie
pozornosti zdkaznika, vytvorenie zaujmu a presvedcenia zakaznika o hodnote pro-
duktov - ¢o nakoniec vedie k ndkupu (Swati Bhalla, 2010).

Merchandising orientovany na zakaznika nachadza najCastejsie uplatnenie

u velkych predajcov, ktori vychadzaja zo skdsenosti, Ze prili$§ vel'a hl'adania a blu-
denia medzi regalmi zakaznikov odradzaji od nakupov. Zakladom je preto orienta-
cia vac¢sinou podla ceny, postupuje sa zl'ava do prava od najlacnejsich po najdrah-
Sie vyrobky v danej kategorii (Fmcservis.sk, 2010).
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3 Metodika prace

V bakalarskej praci su vyuzité ako primarne tak sekundarne data. Sekundarne data
pochadzaju z internetovych stranok, ktoré maju pribliZit' situaciu trhu a sliZia na
porovnanie zo ziskanymi vysledkami z dotaznikového Setrenia.

Marketingovy vyskum je prevedeny na zaklade dotaznikového Setrenia, s kto-
rého boli ziskané primarne data. Marketingovy vyskum trval posledné dva tyZdne
v novembri 2015. Najskoér bol prezrety hypermarket Tesco v Piestanoch pre ziska-
nie lepSieho pohl'adu na predajiiu. Skimali sa podpory predaja, ktoré boli v obdobi
dotaznikového Setrenia, sledovanie vyuzitia POP materidlov mlie¢nych vyrobkov
v predajni a umiestnenie mliecnych vyrobkov v regaloch.

Pre marketingovy vyskum bolo vyuzité dotaznikové Setrenie pre ziskanie
primarnych dat. Dotaznik bol vypitiani priamo v predajni zakaznikmi. Dotaznik sa
skladal z dvoch Casti. Prva cast bola tvorena otazkami, ktoré priamo suviseli s na-
kupom. Druha cast boli otazky pre ziskanie zakladnych tidajov o spotrebitel'ovi
ako pohlavie, vek, Cisty prijem a socialny status.

Otazky z prvej Casti sa tykali ako vnimaju zakaznici formy podpory predaja, ¢i
si v§imaja POP materidly v predajni, ¢i tieto roézne prostriedky ich ovplyviuju pri
vybere produktu. Dal$ie otazky boli priamo zamerané na nakup mlieka, jogurtov
a syrov. Otazky boli zamerané na faktory, ktoré ich ovplyviiuja pri vybere a kiipe
vyrobkov.

Dotaznik vyplnilo 374 respondentov, priCom zo suboru sa nemuseli odstrano-
vat' Ziadny respondenti, pretoZe kazdy uZz nakupoval mlie¢ne vyrobky. Tieto ziska-
né data boli vloZené do MS Excel 2007. Program sluzil hlavne pre vytvorenie gra-
fov, tabul'ky a vypocitanie absolitnej a relativnej pocCetnosti. Pre zistenie zavislosti
medzi dvoma javmi bol pouzity program Gretl.

Absolutna pocetnost’ (n;) ,uddva pocet jednotiek stiboru, u ktorych sa vyskytuje
hodnota x; skimaného znaku X“ (Jureckova, Molnarova, 2005)

Relativna pocetnost’ (fi) ,uddva podiel absoliitnej pocetnosti a rozsahu stiboru”
(Jureckova, Molnarova, 2005):

n.

on

Jureckova a Molnarova (2005) popisuju test nezavislosti x2- ,,ako jednoduchy
test, pomocou ktorého méZeme overit nezdvislost' dvoch velicin. Nulovu a alternativ-
nu hypotézu mézeme sformulovat’ takto:

HO : Medzi kvalitativnymi znakmi nie je zavislost.

H1 : Medzi kvalitativnymi znakmi je zdvislost."
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4 Vlastna praca

4.1 Tesco stores SR a.s.

TESCO

Obr. 7 Oficiadlne logo spoloc¢nosti Tesco a.s.
Zdroj: Internetova stranka Tesco.sk, 2015

Nazov spoloc¢nosti Tesco vznikol z inicidlok mien spolo¢nikov T.E.Stockwell a Jack
Cohen. Vroku 1919 Jack Cohen zacal predavat potraviny z nadbytocnych vojen-
skych zasob. O pat rokov neskoér zacal predavat’ caj vlastnej znacky Tesco. V roku
1929 si Jack otvoril prvid kamennu predajiiu v Londyne (Tescoslovensko, 2014). .

Spolo¢nost Tesco vstupila na slovensky trh v roku 1996 av sucasnosti pre-
vadzkuje viac ako 150 obchodov v roznych formatoch: extra, hypermarkety, su-
permarkety, expresy a obchodné domy. Distribu¢né centra su dve v PreSove a Bec-
kove. Tesco okrem obchodnych centier ma aj Cerpacie stanice a vlastného mobil-
ného operatora, optiku a lekdrne. Na Slovensku sa radi medzi druhym najvac¢sim
sukromnym zamestnavatel'om, zamestnava 10 000 zamestnancov (Tesco, 2015).

Tesco sa radi k svetovym lidrom v inovaciach na poli maloobchodu. Je to vd'a-
ka zavedeniu samoobsluznych pokladni, , Tesco potraviny domov*, ale aj ich ver-
nostny systém Clubcard, vlastny mobilny operator Tesco mobile, finan¢né sluzby,
kde Tesco ponuka Clubcard kreditnu kartu Premium (Tesco, 2015).

Spolocnost’ Tesco sa snazi podporovat grantové konania, ktoré podporuju
projekty v socialnej a zdravotnej oblasti, preto v roku 2009 vznikla Nadacia Tesco.
NajznamejsSia akcia je Beh pre zivot, je to jedno znajvacsich Sportovo-
charitativnych podujati na Slovensku (Tesco, 2015).

4.2 Hypermarket Tesco PieStany

Hypermarket sa nachadza na okraji mesta s velkym parkoviskom. Na parkovisku je
Cerpacia stanica Tesco, kde mo6Zu zakaznici po ndkupe natankovat' palivo do svo-
jich automobilov. V dobe dotaznikového Setrenia spolo¢nost vyuzivala d'alsi druh
vernostného programu. Kazdy zakaznik, ktory nakupil v predajni Tesco nad 20€
ziskal zl'avu pri tankovani kazdého 11 zI'avu 5 centov.

Tym, Ze je to na okraji mesta vacsSina l'udi chodi na ndkup svojimi autami.
Okrem obyvatel'ov PieStan sem chodia na nakupy l'udia z okolitych dedin, ¢i sa tam
uz stavia cestou z prace alebo idua nakupit pred bliZiacim sa vikendom.

Tesco navstevuju vSetky vekové kategoérie od najmensich deti, ktoré naku-
puju so svojimi rodi¢mi, Studenti, ktory si chodia v piatok a sobotu nakupit alkohol,
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nealkoholické napoje a slané veci ako chipsy, oriesky atd. TieZ tam chodia starsi
I'udia. Najvacsia Spicka je v piatok od 17. - 20. hodiny, kedy tam chodia robit’ vel'ké
nakupy l'udia po praci, a v sobotu od 9.- 13. Hodiny nakupuju I'udia na cely tyzden.
Treti najnavstevovanejsi den v Tescu je v stredu, ¢o predpokladam, Ze za to mo6Zu
letdky, pretoze zacina ich platnost (Anonymny zdroj). Ako som mohla zistit
z mojho vyskumu, l'udia v stredu robia sice tieZ dost' vel'ké nakupy, ale ich polozky
tvoria vac¢sinou veci, ktoré videli z letdkov, alebo ich uputali POS materialy oznacu-
juce akciu na dané vyrobky.

4.3 Podpora predaja v Tescu HM v Piestanoch

Hypermarket Tesco pouZiva nastroje na podporu predaja, aby prilakalo zakazni-
kov a udrzalo si stalych zadkaznikov. Hlavnym ciel'om vyuzitia nastrojov podpory
predaja v Tescu je naldkat zakaznikov navstivit predajnu, k okamzitému nakupu
vyrobkov ako aj k opakovanému nakupu.

4.3.1 Vernostni program Clubcard

Clubcard karta je vernostny program, ktory ldka spotrebitel'ov k opatovnému na-
kupu a stali sa tak vernymi zakaznikmi, ktori s vd'aka nazbieranym bodom obda-
reny. Pre spolo¢nost Tesco hrd program Clubcard vel'mi doleZitu strategicku vy-
hodu. Vd'aka tomu, Ze spotrebitel tdto kartu pouZiva pri nakupe, spolo¢nost’ ziska-
va o spotrebitel'ovi ddleZité informacie, ktoré mu pomahaju zlepSit sluzby, spo-
znaju tak zakaznikove potreby a m6Zu mu vyjst v Ustrety.

Spotrebitel za kazdé utratené leuro ziska 1 vernostny bod, ktory sa mu pri-
¢ita pri platbe na jeho Clubcard. Vyuctovanie tychto nazbieranych bodov chodi
Stvrtrocne, a za kazdych viac ako 150 bodov dostane zdkaznik poukazky, ktoré
moZe minat pri d'alSom nakupe. Okrem poukaZok chodia zl'avové kupény na nie-
ktoré potraviny. Tieto kupdny sa liSia u kazdého zakaznika, vyhodnocuje sa to pod-
l'a vyrobkov nacitanych na kartu Clubcard, aby to prildkalo viac zadkaznikov.
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Obr. 8 Clubcard, poukaZzka a zl'avovy kup6n
Zdroj: Webova stranka Tesco.sk

V dotazniku som sa pytala, ¢i respondenti maju zaloZend vernostnu kartu
Clubcard. AZ 92% z opytanych pouZivaju Clubcard, pretoZe pravidelne vacsina
z nich chodi na vel'’ky nakup raz do tyzdna prave do Tesca. Za kazdy nakup zbieraju
body, ktoré sa im potom premenia na kupény. Okrem kupoénov vyuZzivaju aj zl'avo-
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vé poukazky, ktoré ako z vyskumu vyplynuli, sa liSia od spotrebitel'a. Na Clubcard
sa nacitaju produkty, ktoré spotrebitel’ nakupuje a najcastejSie nakupované pro-
dukty mu pridu v poukazkach. Bud' st % zniZené ich ceny, zvyhodnené multipacky
alebo pri kape viacerych kusov jedného produktu sa zniZzi ich cena.

Zo zakaznikov, ktori patria do ¢lenstva Clubcard je s nou 88% spokojnych, po-
uzivaju ju pri kazdom nakupe, aby nazbierali ¢o najviac bodov, ktoré im potom
pridu v peniaZznych kupdénoch. ZvySnych 12% respondentov vlastni Clubcard , ale-
nema Ziadny vztah ku karte.

U zvySnych 30 l'udi, ktori nie st ¢lenom Clubcard som zistovala, ¢i by sa chceli
stat’ clenom programu Clubcard. 90% z nich mi odpovedalo, Ze nie, dovody su uve-
dené v grafe.

Dovody nechcenia Clubcard karty

nemam zaujem
o kartu
25%

neverim tomu
21%

Obr. 9 Dévody preco sa nechct spotrebitelia stat’ ¢lenmi Clubcard
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, n=374

4.3.2 Clubcard kreditna karta

Okrem klasickej Clubcard karte Tesco finan¢né sluzby ponuka eSte aj Clubcard
kreditnd kartu. Zakaznik si moze zalozit' kreditnu kartu, kde mu Tesco poskytne
peniaze do vopred dohodnutého Gverového rdmca. Vydanie kreditnej karty spot-
rebitela nestoji ni¢. Peniaze ma stale k dispozicii, a ak ich vrati vZzdy k 15. dnu v
mesiaci, tak mu Tesco nestrhava Ziadny urok. Okrem toho, Ze zakaznik nemusi mat
stale pri sebe Ziadnu hotovost, zbiera body za kazdy nielen nakup v Tescu, ale pri-
pocitavajui sa mu aj body pri nakupe v inych predajniach v sieti MasterCard doma
i v zahranici. Zadkaznik zbiera body ovela rychlejSie ako pri klasickej Clubcard kar-
te.
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Obr. 10 Clubcard kreditna karta
Zdroj: Internetova stranka Homecredit.sk, 2015

Clubcard kreditna karta nie je pre zakaznikov obchodného domu az tak at-
raktivna, lebo z opytanych l'udi mi povedalo, Ze ju pouZivaju len necelé 3% zakaz-
nikov. Viac ako 50% opytanych dokonca o Clubcard kreditnej karte ani nevedelo
aneplanuje si ju zaloZit. Vlastnia uZ svoju debetnd kartu. Karta ma pozitivum
v tom, Ze spotrebitel nemusi maZ pri sebe hotovost. Avsak tym, Ze nema vlastné
bankomaty, vyber z karty je spoplatneni.

Zazaplatené
1€=2body
3 vTESCO

Zakazdych
100 bodov

Pocove YP . o1€lacneji

konto

Zazaplatené | o ’ na'kup
ubcard %
1€=1bod c € -

vsieti
MasterCard

Obr. 11 Princip zbierania bodov na Clubcard kreditnu kartu
Zdroj: Internetova stranka Tesco.sk, 2015

4.3.3 Letak

Letdk je najcastejSia vyuzivand forma komunika¢ného prostriedku Tesca. Letaky
dostavaju obyvatelia PieStan a okolitych dedin priamo do svojich schranok, alebo
ich zdkaznici moézu najst priamo v obchode. Zac¢ina platit v stredu. Letdk ma za
ulohu hlavne prilakat zdkaznikov, nabudit’ ich k ndkupu a motivovat ich ku kipe
ponukanych vyrobkov. Informuju zadkaznikov o prebiehajtcich akcidch, zniZzenych
cenach, sutaziach, zvyhodnenych balickoch atd’. Letaky su spracovavané vo fareb-
nych kombinaciach loga- ¢ervend, modr4, biela farba. St rozdelené do viacerych
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sortimentnych skupin od zakladnych potravin ako sii mlie¢ne vyrobky, chleba cez

drogériu, hracky, oblec¢enie azZ po elektroniku.
g 1

Obr. 12 Letak spolocnosti Tesco a.s.

Na obrazku najdeme vyznacené vyrobky, ktoré st od slovenskych vyrobcov,
v pravom hornom rohu je znak Slovenska. Si tam vyrobky, ktoré maja zniZenu ce-
nu, ale aj multipack pri kiipe dvoch produktov treti dostavate zadarmo, dokonca je
tam sataz od Activie, ak si kupite balenie 8 jogurtov, bude sa tam nachadzat uni-
katny kdd, ktory ked’ zotriete a zadate ho na internetovud stranku Mall.sk moZete
vyhrat' ceny. Je to sutaz vhodna prave pred Vianocami, pretoZe I'udia nakupuja
darceky a takto ziskajd navysSe eSte aj zI'avu na ndkup v internetovom e-shope.
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Vplyv letaku na nakup
Nedostavam

7% \

Obr. 13 Vplyv letdku na nakup spotrebitela
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, n=374

Graf nam ukazuje, Ze letaky mo6Zu ovplyvnit nakup spotrebitel'ov, dokonca
ich prinutit prist do predajne. Pri dotazniku mi az 60% z opytanych respondentov
povedalo, Ze dostavaju letaky a podporuju ich k ndkupu, o com sveddi aj fakt, Ze
platnost’ letdkov zacina v stredu, a je to jeden z najnavstevovanejsich dni predajne
okrem nakupov na konci tyzdna v piatok a v doobednajsich hodinach v sobotu.
33% l'udi odpovedalo, Ze letdk dostavaju do schranky, ale nenakupuju podla nich,
ale je vel'kd pravdepodobnost, Ze po precitany letaku si propagované vyrobky pre-
hliadnu a nasledne ich kupia.

4.3.4 Sutaze

Dal$iu formu podpory predaja, ktori spolo¢nost Tesco vyuZiva su rozne sitaZe,
kde sa mozZe kazdy zakaznik zapojit' a vyhrat nejaka cenu pri splneni vopred sta-
novenych nejakych pravidiel.

Sutaze su vacsinou organizované zo strany firiem, ktoré chcd v danej pre-
dajni podporit’ predaj prave ich vyrobku. Spotrebitelia sa radi zdc¢astiiuja sutazi,
kde m6Zu vyhrat rézne vecné ceny, dokonca nejaky vikendovy pobyt.

V dobe realizacie vyskumného Setrenia bola najzaujimavejSia suataz
»Slovenska mlieCna rodina“. Je to kampan, ktora chce podporit slovenské podniky
na vyrobu a spracovanie mlieka. Samotna predajia Tesco informuje svojich zakaz-
nikov, ked’ sa dany produkt vyraba na Slovensku, ma oznacenie slovensky vyrobok.

Zakaznici, ak chca byt zaradeni do Zrebovania o hodnotné ceny, musia si
kupit 5 roznych slovenskych mliecnych vyrobkov. Zakaznici s podporovani, aby si
kupovali viac druhov vyrobkov a vac¢sie mnozstvo produktov, pretoze, ¢im viac
poslu EAN kodov, tym vacsiu Sancu maju vyhrat niektoru z cien. M6Zu vyhrat auto,
chladni¢ku, tablet a rézne tri¢ka. Dalej tito kampari pontika okrem toho, Ze spotre-
bitelia podporia slovenskych vyrobcov mlie¢nych vyrobkov, aby spravili usl'achtilu
vec a darovali mlieCne vyrobky tam, kde ich potrebuju. Tieto mlieCne vyrobky roz-



40 Vlastna praca

davaju potom do troch detskych domov, ato v Rimavskej Sobote, Kremnici
a Malackach (Slovenskemlieko.sk,2015)

i
o

R e
- , “K\N‘s‘..-

Obr. 14 Kampan ,,Slovehské miieéna rodina”
Zdroj: Internetova stranka Etrend.sk, 2015

Sutaz prebieha az do 18.6.2016, vyhodnotenie prebehne az po ukonceni
sutaze. Z dotaznikového Setrenia som zistila, Ze je len 27% z respondentov, ktor{
o sutazi vedia a zapajaju sa do nej, tak Ze kupuju slovenské mlie¢ne vyrobky a za-
sielaju ich EAN kédy. 15% o sutaZi poculo, ale nezaujima ich to a nakupuju vyrob-
ky nezavisle od sutaZe. Zvy$nych 58% o sutazi vobec nepoculo a nevedeli, Ze pre-
bieha avSak 61% z tychto zakaznikov pravidelne nakupujui slovenské vyrobky, po-
vazuju ich za kvalitnejsie a Cerstvé.

4.4 Merchandising v predajni Tesco

Merchandising v predajniach Tesco je velmi dolezity a kladie sa nan velky
vyznam. V predajni Tesco v PieStanoch menia rozloZenie regalov v nepravidelnych
intervaloch. Toto usporiadanie jednotlivych vyrobkov v regaly im posiela zakladna,
podla ich predajnosti produktov, zvacsia alebo zmensia priestor na vystavenie
produktov, presunu ho do inej rady, dalej sa preraba rozloZenie ked’ sa stahuje z
predaja nejaky produkt, ktory sa moc nepredava, tiez to plti naopak, ked' zacnu s
predajom dplne nového produktu, tieZ je potrebné spravit miesto a urcit kol'ko
kusov z toho vyrobku vystavia. NajpredavanejSie vyrobky maju na vystavenie vacsi
priestor a nachadzaju sa v oblasti oc¢i, aby daného zakaznika uputal a nasledne si
ho kupil, aj ked’ to nebol primarny produkt, ktory chcel kupit. Merchandising je
doblezity na podporu predaja a motivaciu spotrebitel'a k ndkupu. Preto je vel'mi do-
leZité stale sledovat a menit usporiadanie jednotlivych regalov, aby sa spravny
produkt nachadzal vZdy na sprdvnom mieste, v spravnom c¢ase a za spravnu cenu.
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Obr. 15 Rozmiestnenie mlieka v regaloch

Na obrazku moZeme vidiet ako je umiestnené mlieko v regaloch v predajni.
Predajiiu navstevuju zakaznici za ucelov skor vacsich rodinnych nakupov. Mlieko
je produkt, ktory sa spotrebovava casto, a preto ako vidime na obrazku nachadza
sa v baleni po 10ks, zdkaznici bert cely kartén. Najvacsiu plochu vystavenie ma
Tesco polotu¢né mlieko.

Obr. 16 Usporiadanie jogurtov v regaly

Jogurty v predajni Tesco su rozdelené do viacerych skupin. Regal zalina
s bielymi jogurtmi, hned’ vedla nich je najvac¢sia skupina, ktoru tvoria ovocné jo-
gurty, ktoré su najpredavanejSie, pretoZe ich jedia ako deti, dospely tak aj starsi
I'udia. Vedl'a nich su rozlozené cokolddové jogurty, pudingy a poslednd skupinu
uzatvaraju jogurty pre deti.

Okrem jogurtov sa vedla regalu nachadza stojan s vystavenymi cerealiami,
ktoré spotrebitelia konzumuju s bielymi jogurtmi, a tym, Ze sa nachadzaju hned’



42 Vlastna praca

vedl'a spotrebitel si na ne spomenie a tak sa rozhodne pre nakup aj tohto produk-
tu.

Zakaznikov predajne najviac pri rozhodnuti o vybere produktu ovplyvni
cena ako vyplynulo z dotaznikového Setrenia, preto som sa zamerala, ktoré ozna-
Cenie ceny prildka najviac zdkaznikov a rozhodnu sa pre kipu vyrobku.

Obr. 17 Vyrobok s oznaCenim akcia, vyrobok s oznac¢enim vypredaj

Na obrazku vidime, dva rozdielne oznacenie vyrobkov, ktoré sd za zniZenu
cenu. Na respondentov posobi lepsie, ked' je produkt oznaceni cedul’kou s ndpisom
akcia a cenovka ma Zlty podklad. Od anonymného zdroju som zistila, Ze do akcie sa
davaju z dévodu prezentacie nového produktu, aby si ho zdkaznici v§imli a dostal
sa im do povedomia. Dal$im dévodom je zvysit' trzby daného produktu, alebo zni-
zit' stavy v sklade. Naopak produkty sa do vypredaja davaju z déovodu konciacej
spotreby, chci ho vyradit zo sortimentu a potrebuji ho dopredat. Vypredaj
u mlieka a mlie¢nych vyrobkov moc nejde. LLludia neradi nakupuji mlie¢ne vyrobky
s konciacou zarukou.

Obr. 18 ZI'ava na produkty urcitej znacky, diskontna cena a hit mesiaca
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Vidime, Ze nastenny poster sa da vyuZit okrem propagacie produktu
a znacky aj na zniZenie ceny vyrobku. Tym, Ze je velky neda sa ho nevSimnut. Dis-
kontna cena zakaznikovi Tesca zaruci, Ze dany vyrobok je u nich najlacnejsi, a ak
najdu lacnejsi produkt maju zarucené vratenie rozdielu v cene. Vyrobky vyznacené
hitom mesiaca su vyrobky, ktoré sa najviac predavaju. Produkty sd za zniZent cenu
ponukané cely mesiac. Tym, Ze v hite mesiaca sa nachadzaju najpredavanejsie pro-
dukty, kupuje si ich najviac spotrebitel'ov, si velkym lakadlom pre zakaznikov.
Nachadzaju sa tam potraviny dennej spotreby a to: mlieko, jogurty - najCastejSie
znacky Activia, syry - najcastejSie taveny syr Karicka, maslo - naj¢astejSie je to roz-
tieratené maslo Rama (Anonymny zdroj).

Vplyv cien na nakup vyrobku

Hit mesiaca

Diskontna cena

mVelky vplyv
Akcia na novy vyrobok W Stredny vplyv
Nema vplyv
Akcia M Neviem
Vypredaj

|
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Obr. 19 Vplyv cien na nakup vyrobku

Zdroj: Dotaznikové Setrenie, n=374

Najvacsi vplyv ma na zdkaznikov pri rozhodnuti o kiipe vyrobok s oznace-
nim akcia. 74% respondentov oznacilo, Ze akcia ma vel'ky vplyv na nich pri rozho-
dovani o kiipe produktu.

Pre 68% respondentov ma velky vplyv pri rozhodnuti o kipe produktu
oznacenie produktu Hit mesiaca. MoZe to byt sposobené tym, produkty oznacené
,Hit mesiaca“ su prave najpredavanejSie, patria sem zakladné potraviny dennej
spotreby.

Najhorsie z pohl'adu vplyvu na kdpu vyrobku sa umiestnila diskontna cena. Je
to informacia, Ze cena je sice najmensSia oproti ostatnym predajniam, avSak pro-
dukt sa nenachadza v Ziadnej akcii.

4.4.1 Ostatné druhy POP materialov

Spolo¢nost Tesco vyuZiva okrem letakov, reklam a internetu aj POP materialy
umiestnené priamo v predajni. Zarad'uju sa sem regalové, podlahové prostriedky,
tieZ zavesné putace, brany, turnikety atd’. V obdobi dotaznikového Setrenia som sa
zamerala na POP prostriedky umiestnené pri mliekach a mlie¢nych vyrobkoch.
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Obr. 20 Plagat na slovenské vyrobky, POP prostriedok pre Bambino

Pocas marketingového vyskumu boli v predajne vystavené tieto POP pro-
striedky. Prvy bol plagat, ktory informuje l'udi o vyrobkoch zo Slovenska. Druhy je
stojan na Bambino od firmy Apetito.

Z dotazniku vyplynulo, Ze 87% z respondentov sa rozhodlo pre nakup slo-
venského vyrobku, ktory bol prezentovany. Vyplyva z toho, Ze sa oplati pre predaj-
nlu vynalozit' viac prostriedkov do in-store komunikacie.

Spotrebitelia nakupuju vyrobky od slovenskych vyrobcov. Veria, Ze produk-
ty su kvalitné a Cerstvé. Na stojan od firmy Apetito mali kladny vztah hlavne deti.
Syr Bambino si kupovali rodinky s detmi, pretoze deti ich chceli, zaujal ich ten sto-
jan, navySe z boku boli napisane ,,Nakresli ma“, ¢o priladkalo deti Skolského veku.
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Podil jednotlivych in-store formatd

Podlahove POP prostiedky (stojany, vitriny,
paletové ostrovy, shop in shop atp.)

31%

Ostatni aktivity v misté prodeje (Ochutnavky;

letaky: slevy: darky; hry a souteze) 29%

Regalové POP prostredky (délice; stoppery;
toppery; cenovkove listy atp.)

Nasténné a fasadové POP prostiedky (poster
ramy; plakaty; viajky atp.)

POP Digital signage ( LCD obrazovky; interaktivii
kiosky atp.)

Ostatni POP prostredky (reklamy na nakupnich
vozicich; dekorace turniket; vylohové prostiedky
atp.)

POP prostredky k pokladnam a obsluznym pultdim
(stojanky, parazity, displaye, mincovniky atd.)

Obr. 21Podiel jednotlivych in-store formatov
Zdroj: Internetova stranka Mediaguru.cz, 2015
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Obr. 22 Délezitost prostriedkov vyuzivanych v Tesco pre zdkaznikov

Zdroj: Dotaznikové Setrenie, n=374
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Respondenti mali oznacit' ddleZitost prostriedkov, ktoré vyuzivala predajnia
Tesco v Case marketingového vyskumu, pricCom 1- najmenej dbleZité a 5- najviac
dolezité. Pre opytanych spotrebitel'ov je najviac déleZity vernostny program Club-
card, ktory im umoziuje zbierat body a raz za Stvrtrok im pridu kupony a zl'avy.
Ich stav bodov na karte sa nachadza na konci kazdej uctenky.

Na druhom mieste skoncil plagat, na ktorom boli zobrazené slovenské
mliecne vyrobKky, prinutil ich k rozhodnutiu o kiipe slovenskych vyrobkov. Spolo¢-
nost POPAI robila prieskum, kde mézeme vidiet, Ze podiel z in-store formatov je
31% vyclenenych prave POP prostriedkom. Sved¢i o tom fakt, Ze pre respondenti
za efektivne oznacili stojan firmy Apetito so syrmi Bambino.

Na druhom mieste v POPAI je letak, ktory tvori 24% podielu in-store pro-
striedkov. Letdky Tesco sa nachadzaju aj vo vnutri Tesca, avSak spotrebitelia ich
dostavaju do priamo do schranok. Je to efektivna forma podpory predaja, dokazuje
to fakt, Ze z opytanych az 60% spotrebitel'ov prilakala letak do predajne.

4.5 Analyza suacasnej spotreby mlieka a mliec¢nych
vyrobkov na Slovensku

Mlieko a mliecne vyrobky su potrebné pre nas Zivot. Mlieko obsahuje tri zakladné
Ziviny: bielkoviny, sacharidy a tuky. St zdrojom vapnika, ktory je potrebny u deti,
aby rastli, dospely a seniori ho potrebuji na pevnost ich kosti.

Napriek tomu, Ze mlieko ma vysoku vyzivovi hodnotu, Slovaci patria medzi
najslabsich spotrebitel'ov mlieka. Priemerné mnozstvo mlieka a mlie¢nych vyrob-
kov, ktoré spotrebujeme za rok je len 158 kilogramov. Davka, ktoru by sme mali
skonzumovat za rok by mala byt 220 kilogramov na spotrebitel’a. (Pravda, 2014).
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Druh 2009 | 2010| 2011| 2012| 2013 ODP/RFA |Kind
Mlieko a mlieéne vyrobky | 153.8| 162,8| 156,9| 158,6| 1585 220,0 | Milk and dairy products
(v hodnote mlieka bez masla) {in terms milk without butier)
Syry a tvaroh spolu 9.8 99 10,4 10,1 11,4 10,1 | Cheese in total
Miieko konzumné 495| 6545 5631 543 493 91,0 | Milk for drinking
Kyslomlieéne wyrobky 13,7 138| 137 143 147 - | Fermented milk products
Graf 2 Vyvoj spotreby mlieka a mlieénych vyrobkov v kg na obyvatela/
Graph 2 Development of Milk and Dairy Products Consumption in kg per capita
120 250
220,0 220,0 220,0 220,0 220,0
100 ) ) ) - ) {4 [4]
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= Kyslomliegne wyrobky/Fermented milk products
= Miieko konzurmné/Milk for drinking
E Syry a tvaroh spolu/Chesse in total

lieko a miieéne vyrobky/Milk and dairy products

Obr. 23 Vyvoj spotreby mlieka a mliecnych vyrobkov na Slovensku v kg na obyva-
tela za rok

Zdroj: Slovensky Statisticky urad, 2013

Grafy nam ukazuju spotrebu mlieka s mliecnych vyrobkov v obdobi 2009 -
2013. Odporucané mnoZzstvo spotreby mlieka a mlieCnych vyrobkov je 220kg na
obyvatela za rok. Ako ndm ukazuje graf Slovensko zaostava so spotrebou mliec-
nych vyrobkov o viac ako 40 kg na obyvatela za rok. V spotrebe syrov a tvarohu
dodrZiavame priemerné mnozstvo, ktoré by sme mali spotrebovat, a ako je vidiet
kazdym rokom je tam maly percentualny rast. Naopak v spotrebe samostatného
mlieka zaostdvame za ostatnymi krajinami a nedrZime priemer v spotrebe. Vzhla-
dom na to, Ze mlieko obsahuje vapnik, ktory potrebujeme kazdy pre svoj rast
a spevnenie kosti je nizka spotreba nepriazniva. Svojim zloZenim je mlieko nena-
hraditelnou potravou pre zdravy Zivotny S$tyl, prispieva k tomu aj obsah Zivej
mlieCnej kultiry, ktora je potrebna pre traviaci systém, metabolizmus l'udi, tym aj
pre naSe zdravie.

Na nizku spotrebu mlieka a mliecnych vyrobkov méze mat vplyv viacero
negativnych faktorov. Nas trh je zaplaveny mnoZstvom vyrobkov zo zahranicia,
kde nepozname povod a spracovanie a nie je zaru€ena ani Cerstvost a kvalita. Slo-
venskych vyrobkov je ohrozena, pretoZe ceny surovin potrebnych na vyrobu
mliecnych vyrobkov ¢asto nepokryvaju ani naklady na vyrobu. Ekonomicka situa-
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cia je zIa, z dlhodobého hl'adiska dokonca neudrzatel'na, méze to viest dokonca ku
zaniku vSetkych dojnic na Slovensku (Sedlak, 2014).

Na nizku spotrebu mlieka m6ze mat’ dopad aj to, Ze 4% - 20% l'udi na Slo-
vensku trpi laktézovou intoleranciou. Su to l'udia, ktori nevedia travit laktézu. Mo-
Zu mat problémy s kf¢mi v bruchu a nadavanim (Rtvs, 2015).

V dnesnej dobe sa coraz viac l'udi snazi zit podl'a zdravého Zivotného Stylu.
Problém je v tom, Ze existuju viaceré nazory na to, ¢i je mlieko potrebné pre nas
Zivot alebo nie. Vegetariani sa snaZia tento Zivoc¢iSny vyrobok nahradit’ inymi pro-
duktmi, ktoré obsahuju vapnik, a su to orechy, strukoviny brokolica a ina zelenina.
Dal$iu skupinu I'udi tvoria Ludia s nazorom, Ze mlieko je vyZiva pre novorodenca,
ale myslia tym len materské mlieko. Kravské ¢i mlieko z iného cicavca nepovazuju
za zdravu potravu (Naturaevita, 2009).

4.6 Dotaznikové Setrenie

4.6.1 Zakladna struktara respondentov

Tab. 1 Zakladna Struktira respondentov

Identifika¢né udaje Abfolutna' Re}atlvna'
pocetnost pocetnost
MuZ 243 64,97 %
Pohlavie »
Zena 131 35,03 %
Do 15 rokov 4 1,07 %
16 a7 25 rokov 19 5,08 %
Vekova kategéria | 26 az 45 rokov 162 43,32 %
46 a% 55 rokov 127 33,96 %
56 a viac rokov 62 16,58 %
Do 400€ 73 19,52 %
401€ a7 700€ 171 45,72 %
Prijem 38
701€ a% 1000€ 23,53 %
Viac ako 1000€ 42 11,23 %
Student 27 7,22 %
Zamestnany 217 58,02 %
Socialny status SZCO 23 6,15 %
Nezamestnany 54 14,44 %
Déchodca 53 14,17 %

Zdroj: Dotaznikové Setrenie, n=374
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Na dotaznik, ktory som davala vyplnit v predajni Tesco v PieStanoch mi
odpovedalo 374 respondentov. Na vyskum som pouzila vSetkych 374 responden-
tov, pretoZe kazdy z nich uz niekedy kupoval mlie¢ne vyrobky, preto som mohla
kazdého zaradit do svojho dotaznikového Setrenia. NajcastejSie som narazila na
mladé rodinky, kde odpovedi sa ujal muz, preto aZ skoro 65% z opytanych bolo
muzského pohlavia.

Vekova kategoria, ktord dominuje je v rozpati 26 aZ 45 rokov, kde mi odpo-
vedalo na moje otazky az 162 l'udi, ¢o je 43,32%, druha najpocetnejsia vekova ka-
tegoria bola vo veku 46 az 55 rokov, ktoru tvorilo az skoro 34%. M6Zeme predpo-
kladat, Ze vac¢sina z nich st I'udia so zamestnanim, o ¢om svedci aj to, Ze zamestna-
nych je a% 58% a SZCO tvori 6,15%.

Dalej ztabul'ky vidime, Ze predajiiu navstevujii vietky vekové Kkategérie.
Najcastejsie vsak nakupuju mladsi I'udia so zamestnanim, ktory chodia na velké
nakupy po ich pracovnom Ccase.

V ramci vysKky platu prevlada plat pohybujuci sa v rozpati 401€ az 700€.

4.6.2 Nakup mlie¢nych vyrobkov

V dotazniku som sa spytala na pravidelnost nakupu mlieka a mlie¢nych vyrobkov.
Pytala som sa ako ¢asto nakupujui mlieko, biele jogurty, ovocné jogurty, tavené syry
a tvrdé syry. Vysledky nakupov su zobrazené na obrazku.

Pravidelnost nakupu produktov

_ =R _mila

Mlieko Biely jogurt Ochuteny jogurt Taveny syr Tvrdy syr

W Kaidyden m2-3xdo tyidna 1xza tyidern M Zriedka

Obr. 24 Pravidelnost nakupu mlieka a mlie¢nych vyrobkov
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, n=374

Na obrazku vidime, e kaZdy defi spotrebitelia nakupuju biely jogurt. Zijeme
v dobe, ked' vela I'udi sa snazi Zit zdravym Zivotny Stylom, je zdravé zacat’ den ra-
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najkami, ktoré su zloZené okrem inych potravin aj bielym jogurtom, o com svedci
aj pravidelnost nakupu bieleho jogurtu.

Graf nam d'alej ukazuje, Ze vacSina l'udi nakupuje potraviny na cely tyZden:
mlieko, jogurty aj syry. Respondenti vo vacSine odpovedali na kazdy vyrobok, Ze ho
nakupuju raz za tyzdei. Zijeme v konzumnej dobe, l'udia robia vel’ké nakupy raz za
tyzden kupia obrovské mnozstvo potravin, s ktorého sa stravuju cely tyzden. pra-
cuju nielen muzi ale aj ich manzelky, nechcu travit' kazdy den po praci v obchode.
Na konci pracovného tyZzdna si spravia velky nakup, ked’ im nie€o chyba vybehnu
uZ len do malych potravin blizko domu dokupit par drobnosti.

Starsi I'udia, ktori vyplnili dotaznik chodia na ndkup skoro kazdy dei. Kapia
si zakladné potraviny ako chlieb, jogurt, salam, Sunku, popripade suroviny, ktoré
im uz dochadzaju ako maslo a mlieko a spravia nakup potrebny k navareniu obedu
a vecere.

Preferencia slovenskych vyrobcov

Nerozlisujem

vyrobcov T

15%

Obr. 25 Preferencia slovenskych vyrobcov pred zahrani¢nymi
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, n=374

64% spotrebitel'ov z dotazniku preferuje slovenskych vyrobcov pri kupe
mlieka a mlie¢nych vyrobkov. Tym, Ze spotreba tychto vyrobkov nie je idedlna pre
Slovensko, I'udia sa snaZzia podporit’ spotrebu a hlavne podporit slovenskych vy-
robcov. Ako som vysSie pisala prebieha aj aktualne sutaz, v ktorej sa snazia prinu-
tit zdkaznikov, aby si kupili aspont 5 réznych slovenskych vyrobkov. Tym, Ze sa
otvorili hranice dovaza sa nespocetné mnoZzstvo novych vyrobkov, niekedy o dost’
lacnejSie ako sa daju vyrobit vyrobky na Slovensku. Tym musia slovensky vyrob-
covia predavat svoje vyrobky lacnejSie, niekedy to ledva pokryje ich vyrobné na-
klady a nepotrva dlho a mozu sa vSetky dojnice zavriet. Preto je dlohou $tatu, aby
podporil predajnost’ prave slovenskych produktov.
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4.6.3 Mlieko

Na Slovensku so spotrebou mlieka velmi zaostdvame za ostatnymi krajinami.
Nedosahujeme ani priemernu spotrebu, ktora je 90kg na obyvatela za rok, nasa
roCna spotreba na obyvatela sa pohybuje len okolo 50-55kg. M6Ze to byt spdsobe-
né zniZzenym mnozstvom produkcie slovenského mlieka, novym Zivotnym Stylom,
ktory povazuje mlieko za nezdravu potravinu, ktora spdsobuje choroby, napr.
zahlieniovanie organizmu. Nizka spotreba mlieka mdéZe mat za nasledok aj velky
pocet I'udi, ktori su alergicky, maju laktézovu intoleranciu (Slovakova 2007).

Preferencie nakupu mlieka

Iné

1%

Obr. 26 Preferencie nakupu mlieka
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, n=374

Z grafu je vidiet, Ze aZ 62% opytanych si vybera mlieko podl'a ceny. MéZe to
byt spdsobené, Ze 45% respondentov sa nachadza v platovej kategorii 401€ az
700€ a musia uZzivit celd rodinu a nevidia zmysel v kiipe drahsich potravin. Existu-
je zavislost medzi vySkou platu a faktorom cena. Z testu nezavislosti sa zamietla
nulova hypotéza, ktorad hovorila o nezavislosti medzi vyskou platu a faktoru cena,
pretoZe p hodnota je mensia ako stanovena hladina vyznamnosti 5%. (p=0,04).

28% zakaznikov Tesca si kupuje mlieko podl'a znacky, preferuju kvalitnejSie
mlieko, za ktoré im nevadi priplatit si. Len 9% opytanych si vybera kipu mlieka
podl'a obalu. Na otdzku, ¢o ich na obale zaujme boli odpovede, Ze nakupuju mlieko,
kde je uvedené, Ze je to slovensky vyrobok, mlieko z , tetrapakovej krabice“ pova-
Zuju za mlieko riedené z vodou, prave skleneny obal maji spojeny s Cerstvostou
mlieka.
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Obal spojeny s mliekom
Plastovaflasa

Plastovévrecko
0,
9% \ 30,

Sklennena flasa
12%

Obr. 27 Obal, ktory si spotrebitelia spajaju s mliekom
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, n=374

Niet sa comu ¢udovat, ked’ aZ 76% l'udi si spaja s mliekom prave ,karténovu
krabicu®“. Pre spotrebitel'ov je to najcastejsi obal, v ktorom si kupuja mlieko, ukazu-
je im, Ze mlieko je trvanlivé. Dokonca l'udia vedia, Ze obsahuje konzervacné latky
a myslia si, Ze je riedené vodou, ale aj tak im to nebrani v kiipe tohto mlieka, preto-
Ze je vacSinou najlacnejsie.

12% respondentov mi odpovedalo, Ze mlieko sa im spaja so sklenenou fl'a-
Sou, aj ked’ v predajniach nie je tak obvyklé. Boli to starsi 'udia, ktori boli zvyknuti
nakupovat cerstvé mlieko. V dnesnej dobe sa snaZia zase podporit ¢erstvé mlieko,
ktoré nema az tak velkud trvanlivost' a pred spotrebou ho treba prevarit, aby sa
zbavilo nechcenych baktérii. Do miest a niektorych hypermarketov sa dava auto-
mat na cerstvé mlieko.

4.6.4 Jogurty

Jogurty sa radia medzi mlieCne vyrobky, ked'Ze st vyrobené z mlieka. Pozndme
vel'a druhov jogurtov, biele, ovocné, cokolddové dokonca s kukuriénymi vloc¢kami,
¢okoladovymi gul'6¢kami atd'.

Preferencie pri nakupe jogurtov
Iné
2%

Znacka
32%

Obr. 28 Preferencie pri ndkupe jogurtov
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, n=374
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Tak isto ako pri ndkupe mlieka spotrebitel'ov ovplyviiuje cena, ¢o odpove-
dalo az 52%. Na druhom mieste je znacka daného jogurtu, ktora ovplyviiuje pri
vybere jogurtu 32% opytanych. NajcastejSie si respondenti vyberaju slovenské
znacky jogurtov, vypoveda im to o kvalite. Obal ovplyviiuje 14% opytanych, boli to
spotrebitelia, ktorych zaujimali ¢i dany jogurt obsahuje Lactobacillus bulgaricus
a Streptococcus thermophillus, pretoZe vedeli, Ze to pomaha metabolizmu, ul'ahcu-
je to travenie.

Spotrebitelia sa pri nakupe najcastejSie vyberali z ovocnych jogurtov. Deti
siahali po detskych jogurtoch ¢okoladdovej prichute, 1dkali ich prave POP materialy,
ktoré sa pri nich vyskytovali.

Preferencia prichuti jogurtov

HZena EMui

Jogurty s musli %
Cokoladové jogurty
Bio jogurty
Biele jogurty

Ovocnéjogurty

Obr. 29 Preferencia prichuti jogurtov podl'a pohlavia
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, n=374

Graf ndm zndazornuje porovnanie chuti u muzov a zien. Vidime, Ze u oboch
pohlavi prevladaju ovocné jogurty, ktoré nakupuju najcastejsie. 44% Zien a 56%
muZov ma rado ovocnd prichut v jogurte, pride im to najmenej umelé. Respondenti
mi odpovedali, Ze maju dokonca radi ked v ovocnom jogurte citia kisky ovocia,
preto si vyberajud jogurty, kde to na obale uvadzaju.

TieZ je zaujimavy fakt, Ze 26% muZov dalo na druhé miesto ¢okoladové jo-
gurty. Z prieskumu vyplynulo, Ze viaceri muZi si pod pojmom cokoladovy jogurt
vybavili prave pudingovy jogurt.

26% Zien odpovedalo, Ze maju najradsej biely jogurt. Vnimaju ho ako rychly
sposob ranajok, nakrajaja do neho Cerstvé ovocie alebo pridaju len ovsené vlocky
a ranajky maju na stole. Okrem toho, maju z toho dobry pocit, Ze spravili nieco pre
svoje zdravie a budu lepSie travit, tym padom sa im zlepsi postava.

Bio jogurty prevladajui skor u Zien ako u muzov, preferuju ich skér l'udia,
ktori si vyberaju potraviny podla zloZenia a nehra pre nich hlavnu dlohu pri roz-
hodovani cena. Potvrdzuje to aj to, Ze az 87%, ktori vybrali Bio jogurt patria do
prijmu, ktory sa pohybuje od 701€ - 1000<€.
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Najmenej zaujimavé jogurty pridu spotrebitel'om jogurty, ktoré s zmieSané
z musli. U zakaznikov, ktori si vybrali biely jogurt som zistila, Ze aj ked’ si ho zmie-
$aju s musli, nekupuju si jogurty s musli preto, lebo neveria, zloZeniu jogurtu.

4.6.5 Syry

Tvoria vel’kua a rozmanitd skupinu vyrobkov, ktoré patria do mlie¢nych vyrobkov.
Celosvetovo existuje cez 3000 druhov syrov. Na Slovensku sa syry vyrabaju z
mliek: kravskych, ov€ich a kozich. Pokial’ sa jedna o syr vyrobeny z iného ako krav-
ského mlieka musi byt tito skuto¢nost uvedend na obale (Obermaier, Cejna,
2013).

Syry su ddlezité pre l'udsky organizmus, pretoZe obsahuji bielkoviny
a esencidlne aminokyseliny potrebné pre I'udsku vyzivu. TiezZ obsahujd mineralne
latky, najma vapnik, na ktory su bohaté syry s vysokym obsahom suSiny. Okrem
vapnika obsahujt d’al§ie potrebné mineraly ako fosfor, sodik, hor¢ik a draslik (Sus-
tova, Sykora 2013).

ne Preferencie pri nakupe syrov
7%

Znacka
30%

Obr. 30 Preferencia pri nakupe syrov

Zdroj: Dotaznikové Setrenie, n=374

Pri ndkupe syrov, tak isto ako pri inych mlie¢nych vyrobkoch, 46% spotre-
bitel'ov ovplyviiuje pri vybere syru cena. Druhym faktorom, podl'a ¢oho vyberu syr,
ktori kapia je znacka, ktord ma pre nich vypovednu hodnotu o kvalite a Cerstvosti
syra. Oznacilo ju 30% respondentov, ktori nakupuju podl'a znacky. 17% spotrebi-
tel'ov si vyberu syr podla obalu. 7% zakaznikov neovplyvni pri vybere syra ani ce-
na, ani znacka, ani obal. Vyberaju si syr podl'a kvality, ¢erstvosti a obsahu susSiny.
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Su syry sucastou zdravej vyZivy?

mZeny MWMuzi

Je mito jedno
Nie

Ano

Obr. 31 Syry a zdrava vyziva

Zdroj: Dotaznikové Setrenie, n=374

Spotrebitelia konzumaciu syrov zarad'uju do zdravej vyZivy, mysli si to 78%
Zien a 69% muZov. Je zaujimavé, Ze 22% muZov zdrava vyZiva vobec nezaujima a
kupuju si syry, pretoZe im chutia a nerieSia vyhody pre zdravie ich konzumaciou.

13% Zien a 9% muZov nepovazuje syry za zdravu stravu. Mlieko a vyrobky
vyrobené z neho povazuju pre telo za nezdravé. Zaujimaju sa o potraviny, ktoré st
vhodné pre ich zdravie a z mlie¢nych vyrobkov ich nafukuje, snaZia sa im vyhybat.

Preferencia syrov

B Tvrdé syry W Polotvrdé syry M Plesnové syry
B Parenésyry MTavenésyry M Ovéiesyry

3%

\

5%

Obr. 32 Preferencia druhov syrov u zakaznikov

Zdroj: Dotaznikové Setrenie, n=374

Zakaznici najviac preferuju tavené syry. Maju ich radi az 35% z opytanych.
Tavené syry maju dlhodobu spotrebu, obl'ibené st makké, ktoré sa daju 'ahko ro-
zotriet na chlebik, staci pridat’ Sunka alebo bylinky a desiata pre deti je pripravena.
Deti najviac zaujal taveny syr, ktory v baleni obsahoval tyc¢inky, ktoré si mohli do
syru namacat.
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26% spotrebitel'ov obl'ubuje polotvrdé syry, kde sa zarad'uju syry ako ei-
dam, gouda, ¢edar. Tieto syry spotrebitelia pouzivaju ako dochucovadlo do jedla.
17% zakaznikov najradSej nakupuje plesiiové syry. NajcastejSie sem zaraduju
hermelin, ktory obl'ubuju zjest len tak k vinu alebo sa z neho da spravit hlavny
chod ugrilovanim alebo usmazenim v trojobale. TieZ nakupuju modry syr, ktory
konzumuju samostatny alebo spravia z neho omacku na cestoviny alebo k masu.

Tvrdé syry ma v oblube 14% respondentov. Zarad'uju sa sem syry ako
emental a parmezan. Spotrebitelia s vy$Sim prijmom nakupuju do jedal skor par-
mezan, ktory sa radi medzi drahSie syry, 'udia s niZ$im prijmom preferuju eidam.

Korbaciky, parenice a oStiepky najcCastejSie nakupuje 5% respondentov,
ktory preferujui zaidenud formu syrov. Spotrebitelia tieto syry konzumuju najcas-
tejSie samostatne k vinu.

Ovcie syry u spotrebitelov nemaju aZz takd obl'ubu. Majd vyraznu svojskud
vonu a chut. Avsak nasli sa spotrebitelia, ktori tento syr konzumuju, vedia o jeho
vy$Som obsahu bielkovin a tukov.
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5 Diskusia

V bakalarskej praci s vyuzité primarne a sekundarne zdroje. Primarne zdroje st
ziskané na zadklade dotaznikového Setrenia, ktoré bolo realizované priamo
v predajni Tesco. Dotaznik vyplnili zakaznici v hypermarkete Tesco Piestany. Zbie-
ranie dat trvalo dva tyZdne v roznych ¢asovych intervaloch. Spotrebitelia odpove-
dali na otazky, ktoré sa tykali ako podpory predaja, in store komunikacie tak naku-
pu mlieka a mlie¢nych vyrobkov.

Dotaznik sa skladal z dvoch casti. Prva cast bola priamo zamerana na efektivne
vyuzitie prostriedkov na podporu predaja, POP materidlov, ako posobia na zakaz-
nika. Dalej obsahoval otazky tykajice sa priamo zamerané na faktory ovplyviiujtice
spotrebitel'a pri vybere mlieka, jogurtov a syrov.

Spoloc¢nost Tesco posobi na Slovensku niekol'’ko rokov, a preto ma efektivne
vyuzité prostriedky na podporu predaja. Sved¢i o tom aj fakt, Ze s vernostnym
programom je spokojnych 88% majitel'ov Clubcard karty. Je to dobry prostriedok
pre spolo¢nost ako zistit potreby spotrebitel'ov, a tak splnit ich Zelania a potreby.
Ak sa vSak pozrieme na Clubcard kreditnu kartu vlastnia ju len 3% l'udi. Negativum
j fakt, Ze viac ako 50% zakaznikov o kreditnej karte nemaju Ziadne informécie, pri-
tom karta im ponuka dvojnasobné nacitanie bodov. Tieto informacie by mohli zis-
kat' pri pokladni, ked pokladni¢ka zisti, Ze su €lenmi Clubcard karty, ¢i nechcu
zbierat body rychlejSie a stat' sa majite'mi Clubcard kreditnej karty.

Vyskum, ktory popisuje Machkova (2009), Ze 50-70% zakaznikov sa rozho-
duje o kupe vyrobku priamo v predajni, preto si vhodné ochutnavky, ukazovanie
produktov atd’. Bohuzial' v hypermarkete v dobe marketingového vyskumu nepre-
biehala Ziadna ochutnavka. M6Ze to byt spdsobené tym, Ze si retazec za tieto akcie
pyta thradu. NajnavStevovanejSie dni su piatok v neskorsSich poobednych hodinach
a v sobotu doobeda, preto by bolo vhodné, keby v tychto ¢asoch aspon raz do tyz-
dna prebiehala ochutnavka nejakého produktu, ktord by viedla k updtani pozor-
nosti a nasledne ku kupe vyrobku.

Medzi d’alSie prostriedky, ktoré maju prilakat zakaznikov st POP materidly.
V priebehu dotaznikového Setrenia boli vystavené pri mliecnych vyrobkoch stojan,
poster a plagat. Z prieskumu vyplynulo, Ze na zakaznikov to ma velky vplyv pri
rozhodnuti o kipe vyrobku. Tieto prostriedky im poméZu vSimnut si produkt a tak
sa rozhodnut v okamZiku o kipe produktu. Pri regaloch s mliekom sa vSak ziadny
putac¢ nenachadzal, ktory by uputal pozornost zakaznika a mohol vyvolat okamZitu
potrebu. Tiez chybali putace o prebiehajucej sutazi ,Slovenska mliecna rodina®“
zamerana na podporu slovenskych vyrobcov, o com svedci fakt, Ze o tejto sutazi
vedela len 43% opytanych.

Pelsmacker (2003) popisuje zakaznikov ako racionalne mysliacich, ktori
sleduju ceny. Vyplynulo to aj z vysledku dotaznikového Setrenia, Ze najddleZzitejSim
faktorom pri vybere vyrobku pre spotrebitel'ov je cena. Pritom vyskum aj sledoval,
ktoré oznacenie zvyhodnenej ceny produktu uptta u spotrebitel'ov najvacsiu po-
zornost. Respondenti oznacili ako cenovku, ktora uputa najvacsiu pozornost
s oznacenim Akcia. Na druhom mieste je Hit mesiaca. V oboch pripadoch cez 70%



58 Diskusia

zakaznikov oznacilo za vysoky vplyv. MdZe to byt tym, Ze v Hite mesiaca sa nacha-
dzaja najcastejsie nakupované vyrobky, naopak vyrobky v Akcii sa nachadzaju ta-
ké, u ktorych chcu zvysit predajnost alebo dostat dant znacku, produkt do pozor-
nosti zakaznikov. Tym, Ze je ten vyrobok za zniZenu cenu moZe sa zvySit pozornost
a viest' o nakupu vyrobku.
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6 Zaver

Bakalarska praca je zamerana na spravanie spotrebitela pri ndkupe mlie¢nych vy-
robkov v maloobchodnom retazci Tesco. PresnejSie bola zacielena na efektivne
vyuzivanie in store komunikacie pri kipe mlie¢nych vyrobkov.

Marketingovy vyskum prebiehal priamo v hypermarkete Tesco v PieStanoch,
kde zakaznici vyplnovali dotaznik. Tykal sa ako spotrebitelia vnimaji podporu
predaja, ako ich ovplyviiuja r6zne POP a POS materialy nachadzajice sa priamo
v predajni. Co uptta ich pozornost a vedie ku kipe produktu.

Spoloc¢nost’ Tesco a.s. je na slovenskom trhu uz niekol’ko rokov, a tak pozna
svojich zakaznikov. AvSak trh je dynamicky, spotrebitelia sa menia, menia sa ich
priania, tazby a potreby. Preto je potrebné sledovat ako sa spravaju pri nakupe
vyrobkov, ¢o im pomaha rozhodnut sa, ¢o ich ovplyvni pri vybere znacky.

MoZeme konStatovat, Ze sa oplati zainvestovat do in store komunikaénych
prostriedkov. Je zndme, Ze spotrebitelia uzZ su prejedeni reklam v televizii, na in-
ternete, billboardoch a v tlaci. Miesto predaja je posledné miesto, kde je mozné
vyuzit pozornost zakaznika, ktora by mala viest k rozhodnutiu o kiipe vyrobku.
NavysSe niektoré POP materialy moZu skraslit' a vyplnit’ prazdnejsie miesto v pre-
dajni.

Zakaznici maju v dneSnej dobe na vyber z neskuto¢ne mnoho vyrobkov a zna-
Ciek. Preto je doleZité nieCim zaujat a prildkat spotrebitel'a. Hypermarket Tesco ma
dobru polohu, nenachadza sa priamo v centre, ale je to na okraji mesta, majud k ne-
mu pohodlny pristup aj l'udia z okolitych dedin. Okrem hypermarketu sa na parko-
visku nachadza aj Cerpacia stanica, kde sa obcas tieZ vyuZiva nejaka forma podpory
predaja, dokonca to kombinuju s vernostnym programom Clubcard. Tento ver-
nostny program predajni funguje. Okrem toho, Ze sa dozvedia o potrebach spotre-
bitel'ov, ¢im méZu presnejsie splnit’ ich tizby a potreby, prilakaju zdkaznikov, ked'’-
Ze StvrtroCne chodi ¢lenom programu vyuctovanie, ktoré obsahuje ako poukazky
tak kupony. O efektivnosti programu sveddi aj fakt, Ze az 88% spotrebitelov je
s lou spokojnych.

Dal$im faktorom, ktory najviac ovplyviiuje zakaznikov pri vybere je cena. Spo-
lo¢nost vymyslela , Hit mesiaca“, ¢o na zakaznikov tiezZ funguje. Si tam zaradené
prave najpredavanejSie produkty a vyrobky dennej spotreby, ¢im pokryje Siroku
Skalu zakaznikov. AvSak mozZe sa stat, Ze spotrebitelia si zvyknu na nizSiu cenu,
ked'Ze tato akcia plati cely mesiac a nebudu chciet si kupit produkt za plna cenu
a pockaju ked’ sa produkt zase objavi za zvyhodnenu cenu.

Na zaver sa da konStatovat, Ze Tesco ma precitanych svojich zakaznikov, vie
¢o potrebuju a hl'adajui. Snazi sa im €o najviac vyhoviet, aby sa zo spotrebitela stal
verny zakaznik. Vyuzivaji obrovské mnoZstvo prostriedkov na podporu predaja,
ako outdoorové, tak indoorové nastroje. Na zaklade stanovenych cielov hlavne
zamerané na vyuzitie efektivne vyuzitie in store komunika¢nych nastrojov boli
doporucené nejaké zlepSenia. Tato bakalarska praca im moZe pomoct vidiet malé
nedostatky, ktoré su v oblasti mlie¢nych vyrobkov.
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A Dotaznik

Spravanie spotrebitelov pri nakupe mliecnych vyrobkov

Dobry de,

venujte prosim niekolko mindt svojho Zasu vyplnenim nasledujiceho dotazniku.
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Obr. 33 Dotaznik ¢.1
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, november 2015, n=374
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Obr. 34 Dotaznik ¢. 2

Zdroj: Dotaznikové Setrenie, november 2015, n=374
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Obr. 35 Dotaznik ¢. 3
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, november 2015, n=374
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Obr. 36 Dotaznik ¢. 4
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, november 2015, n=374



Dotaznik

69

Preferencia prichuti jogurtov
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Obr. 37 Dotaznik ¢. 5
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, november 2015, n=374
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Obr. 38 Dotaznik ¢. 6
Zdroj: Dotaznikové Setrenie, november 2015, n=374



