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Abstract

KopsSikova, M. Consumer behaviour buying fresh food products in string of retail
Tesco. Bachelor thesis. Brno: Mendel University, 2016.

The bachelor thesis is focused on consumer’s behaviour and factors which in-
fluence decision-making about purchase. Consumer’s behaviour is explored when
buying fresh food. Own work uses methods of questionnaire survey and the inter-
views with customers at the point of sale. From the results of this work there are
compiled recommendation for retail chain Tesco stores.

Keywords
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Abstrakt

Kopsikova, M. Chovanie spotrebitel’a pri ndkupe Cerstvych potravin v maloobchodnom
retazci Tesco. Bakalarska praca. Brno: Mendelova univerzita v Brne, 2016.

Praca se zaoberd spotrebitel'skym chovanim a faktormi, ktoré ovplyviiuju
rozhodovanie o ndkupe. Spotrebitel'ské chovanie je skiimané pri ndkupe cerstvych
potravin. Vlastna praca vyuziva metéd dotaznikového Setrenia a rozhovorov so
zdkaznikmi v mieste predaja. Z vysledkov vlastnej prace su zostavené odportcania
pre maloobchodnau siet predajni Tesco.

KI'icové slova

Chovanie spotrebitela, cerstvé potraviny, faktory ovplyviujice ndkupné rozhodova-
nie, marketingovy vyskum.
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Uvod 9

1 Uvod

Cerstvé potraviny su charakteristické svojou chutou, vérou, farbou a Kkonzis-
tenciou. Ddlezitym ukazovatel'om kvalitnej Cerstvej potraviny je jej doba trvanli-
vosti. Pri dlhej dobe trvanlivosti si v tomto type vyrobkov pritomné stabilizatory
a konzervacné latky, pridanim ktorych potraviny stracaju svoje zdraviu prospesné
vlastnosti a Ziviny. Vac¢sina Cerstvych potravin je vhodna ku konzumécii ihned’ po
ukonceni procesu vyroby, pokial’ sa nejedna napriklad o syry, kde zohrava svoju
tilohu doba dozrievania. Cerstvost je délezitym aspektom kvalitnych potravin,
moZe byt ovplyvnend mnohymi faktormi ako su transport, balenie, technologicky
proces uskladnenia, 'udsky faktor, manipulacia a iné.

V sucasnej dobe je vo vacSine eurdpskych krajin takmer neobmedzeny vy-
ber a dostupnost’ potravin vo vSetkych moznych cenovych relaciach. Zakaznici su
¢im d'alej tym informovanejsi a naroc¢nejsi. DnesSna moderna doba plna informac-
nych technoldgii, nepozna hranice a nesie sa v znameni neustaleho zdokonal'ova-
nia novych nastrojov a aplikacii pre vzajomnd komunikaciu. Vznikaja nové moz-
nosti ako ziskavat informacie o zakaznikoch a ich nakupnych motivoch. Spotrebi-
tel'ské chovanie je vel'mi roznoroda a neustadle sa meniaca téma, preto je také nut-
né ju neustale skimat. Odkrytim faktorov, ktoré najviac vplyvaju na kipu a pozna-
nim ich doleZitosti je Sanca vybudovat silnt spatost s kupujicim. Loajalny zakaz-
nik je to najcennejsSie co méze podnik ziskat. V novodobej spolo¢nosti pri Sirokej
konkurencii nie je jednoduché odliSit sa a ndklonnost spotrebitel’a ziskat.

NajsilnejSou motivaciu vSetkych obchodnikov, predavajicich ¢i nadnarod-
nych spolocnosti je prevadzkovat svoju ¢innost s hlavnym cielom nadobudnut
zisk. Vyznamnym krokom kazdého subjektu na trhu je zvolit si cestu ktorou sa vy-
berie, medzi ktoru z 3 typov spolecnosti sa zaradi: tu, ktora cini tak, aby sa veci
diali ¢i tu, ktora sa prizera ako sa veci deju alebo tu, ktora sa len Zasne, ¢o sa deje.

KaZzdy spotrebitel je jedinecny a individualny, hlavnou témou tejto bakalars-
kej prace je sledovat’ zakaznicke chovanie, snazit' sa mu pochopit’ a objektivne od-
halit' faktory vplyvajice na zakaznika pri ndkupe vybranych cerstvych potravin.
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Ciel prace

2

Ciel prace

Primarnym cielom bakalarskej prace je zistit' a popisat' ndkupné chovanie spotre-
bitel'a ¢erstvych potravin. Ulohou je poznat vyberovy alebo uvazovany stbor spo-
trebitel'a a dovod vol'by konkrétniho produktu z produktovej rady. Medzie diel'¢ie
ciele pomocou ktorych bude dosiahnuty hlavny ciel patri:

identifikacia faktorov ovplyviiujucich spotrebitel'a pri rozhodovani
odhalenie motivu vedicemu ku ktpe produktu

zistenie preferencii spotrebitel’a

zhodnotenie vplyvu znacky a obalu v rozhodovacom procese

testovanie zavislosti medzi zvolenymi faktormi ovplyviiujicimi spotrebitela
a zvolenymi Specifikaciami

Dany ciel bude dosiahnuty pomocou marketingového vyskumu, ktorého zaverom
budd navrhy a odpordcania pre vyrobcov cerstvych potravin a predajcu-
maloobchodn siet predajni Tesco.
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3 Literarnaresers

3.1 Spotrebitel

Pojem spotrebitel je moZno charakterizovat z roznych uhlov pohl'adu z psycholo-
gického je jednoznacne mozné oznacit vSetky osoby, jednotlivcov s ich osobitymi
vlastnostami, schopnostami, tiZbami, zalubami, temperamentom a potrebami.
Kazdy jednotlivec sa prejavuje a sprava individualne-osobito. Je to jedinecna osob-
nost’ s vlastnym nazorom. Z toho d’alej vychadza jedna z mnoha definicii osobnosti
ako suhrnu toho: ¢o ¢lovek chce, mdze, kym je a kam smeruje(Vysekalova, 2011).

Z pravneho hladiska podla §2 zakona o ochrane spotrebitel'a je spotrebitel
vymedzeny nasledovne ako: ,fyzicka osoba, ktora pri uzatvarani a plneni spotre-
bitel'skej zmluvy nekona v rdmci predmetu svojej podnikatel'skej Cinnosti, zamest-
nania alebo povolania.“ Schiffman (2010) dopliiia delenie spotrebitel'a na osobné-
ho a organize¢ného. Dalej bude v praci kladeny déraz na osobného, ¢ize toho kto
zaobstarava tovary a sluzby pre svoju potrebu, potrebu domacnosti alebo ako dar-
Ceky pre priatel'ov, vo vSetkych pripadoch st vyrobky zakdpené pre konecné vyu-
Zitie jednotlivcami, tzv. koncovymi uZivateI'mi.

Nakoniec ekonomicky aspekt, ktorym sa bude dana praca najviac zaoberat,
spotrebitel je chapany jako vladca trhu (Vysekalova, 2011), alebo ako najobtiaz-
nejsi a najcitlivejsi ¢lanok trhového mechanizmu (Hes, 2008). Vyslovene niekto,
o koho sa treba nepretrzite zaujimat’ a starat’' ako o toho najbonitnejsieho klienta.
Novodoby zakaznik doslova rozhoduje o osude ¢i existencii spolo¢nosti na trhu.
Vyznamnu rolu spotrebitel'ovi prisudzuje taktieZ Kotler (1999), ktory tvrdi, Ze na
trhu najdeme 2 typy spolocnosti a to tie: ktoré sa zakaznikovi prispdsobia alebo
tie, ktoré zaniknu.

3.1.1 Kdapny motiv

Vychodiskom k poznaniu kipneho motivu spotrebitel'a je humanisticka psycholo6-
gia, konkrétne jeden z jej hlavnych predstavitelov Abraham Maslow s jeho zna-
mou klasifikdciou potrieb, ktord je casto vyuzivana vramci analyzy spotrebitel'a
a jeho chovania. Potreba ako subjektivny pocit nedostatku je hnacim motorom za-
kaznika ku kape. Odhalenie a pochopenie kipneho motivu vedie k uspokojeniu
potreby (Solomon, 2015).

Pokial' predajca odhali konkrétny kupny motiv zakaznika (zisk/dspora,
prestiz, istota, starostlivost, blaho, objav), argumentuje odpovedajicim spésobom
a preukaZze uzitok, ktory plynie z kipy vyrobku, tak sa u zakaznika dostavi takmer
zarucena spokojnost (Novy, 2006). K uspokojeniu potreby nesta¢i vnatornu hna-
ciu silu len odhalit, je potrebné zvazit intenzitu posobenia motivu, jeho smer (ciel,
ku ktorému sa vztahuje) a casovy usek, pocas kterého ovplyviiuje chovanie.

K zistovaniu a meraniu motivov l'udi sa bezne vyuzZivaju tri metédy: pozoro-
vanie a dedukovanie, subjektivne posudzovanie a kvalitativny vyskum (vratane
projekénych technik). Vyskum motivacie je kvalitativny vyskum uréeny k prenik-
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nutiu do vedomia spotrebitela. Vyskumné Studie ukazali, Ze podvedoma mysel
moZe pochopit’ a reagovat na mimoslovné symboly, vytvarat emociondalne reakcie
do znacnej miery nezavisle na vedomi. Motiva¢ny vyskum poskytuje cenné rady
pre predajcov, umoziuje im zistit zakladné zameranie na nové kategorie vyrob-
kov, pomdha im skimat reakcie na napady a reklamné texty v ranom stadiu a tym
sa vyhnut zbytonym vydajom (Schiffman, 2010).

3.1.2 Nakupné rozhodovanie

Aj ked’ ma mnoho 'udi pocit, Ze im nieco chyba, to eSte neznamena, Ze sa rozhodnu
ihned konat' a nakupovat. Cely proces rozhodovania pri ndkupe je prirovnavany
k tzv. Ciernej skrinke. Je mozné dedukovat len vonkajsi ¢i vnutorny podnet ku
kupe a konec¢nu reakciu nan, ale samotny rozhodovaci proces nie je mozné kvanti-
fikovat' ¢i inak skimat’ (Vysekalova, 2011).

Podnety Exogenne’

e premenne

4 s Motiv
emacia
pamat

e Cena '
prostredie
fudia

»cierna”

skrinka
rozhodnutie

Reakcia

¢ Nakup, zvolenie mnoistva, vyber dodavatela

Obr. 1 Model ¢iernej skrinky
Zdroj: Vysekalov4, ]., Chovani zdkaznika, 2011, s. 38

KaZdodenne ucinime neskutoné mnoZstvo rozhodnuti, ktoré sa tykajui vsetkych
aspektov Zivota. VSeobecne rozhodovanie je vol'ba moZnosti z dvoch alebo viace-
rych alternativ. Situacia kedy spotrebitel nema nijakii moZnost vol'by sa nazyva
»,Hobsonova vol'ba“ ktora nastava napr. pri kipe predpisaného lieku (Schiffman,
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2010). AvSak takato situacia, kedy spotrebitel nema na vyber sa v redlnom Zivote
stava vel'mi zriedka.

Typicky proces veduci ku kupe produktu pozostava z nasleducich faz (EuroE-
koném, 2008a):

Identifikacia problému
Zber informacii
Hodnotenie alternativ

Rozhodnutie o kupe

SANE I A

Spravania sa po nakupe

Spotrebitel’ nemusi nutne prejst’ vSetkymi uvedenymi krokmi nakupniho procesu,
pri rutinnych nakupoch alebo produktoch s nizkou zaiteresovanostou mozu byt
niektoré kroky vynechané. Tomek (2008) spomina tzv. high & low involvement
tedriu, ktora naznacuje, Ze pri tovaroch, ktoré u spotrebitel'a nemaja az taku dole-
Zitost jednoducho preskakuje aZ na krok ¢. 4 ¢iZe priamo na realizacia nakupu (Vy-
sekalova, 2011).

Identifikacia problému

Uvedomenie si nesdladu medzi stavom skuto¢nym a pozadovanym. NajdoleZitejsia
Cast, pretoZe pokial' neexistuje tiZzba, Ziadny nadkup sa neudeje (The consumer
factor, 2013). Nastava identifikacia potreby-nedostatku. Potrebu vyvolavaju von-
kajSie alebo vnuatorné stimuly a tie m6Zu byt aktivované okolim, reklamou, vSeo-
becne propagaciou alebo zakladnymi fyzickymi potrebami. Rozoznavame dva dru-
hy uvedomovania si potrieb alebo problému a to si aktualny stav (skutoc¢nost, ke-
dy produkt prestane uspokojivo fungovat, skonci jeho Zivotnost) a Ziadany stav
(tazba po niecom novom) (Schiffman, 2010).

Zber informacii

Stav kedy je u spotrebitel'a vzbudena pozornost. Prave tato faza nemusi u spotre-
bitel'a nastat’ pri kazdom nakupe napr. pri tovaroch malej hodnoty sa tak vobec
nemusi diat. RozliSujeme dva stupne spotrebitel'ského zaujmu: mierny charakte-
risticky zvySenou pozornostou a vyssi oznac¢ovany taktiez ako aktivny informacny
vyskum. Dalej sti zname $tyri kategérie zdrojov informacii (EuroEkonom, 2008b):

e Osobné (rodina, pribuzni, susedia, znami)
e Komercné (reklama, obsluha, obaly)

e Verejné (masmédia, recenzie na forach)

¢ Vlastna skusenost

Najvacsie mnoZstvo informdcii poskytuju komercné zdroje a najvacSiu doveru
u spotrebitel'ov vzbudzuji osobné informacné zdroje. Podl'a Studie Forrester Re-
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search sa 61% ludi zEurdpskej Unie rozhoduje na zaklade odporucania
od priatel'ov, v USA sa radou od znamych riadi az 70% (slovenskyturizmus, 2013).
Vyskumy chovania naznacuju, Ze (Bartova a kol., 2007):

e Rozsah hl'adanych informacii klesa s rasticim vekom

e Rozsah hl'adania informacii je vyssi v pociatocnych fazach Zivotného cyklu ro-
diny

e 7eny majt vys$iu tendenciu k vyhl'adavaniu informécii nez muzi
e VysSie vzdelanie so sebou nesie vacsi rozsah vonkajSieho hl'adania informacii

e Vyssi socidlny status znamena vacsiu zainteresovanost vo vyhl'adavani infor-
macif.

Hodnotenie alternativ

Spotrebitel pomocou vlastnych hodnotiacich kritérii (objektivnych i subjektiv-
nych) posudzuje medzi sebou uvazované moznosti. Ulohou je ¢o moZno najviac
naplnit’ svoju potrebu. Predpokladom je prospech alebo vyhoda plynuca z vyrobku
alebo jeho vlastnosti, ktoré maja réznu schopnost poskytnuat azitok v zmysle napl-
nenia potreby. Doélezitd ulohy ma aj vzbudeny prvy dojem (McConnell, 2016).

Rozhodnutie o kupe

V priebehu hodnotenia jednotlivych alternativ si spotrebitel voli favorita v svojom
vyberovom stubore na zdklade roznych preferencii. Na ceste od zdmeru nieco kapit
k finalnemu rozhodnutiu maji svoje miesto aj stanoviska subjektov, ktoré sa
réznou mierou podiel'aju na rozhodovani a taktieZ ndhodné situac¢né faktory. Spo-
trebitel ma moznost’ svoje rozhodnutie zmenit, odlozit alebo dokonca zrusit. Cini
tak na zdklade vnimaného rizika, ktoré sa znacne liSi od nakladovosti kupovaného
tovaru i sluzby (EuroEkon6m, 2008a).

Spravanie po nakupe

Jednoducha posledna akcia, ktort kona spotrebitel’, je rozhodnutie o spokojnosti
alebo nespokojnosti s nakupom alebo tovarom samotnym. Level spokojnosti alebo
nespokojnosti je naviazany na spotrebitelove ocakavania, ktoré si vytvoril. Ak je
vnimanie zakipeného produktu/sluzby na drovni alebo dokonca prekrocilo uro-
ven ocakavani zdkaznik je spokojny. A naopak, ak vyrobok nesplnil predpoklad,
ktory si zadkaznik v mysli utvoril stava sa nespokojnym (Marketmedialife, 2013).
Jediny sposob ako nakladat’ so spotrebitel'ovou nespokojnostou je nad’alej sa ontho
usilovat, pretoZe ako bolo vyssSie uvedené zakaznici prikladaji najvacsiu déleZitost
pri rozhodovani odporucaniam od zndmych. Jeden rozsiahly vyskum uvadza, Ze
spokojny zakaznik zveri svoju skdsenost priemerne 3 - 4 I'udom vo svojom okoli
a nespokojny az 7 - 8. Tu je jasne viditelna doleZitost venovat sa najma nespokoj-
nym zakaznikom a odhalit pric¢inu ich nespokojnosti (Novy, 2006).
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3.1.3 Faktory ovplyviujuce rozhodovanie

Nakupné rozhodovanie sa d'alej 1iSi v zavislosti na druhoch tovarov, ktoré su spo-
trebovavané a typoch nakupu, ktoré budu d’alej objasnené. Mézu pdsobit podobne,
ale neznamenaju to isté, vzajomne sa dopliiaji. A v neposlednom rade na roz-
hodovani ma svoj podiel aj to, aka tlohu zohrava jednotlivec v ndkupnom procese.

Clenenie spotrebnych produktov (EuroEkoném, 2008b):

Produkty dennej spotreby - zakaznik ich nakupuje pravidelne, bez velkého
uvazovania a s minimalnym usilim.
Produkty nakupované impulzivne - pri tomto type produktov je zakaznikovo
usilie rozhodovat Uplne zanedbatelné, jedna sa o produkty malej hodnoty.
Produkty neocakavanej potreby - nepredpokladana kdpa zdoévodu nut-
nej potreby.
Luxusné tovary - dané tovary su charakteristické svojou vynimocnostou
a Casto su nakladné, spotrebitel’ je pri ich vybere schopny vyvinut nemald
namahu, pretoze su kupované v niekol'’kych pripadoch alebo len raz za zZivot.
Produkt dlhodobej spotreby - pri rozhodovani o ich kiipe spotrebitel’ doklad-
ne zvaZzuje alternativy a porovnava ich medzi sebou z r6znych hladisk (kvalita,
cena, vzhl'ad a i.).

o Homogénne vyrobky - produkty na rovnakej kvalitovej urovni, ktoré

sa cenovo liSia.

o Hetergénne vyrobky - produkty st odli$né v ramci inej ako kvalita-
tivnej stranky, v tomto pripade dolezitejsSej pre spotrebitel’a.
Neuvazovany tovar - tovar pri ktorom je spotrebitel’ viacmenej odolny voci
reklame a propagacii, nezaujima sa o1 alebo pripadne vobec nevie Ze existuje.

Typy nakupov:

Extenzivny - Jedna sa o ndkup produktu dlhodobejSej spotreby, ktorym sa za-

kaznik starostlivo zaobera. Spotrebitel' erpa informdcie z odliSnych infor-
macnych zdrojov, ktoré mu pomahaju rozhodnut sa. Pri tomto type nakupu
spotrebitel’ potrebuje mnozstvo informdcii, aby si mohlo vytvorit' meritka, na
zdklade ktorych bude posudzovat konkrétne znacky a taktieZ porovnatelné
mnozstvo informacii o kazdej jednotlivej znacke zvlast (Dédkova, 2011).

Impulzivny - Ide o nakupy malych azZ zanedbatel'nych hodnét jako napr. Zuvacky

pri pokladni, kedy sa z pohl'adu kupujiceho netreba privel'mi zaoberat vlast-
nostami produktov. Jedna sa o reaktivne jednanie, kde argumenty nezohra-
vaju rolu. AvSak kvalitativny vyskum spoloc¢nosti Grunt, odhalil, Ze aj pri takej
narocnej a dlhodobej investicii akou je nehnutel'nost sa zakaznik riadi pre-
dovSetkym emociami. Respondenti v spontannych reakciach napriklad emo-
tivne reflektovali nazvy lokalit a ich imidz. AZ nasledne si vyber a priority ra-
cionalizovali a prispésobovali ich prvotnej reakcii (Etrend, 2008).
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Limitovany - pre tento druh nakupu je charakteristické to, Ze kupujtci nepozna

produkt, o ktory ma zaujem a nevie sa rozhodnut medzi jednotlivymi varian-
tami. Pri kupe sa riadi nejakym vnatornym pravidlom, vo vacSine pripadov
nazorom ,¢im drahSie, tym lepSie“(Vysekalova, 2011).

Zvyklostny - hlavnou charakteristikou tohoto typu ndkupu je rutina.

V rozhodovani sa uplatiiuja hlavne predchadzajice skusenosti, taktieZ mozu
svoju ulohu zohrravat pocit loajality napr. kurcitej znacke (Vysekalov3,
2011). Spotrebitelia maju skusenosti s kategdériou produktov a tieZ maju za-
vedené hodnotiace kritéria pri jednotlivych znackach. V urcitych situaciach
vyhl'adaji malé mnoZstvo dodatocnych informadcii, ktorymi si zvacsa len ove-
ruju to, o uz vedia (Dédkova, 2011).

Druh nakupného rozhodovania nie je ur¢ovany iba produktom ale aj mierou anga-
Zovanosti tj. vlastnym prinosom jednotlivca na ndkupnom rozhodovani. Pri nakup-
nom rozhodovani sa vo vSeobecnosti rozlisuju tieto role (Solomon, 2015):

¢ Inicidtor - vSeobecne osoba, ktora identifikuje svoju potrebu alebo tazZbu, prva

navrhuje nakup konkrétneho tovaru alebo sluzby (yourarticlelibrary, 2015 ).
Ovplyviiovatel’ - osoba, ktora radi pri vybere, poskytuje odporucania pre
aproti kupe jednotlivych produktov. VacSinou osoba nezainteresovana
v budicom uzivani produktu napr. priatel’ (Solomon, 2015).

Rozhodovatel - schval'uje alebo urcuje bud’ ¢ast alebo dokonca cely nakup, ¢i
kupit, ¢o kupit, kol'ko a kde (yourarticlelibrary, 2015).

Kupujici - drzi rolu formdlnej autority, zjednava s dodavatelom dodacie
podmienky a robi samotnud kiipu produktu (Solomon, 2015).

Uzivatel - ten kto s danou vecou bude narabat, spotrebovavat ju.

Ochranca - kontroluje a filtruje informacie, rozhoduje o tom v akom zneni sa
dostanu napr. k ovplyvnovatel'om a rozhodovatel'om (toolshero, 2014).

Proces prijatia produktu

Rozhodovanie o novom produkte je stazené este faktom, Ze zakaznik nema nijaku
predchadzajicu skusenost, nema produkt s ¢im porovnat a tak sa jedna o jeho
ochotu skusat nové veci. Prijatie sa odohrava v nasledujicich bodoch (Vysekalov3,
2011):

1.

S

Povedomie
Znalost
Zaujem
Vyhodnotenie
Pokus

Prijatie
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Na nasledujucom obrazku su znazornené porovnania réznych komunikacnych
modelov, v ktorych st zachytené postupnosti duSevnych stadii veddcich ku konec-
nému nakupu (Hes, 2008).

Fiza AIDA Lavidge & Model DRCMOR Howard &
Steiner prijatia (DAGMAR) Sheth
povedomie

_{ Poznavacia
H Znalost - I Povedomie
- Zaujem
— Zaujem - | Pochopenie
Citova
Obfuba - Pochopenie -

Tuzba Uprednost- ~{ Hodnotenie
| fovanie
i Presvedcenie ,:
Presved- Pol’(usny H  Zamer
|| Eenie nakup
«{ Nakup ‘ L Nakup ~{ Prijatie «{ Nakup (Ein)
E.K.5trong L. &S5. E.M.Rogers R.H.Colley H&S
(1925) (1961) (1961) {1961) {1969)

Obr. 2 Hierarchické modely odozvy zdkaznika
Zdroj: Smith, P., Moderny marketing, 2000, s. 83

— Pozornost ez H Pozornost

Povedomie ~{ Povedomie

H  Postoj

Nakup

«{ Chovanie

Vysekalova (1976 in Rogers, 2011) rozdel'uje a charakterizuje spotrebitel'ov podla
rychlosti prijatia a akceptovania inovacii nasledovne :

e Inovatori - ve'mi malé percento zdkaznikov-nadSencov, ktori ako prvi kupuja
nové vyrobky a technoldgie, zaujimaju sa o pokrok, vyskumy, inSpiruja ostat-
nych (Cevelova, 2014).

e Skori osvojitelia - kategéria zakaznikov ochotnych skusat a pouzivat nové
technolégie tzv. viziondri. Si ochotni riskovat alebo strpiet nepohodlie za tce-
lom kupit produkt s predstihom (Cevelova, 2014).

e Skora vacsina - racionalne rozhodujica vacsina, viacmenej pristupna novym
mysSlienkam, ale stale trochu opatrna (Cevelova, 2014).

e Neskora vascina - zdkaznici v tejto kategorii su skor rezervovani, k novinkdm
pristupuju skepticky a do kosSika vyrobok vlozia az ked ho maji overeny
u vacsSiny zakaznikov (Cevelova, 2014).
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e Oneskorenci - skupina l'udi, ktorf su silne spati s tradiciami a nemaji novinky
radi. Nakupuju s odstupom a aZ vtedy, ked’ stary vyrobok definitivne dosluzil
(Cevelova, 2014).

2%

= inovéatori

skori osvojitelia
m skora vacsina
m neskora vacsina

m oneskorend
34%

Obr. 3 Typolégia zakaznikov z pohl'adu adaptacie novych vyrobkov
Zdroj: Hes, A.,Chovani spottebile pii nakupu potravin, 2008, s. 14

3.1.4  Vlastné rozhodovanie spotrebitel'a

Pravidla spotrebitelovho rozhodovania st postupy, ktoré pouZiva pri ndkupnom
vybere (moZe ist napriklad o vyber znacky). Tieto pravidla zmensuju tazkosti spo-
jené so zloZitym rozhodnutim, pretoZe poskytuju voditko, pomocou neho sa tento
proces zjednodusi. Dédkova (2004 in Schiffman, Kanuk, 2011) uvadza dva zaklad-
né sposoby ako spotrebitel’ méze rozhodovat o danych alternativach:

1. Kompenzacny - hodnoti (boduje) celkové skore na zaklade relevantnych Kkri-
térii pri kazdej znacke. Vo finale spotrebitel’ vybera produkt s najvyssim cel-
kovym vysledkom. Toto pravidlo umoziiuje pozitivne hodnotenie znacky na
zaklade jednej vlastnosti, ktord vyrovna negativne hodnotenie inej vlastnosti
(Dédkova, 2011, str. 62). Napriklad pozitivum kvalitnejsieho zloZenia pri ur-
Citej potravine zatieni pripadnu vyssiu cenu.

2. Nekompenzacény - neumoZnuje vyrovnavat pozitivnu vlastnost znacky
s negativnou (Dédkova, 2011, str. 62). Ako priklad mozZno uviest vyssie spo-

menutd zvySend cenu, ktord vyradi danu potravinu z d'alSieho hodnotenia
a uvahach o kupe v dosledku spotrebitel'ovho obmedzeného rozpoctu.

Medzi tri nekompenzacné pravidla patri:

Konjunktivne pravidlo - spotrebitel’ si stanovi minimalnu prijatel'nu uroven pre
vylicenie jednotlivych atribatov. Pokial’ ktorykol'vek vyrobok spadne pod uvedenu
hranicu je automaticky vyluceny z d'alSieho uvaZovania. Ak sa tak stane pri niekol-
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kych alternativach spotrebitel musi pouzit dopliujuce pravidlo k rozhodnutiu
o kone¢nom vysledku (Dédkova, 2011).

Disjunktivne pravidlo - opak konjunktivneho pravidla. TaktieZ je stanovena mini-
malna prijate'na hranica pre kazdy atribut ale pokial’ vyrobok podmienku spliia
alebo ju dokonca prekracuje je automaticky prijaty (Dédkova, 2011).
Lexikografické pravidlo - vdanom pripade spotrebitel zorad'uje atributy podla
relevantnosti alebo ddleZitosti. Potom alternativy zrovnava a podla jedného
atributu, ktory povaZuje za najvyznamnejsi sa rozhodne. Zo stanoveného ,najlep-
Sieho“ atributu sa da usudzovat o zakladnej nakupnej orientacii spotrebitela
(Dédkova, 2011).

3.2 Chovanie spotrebitel'a

Nositel'om role spotrebitel? sme po cely svoj Zivot, naSe nazory, hodnoty a prefe-
rencie sa menia a vyvijaju. Kazda obchodna jednotka i retazec, ktory si chce zis-
kat alebo udrzat svojho zakaznika to musi reSpektovat a spotrebitelovi sa
prispdsobit. Prave preto je nevyhnutné spotrebitel'ské nakupné chovanie stale
skumat’ (Hes, 2008).

Je potreba uvedomit’ si, Ze spotrebitel'ské jednanie sa 1isi v zavislosti na ku-
povanom produkte, na zaklade tejto uvahy su spotrebitel'ské chovania rozdelené
do nasledujucich kategorii (Koudelka, 2010):

3.  Komplexné chovanie

4. Chovanie redukujice nesulad
5. Zvykové chovanie
6.

Chovanie spotrebitel'a hl'adajuceho rozmanitost

Komplexné chovanie

Tento typ spravania nastava ak sa jedna o nakup ojedinely, naklady, riskantny ci
reprezentativny. Predstavuje vysoky level zapojenia kupujtceho, ktory vyhl'adava
potrebné informacie, zaujima sa o konkuren¢né ponuky ich vyhody a nevyhody. Pri
kupe vyrobku takéhoto charakteru zohrava doleziti tlohu odborne vyskoleny per-
sonal (Marketmedialife, 2012).

Chovanie redukujiice nesulad

Uvedeny sposob spravania sa je typicky pre aktivneho spotrebitel'a. V danom pri-
pade sa moZe jednat o nakladnejsi produkt ale napriek tomu kiuipa prebehne rela-
tivne rychlo, ma na to vplyv cenové alebo iné zvyhodnenie. Zakaznik zistuje sku-
toCnu hodnotu zakupeného tovaru azZ s odstupom Casu na zaklade vlastnej skuse-
nosti (Marketmedialife, 2012).

1Vyraz spotrebitel nemusi nutne zahriovat kupujtceho v obchodom styku
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Zvykové chovanie

V danom pripade prebieha kipa produktu zauzivanym spésobom takmer stereo-
typom. Spotrebitel nevyvija Specidlnu snahu ziskavat’ informdacie o produkte je
skor ich pasivnym prijemcom. Pri samotnom vybere produktov, ktory je zaleZitos-
tou okamihu, zohrava ulohu preferencia alebo naklonnost ku konkrétnej znacke
(medzi jednotlivymi znaCkami je takmer absencia rozdielov napr. sol’) (Marketme-
dialife, 2012).

Chovanie spotrebitel'a h'adajiceho rozmanitost

Chovanie daného typu je taktiez spojené s malou zaiteresovanostou kupujiceho
ako v predoSlom pripade ale tu narozdiel od vys$Sie uvedeného typu je vyznamna
heterogenita medzi jednotlivymi znackami. Spotrebitel’ znacky casto strieda ale nie
z d6vodu nespokojnosti ale pestrosti ponuky (Marketmedialife, 2012).

3.2.1 VSeobecné faktory vplyvajuce na spotrebitel'a

Na makrourovni sa jedna o vplyvy prostredia v podobe pdsobenia kultirnych, de-
mografickych, ekonomickych, politickych, prirodnych, technickych a inych fak-
torov. Predajca nemoze dianie v tychto sférach ovplyviiovat, no aj tak ho musi brat’
do uvahy. Kotler (2007) uvadza faktory nakupného spravania sa v nasledujuicich
kategodriach:

Kultiirne

Na chovanie spotrebitela maju kultirne vplyvy najsilnejsi a najvyznamnejsi do-
pad. Pre marketing ma sledovanie kultiry zasadny vyznam, pretoZe vSetky pro-
dukty su vysledkom kultirnych procesov. Produkty sami ¢asto nesud symbolické
kultirne vyznamy, kultdra vytvara zasadné zazemie pre rozhodovanie spotrebi-
tela (Stritesky, 2015). Kultirou rozumieme subor zakladnych hodndt, postojov,
priani a chovani, ktoré ¢len spolo¢nosti prebera od rodiny a d’alsich déleZitych in-
Stitdcii. V ramci kultary sa jej ¢lenovia odliSujui naboZenstvom, narodnostou, rasou
a inymi charakteristickymi znakmi. Stcastou kazdej kultary su aj subkultiry -
hodnotovo velmi pribuzné skupiny l'udi, ktoré konaju podobne na zaklade spo-
lo¢nych Zivotnych skusenosti a situacii. TaktieZ nezanedbatelny vyznam ma pocit
prindlezitosti ku spolocCenskej triede, ktorou rozumieme pomerne trvalé
a usporiadané rozdelenie spoloCnosti, s relativne zhodnymi vzorcami chovania
(Kotler, 2007).

Spolocenské

Kazdy jednotlivec je ¢lenom nejakej skupiny €i uz primarnej, kde dochadza k pra-
videlnym a neformalnym interakciam, prikladom su rodina, priatelia, susedia. Ale-
bo sekundarnej, ZaloZenej na formalnejSich vztahoch ako st rozne spolky, zvazy ¢i
asociacie. Lludia su taktiez ovplyvneni referenc¢nymi skupinami, do ktorych nepa-
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tria a aspiraCnymi skupinami - tymi do ktorych tuzia ziskaZ ¢lenstvo. Referencné
skupiny ovplyviiuju jednotlivca nasledovne (Kotler, 2007):
e Stavaju jednotlivca pred nové modely spravania a ukazuji mu nové Zivotné
Styly.
e Ovplyviiuju nazory jedinca a jeho vnimania samého seba, pretoze kazdy tuzi
»Zapadnuat™.
e Vytvaraju tlak veduci k prispésobeniu, ten moZe ovplyvnit vol'bu v pripade
vyrobku ¢i znacky.
Rodina je najdolezitejSou organizacnou jednotkou v spoloCnosti a ma znacny vplyv
na rozhodovanie. Role jednotlivych ¢lenov domacnosti: muza, Zeny a deti na nakup
vyrobkov a sluZieb st predmetom mnohych marketingovych stadii. Hlavnym
dovodom je, Ze muZi a Zeny maju rozdielne postojové a behavioralne orientacie, ¢o
moZe byt spésobené ich genetickou vybavou, ¢iastocne to moZe byt vysledok soci-
alizacie. Zo Studie vyplyva Ze az o 80% nakupoch spotrebnych tovarov rozhoduju
alebo ovplyviiuju Zeny (Stritesky, 2015).

Osobné

Na rozhodovanie taktiez vplyvaju osobnostné charakteristiky ako vek, pohlavie,
fiza zivota, zamestnanie, ekonomicka situacia, Zivotny $tyl. Dalej na nas ako spo-
trebitelov posobia situacné faktory (napr. nalada, hlad, osvetlenie v predajni)
a miera zainteresovanosti (Sally, 1995).

Z pozorovania Dana Hilla vznikla nasledujica typologia zaloZena na roztriedeni
spotrebitelov vzhl'adom Kk osobnostnym charakteristikdim (Imediaconnection,
2014):

e The open consumer (Otvoreny typ) - otvorenost osobnosti sa prejavuje vo
vztaku k emdciam a ich prejavovaniu, neobvyklym napadom a skdsenostiam.
Znakom tychto I'udi je kreativita, originalita a nevSedné tuzby. Ich opakom su
»uzavreti jednotlivci®, ktori davaju prednost rutinnému konaniu a nemaju radi
zmeny (Imediaconnection, 2014).

e The conscientious consumer (uvedomely typ) - charakteristickym znakom
daného typu spotrebitel'a je ispeSnost a disciplina. Tito l'udia nie su prili$
spontanni a neinklinuja k impulzivhym kipam produktov (Imediaconnection,
2014).

e The extroverted consumer (extrovert) - I'udia tohoto typu si komunikativni
a plni energie. Tito I'udia maja vyssiu potrebu komunikovat' s okolitym sve-
tom. Spotrebitelia tohoto typu su najpravdepodobnejsi pre vytvorenie loajal-
neho vztahu so znackou (Imediaconnection, 2014).

e The agreeable consumer (nekonfliktny typ) - Tito spotrebitelia zvykni mat
obavy o zachovanie spolocenskej harmodnie. Vo svojej podstate chct s kazdym
vychadzat. Nemaju radi vykyvy a su I'ahSie presvedcitelni (Imediaconnection,
2014).

e The neurotic consumer (neuroticky typ) - charakteristickym rysom daného
typu osobnosti je emocionalna nestalost a pesimizmus. U tychto spotrebitel'ov
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je velmi obtiazne vybudovat vztah k znacke. Prevladaju u nich negativne
emdacie a su ¢asto psychicky vystresovani (Imediaconnection. 2014).

Podobné rozdelenie zakaznikov na zaklade réznych charakterov l'udi pouziva aj
Novy (2006) a to na: nerozhodného, ,vSevediaceho", agresivneho, emocionalniho,
uzavreného.

Psychologické

NajdolezitejSimi faktormi st duSevné vlastnosti a dispozicie, Zivotné skusenosti,
vedomosti, presvedcenia. Dusevné vlastnosti sa prejavuju vo vSetkych psychickych
procesoch ako je vnimanie, pozornost, pamat, postoje a iné (Vysekalova, 2011).

V komercnej sfére zohravaju ddlezitu ilohu najma (Jermar, 2012):

e Vnimanie - proces, prostrednictvom ktorého l'udia vyberaju, triedia a inter-
pretuju informacie, ktoré im poskytuje okolie. VSetci vnimame informacie na
zaklade zmyslov(zrak, sluch, ¢uch, chut a hmat), aj ked' kazdy z nas ma infor-
macné vstupy z okolia rovnaké, triedi a interpretuje ich individualne (Kotler,
2007).

e Pozornost - ako bolo viditené na jednom z obrazkov uvedenych vyssie kon-
krétne v hierarchickych modeloch odozvy zakaznika, ktorych ciel'om je dopra-
covat’' sa ktomu najpodstatnejSiemu kroku a to ndkupu, vZzdy na zaciatku
v prvej fazi bolo povedomie alebo pozornost.

Dostat produkt do centra pozornosti a zaujat' je hlavnou ulohou propaga-
cie, casto nel'ahkou. Naco konkrétne sa nasa pozornost zameria je dané vnu-
tornymi faktormi (zaujmami, potrebami, motivaciou, hodnotami, emociami)
a vonkajsimi faktormi (fyzické podmienky, socidlny kontext, situatné pre-
menné), ktoré na nas v dany okamih posobia (Jermar, 2012, s. 141).

e Pamat - na rozdiel od vnimania, ktorému su takmer okamzite priradené
sucasné udaje z okolia sa da pamat’ povazovat' ,stelesnenie” minulych acosia-
cii a skusenosti. NajlepSie zapamatatel'né fakty su tie, ktoré suvisia so silnym
emocionadlnym preZianim (Piaget, Inhelder, 2015). Samotné vyrobky tieZ zo-
hravaju ulohu na ,trhu pamate“. S4 pouZivané pri spotrebitel'och na nacitanie
spomienok na minulé skusenosti. Touto svojou vlastnostou su vel'mi cenné,
tato funkcia tieZ prispieva k pouZitiu nostalgie v marketingovej strategii (So-
lomon, 2015).

e Predstavy - su vysledkom psychického procesu predstavovania. Predstavou
chapeme nazorny obraz predmetov a javov, ktoré vdanom okamihu nevni-
mame alebo ktoré sme v tejto podobe ani nevnimali. Predstavy mézu byt
pamitové a fantazijne (Kelnarova, 2010). Jermai (2012), dopliia charakteris-
tiku predstav ako to, o com by potencionalny zakaznik mal uvaZzovat pri pro-
pagovanom tovare (ako ho ziskat, aké vyhody, prinosy ¢i pozitky vyplyvaju
z kiipy tohoto produktu).
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e Myslenie - je sprostredkovany a zobeciiujici sp6sob poznavania predmetov,
javov a to na zdklade pochopenia ich vzajomnych vztahovych suvislosti. Jedna
sa o poznavaci proces prebiehajici medzi ¢lovekom a okolim, proces analyzy,
syntézy a odvodenych myslienkovych operacii, je socidlne podmieneny a ne-
rozlucne zviazany s reCou. Myslenie je najvyssi poznavaci (kognitivny) proces
(Jermar, 2012, s. 34).

e PrezZivanie - Obsah preZivania je tvoreny citmi a eméciami. Citové prejavy l'udi
su velmi individualne, maju réznu uroven a zloZitost. Pod naporom citov
a emécii zacnu I'udia konat inak ako na zdklade zvycajného rozumového uva-
Zovania. Tomuto skiimaniu a pésobeniu emécii pri nakupnom rozhodovani sa
venuje vedna disciplina neuromarketing.

Viaceri odbornici sa zhoduju v nazore, Ze pre subjektivne ucely marketingovych
vyskumov by sa marketéri nemali zameriavat na to, ¢o o sebe tvrdia respondenti,
pretoZe v skutocnosti myslia inak a chovaju sa inak. Prezradia o sebe to €o sa im
javi najvyhodnejSie pre danu otazku, neustale kalkulujd. Rozdiel medzi tym, o si
o sebe I'udia myslia a tym ¢o povedia vznikd p6sobenim algoritmu fungovania ich
neurdénovych sieti, ktory sa im za doterajsi Zivot osvedcil a povazuju ho za naju-
Celnejsi. TaktieZ je dblezité spomenut, Ze dévody ndkupu, ktoré je spotrebitel’ sam
schopny rozpoznat’ a vyjadrit tvoria len malu ¢ast motivacie. Preto sa javi ako naj-
presnejs$i novy pristup neuromarketing, prepaja poznatky z neuropsycholdgie,
kognitivnej psycholdgie a prepaja ich s prostredim marketingového rozhodovania.
Medzi sposoby, ktorymi sa zistuju odpovede na otazky kde v mozgu sa nieco deje
pri rozhodovani a kedy sa to odohrava patria techniky: magneticka rezonancia
mozgu (fMRI), magneticka encefalo-grafia (MEG), blizka infracervena spektografia
(NIRS) a pozitronova tomografia (PET).

Konkrétna realizacia napriklad pomocou fMRI je meranie okyslicenej krvi
v celom mozgu s naslednym oznacCenim oblasti o velkosti jedného milimetra kde
momentalne prebiehaji zmeny. Vedci sd schopni tymto sp6sobom odhalit' dovod
spotrebitel'ovych rozhodnuti a urcit, ktora ¢ast mozgu je zodpovedna za toto roz-
hodnutie resp. ktoré motivatory su aktivované.

Existuje aj lacnejsi pristroj schopny odhalit' vplyv vonkajSich podnetov na
mozgové aktivity a to elektroencefalograf (EEG) a dokonca v porovnani s fMRI za-
znamenava reakcie okamzite napriklad tepovu frekvenciu, dychanie, telesnu teplo-
tu a iné sekundarne biometricke premenné(Vysekalova , 2011, s. 33, Mediaguru,
2012).

Predseda predstavenstva COOP Jednota Bratislava Adrian Duréek tvrdi, Ze po-
traviny su jednym z mala prikladov tovarov pri ktorom iracionalne chovanie a pri-
lisné ovplyvnenie eméciami nefunguje. Dalej uvadza, Ze potraviny su viac tcéelové
ako auta (pretoZe ak by I'udia nakupovali ¢isto vedome vozidla len podl'a parame-
trov tazko by sme naSli v meste obrovské Jeepy. Uvadzané dovody kupy su vy-
konny motor ¢i velky kufor no len malokedy kupujuci priznaju, Ze prvotnym im-
pulzom bolo zapdsobit na okolie alebo prekonat suseda). Spat’ k potravinam, kto-
ré zabezpecuju zakladné l'udské potreby a st nakupované takmer denne. Takze ak
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by sa aj obchodnikovi podarilo mierne zmanipulovat zakaznika, ktory pod vply-
vom emocii kipi dany vyrobok a nebol by s nim dostato¢ne spokojny, ma takmer
okamzitu Sancu na napravu a d'al$i denl uz do predajne nezavita. Su vSak uz overe-
né taktiky ako zarucene predat aj potraviny pomocou zapojenia zmyslov ¢i podve-
domia. Napriklad v predajniach Jednoty zvacsli rozmery cenovky nad paletou
s dzusmi o 100%, ich predaj narastol priblizne o polovicu, hoci cena zostala rovna-
ka (Etrend, 2008). Vel'ké mnoZstvo nakupného chovania I'udi tvoria nevedomé
spomienky a zvyky. Podla zakladatela neuromarketingu G. Zaltmana sa az 95%
rozhodnuti odohrava v nevedomi (Neuromarketing, 2012).

Neuromarketingovy vyskum nie je zaruceny navod ako odhalit spotrebi-
tel'ské chovanie, ale ponuka zaujimavé vysledky, napriklad v pripadoch kde su kva-
litativne a dotazovacie vyskumné metédy najviac nachylné ku skresleniu, po-
mocou tejto techniky mézu byt odhalené nevyslovené postoje. Typickou ukazkou
st citlivé témy, osobné financie, zdravotné tazkosti. Dalej je neuromarketing
vhodny do situdcii tykajucich sa abstraktnych myslienok, napriklad samotného
jadra positioningu znacky. Na zaklade identifikacii emocionalnych ¢i kognitivnych
vrcholov alebo ststredenia pozornosti je moZné pripravovand komunika¢nd kam-
pai eSte viac zefektivnit. Skuto¢né pochopenie je vSak podmienené integraciou
a pouZitim spravneho nastroja v spravny cas (Mediaguru, 2012).

3.2.2  Kritéria pri vybere potravin

Spotrebitel’ vstupuje do obchodného centra so vSetkymi svojimi osobnostnymi
charakteristikami, zazemim, kulturou,... Naplnou d’alSieho textu budu konkrétne
faktory, ktorymi je zakaznik ovplyvneny v mieste predaja. Hes (2008) uvadza, Ze
spotrebitelia si pri ndkupe potravin riadeni predovsetkym zvykom, kvalitou pro-
duktu a nasledne cenou.

Stidia spolo¢nosti Deloitte, Food marketing Institute (FMI), Grocery manu-
fact urers association (GMA) dopliia tradi¢né faktory pri vybere potravin (chut,
cenu, dostupnost) o d’alSie ,hnacie sily” ako st zdravie, socidlny dopad, skusenosti
a prehladnost. Dalej americka $tidia poukazuje na fakt, Ze I'udia sa viac zame-
riavaju na bezpecnost jedla. 62% opytanych povaZuje pri vybere potravin ako
dolezity faktor pri rozhodovani nepritomnost Skodlivych ingrediencii, 51% prefe-
ruje jasné a presné znacenie a u 42% pri vybere zvitazia potraviny s ¢o najmen-
$im podielom umelych prisad (Deloitte, 2015).

1. Kvalita - Jednym zo spdsobov ako identifikovat kvalitu je zriadit uniformné
$tandardy, ktoré budi musiet spiiiat vSetky produkty. Toto je cielom mezina-
rodnych noriem ISO. Globalne Standardy na kvalitu nam pomahaju uistit sa, Ze
produkt ,pracuje“ tak ako bolo sl'ibené, avSak hodnotenie spotrebitel'ov spo-
¢iva vo vacsej komplexnosti. Spokojnost alebo pripadna nespokojnost’ je viac
ako reakcia na vykon kvality produktu alebo sluzby. Spokojnost je nieco co sa
zo strany predavajuceho neda predvidat, pretoze je vel'mi individudlna a za-
visla na ocakavaniach kupujiceho (Solomon, 2015). O tom, Ze kaZdy jedinec
kvalitu vnima inak suvisi aj jeden z vyskumov spoloc¢nosti SANEP, jeho vy-
sledky su zobrazené v nasledujicom grafe.
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Podla ¢oho poznate kvalitnu potravinu?
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Obr. 4 Osobitné vnimanie kvality
Zdroj: Protext.cz, 2013

2.

Cena - ako penazna hodnota tovaru, je u niektorych zakaznikov casto jedi-
nym Kkritériom rozhodovania hlavne v kategoérii tovarov v ktorych sa nevy-
zname (Solomon, 2015). Cena je hlavna moznost ako ziskat zakaznika na ukor
konkurencnej predajne (Dédkova, 2011). Nova stddia spolocnosti Nielsen
ukazala, Ze 55% svetovych on-line spotrebitel'ov v 60 krajinach tvrdi, Ze su
ochotni priplatit' vys$siu cenu za vyrobky a sluzby poskytované spolocnos-
tami, ktoré sa zaviazali usilovat sa o pozitivne socidlne a enviromentalne do-
pady. Tendencia k ndkupom od spolocensky zodpovednych znaciek je najsil-
nejsia v azijsko-pacifickej oblasti (64%), v Eurépe zastupenie predstavuje
(40%). Z toho jasne vyplyva, Ze spotrebitelia su ochotni utratit svoje peniaze
tam, kde je ich srdce, pokial sa jedna o tovary a sluzby od firiem, ktoré sa za-
viazali k spolo¢enskej zodpovednosti (Business Wire, 2014).

0 tom ako sa Ceski spotrebitelia chovaju pri nakupovani uz podl'a Studie
spoloCnosti Ernst & Young, nerozhoduje iba cena - aj ked zostava nad'alej
hlavnym kritériom. Pri nakupe potravin je kldicovym parametrom kvalita
a odporucanie, mierne klesajtci trend je zjavny pri cene(Finexpert, 2015).

Krajina povodu - V porovnani so zaciatkom 90. rokov 20. storocia, kedy spo-
trebitelia preferovali tovary zahrani¢ného povodu, sa v sticasnosti presadzuje
tuzemsky p6vod potravin (Hes, 2008). AZ 70% respondentov uvadza krajinu
povodu ako doleZity faktor pri nakupovani jedla. Vacsinu spotrebitel'ov zauji-
ma povod pretoZe ho spaja s kvalitou a bezpecnostou potravin. Preto od de-
cembra 2014 plati legislativa EU tykajtica sa oznaovania potravin. Jej cielom
je zvysit transparentnost pdvodu jedla, ktoré sa predava na trhoch EU. To
znamend, ze nesta¢i pouzit’ oznacenie vyrobené v EU resp. mimo EU ale je po-
trebné uviest konkrétnu krajinu pévodu povinne pre vyrobky z cerstvého



26

Literarna resers

bravcéového, ovcieho, kozieho a hydinového masa (euractiv, 2013). Pozitivnym
trendom je, Ze k cene pri konecnom rozhodnuti sa pridavaju taktieZ informa-
cie o povode tovarov (Finexpert, 2015).

Znacka = vyrobok + pridana hodnota, pre charakteristiku pridanej hodnoty je
ponechany dostato¢ny priestor. M6Ze niou byt logo, vizualny Styl, sluzby, ser-
vis, firma a jej image. Znacka je to, ¢o predava, je vztahom medzi zdkaznikom
a produktom, orientacnym bodom pri vybere, klticova hodnota dolezita pre
zakaznika (Vysekalova,2011, s.136). Coraz vyznamnejsia vaha je pripisovana
povedomiu a loajalite ku znacke. Cesky spotrebitel za¢ina nakupovat kon-
krétne znacky, najviac vzrastol koeficient vernosti k znacke pri komuni-
kacnych technoldgiach, potravinach, obleceni (Finexpert, 2015).

Vel'mi zaujimavé a napadité je pretvorenie 16g, CiZe symbolov firmy alebo
produktu zabezpecujicich jednoznacnu identifikaciu, talianskym dizajnérom
Marcom Chembri. Autor sa rozhodol pozmenit' loga zndmych spolo¢nosti ako
by podl'a neho vyzerali, keby prezentovali vplyv vlastnych produktov.

Gillette Gillzére

BB -

Obr. 5 Loga znaciek pod vplyvom vlastnych produktov
Zdroj: Behance.net, 2016

5.

Vlastna skdsenost - Pokial sa nejedna o propagaciu nového vyrobku v rdmci
prebiehajicej reklamnej kampane uprednostiiujd kupujuci vo vybere zname
produkty. Zakaznik pri nakupovani tak nemusi zbyto¢ne premyslat, jednodu-
cho siahne po tovare s ktorym ma dobru skisenost a je s nim spokojny. Jedna
sa o rutinny zvyklostny nakup osvedceného tovaru. Tento jav mdZe byt ozna-
¢ovany ako ,,nakupna slepota“ (Hes, 2008, s.35).

Nakupné podmienky - V ramci svojej prevadzky sa kazda maloobchodna pre-
dajna jednotka podiel'a na tvorbe nakupného prostredia. Ndkupne prostredie
je tvorené tovarmi, zamestnancami, zariadeniami, plochami, stavbou, zakaz-
nikmi. Subory prvkov nakupného prostredia su: design predajne, dispozicné
rieSenie, prezentacia tovarov, personal (Hes,2008).
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Vel'mi vyznamnu dlohu rozhrava POP komunikacia (point of sale, point of purcha-
se), ktord v sebe zahffia subor reklamnych materidlov a produktov pouZitych
v mieste predaja pre propagaciu urcitého vyrobku alebo vyrobkového sortimentu.
Jedna sa o najvyznamnejsi spustac¢ impulzivnheho nakupného chovania spotrebi-
tel'a. POP reklama by sa mala stat’ sticastou interiérov predajni. Jej poslanim je po-
skytovat spotrebitel'om rychle informacie, pomahat im pri vybere tovarov a pod-
nietit’ ich k ndkupu (Bocek, Jesensky, Krofidnova, 2009, str.19).

POP nastroje maju 2 zakladné funkcie - podporuju zvysSenie predaja, resp.
profitu implementatora v ramci kratkodobejSich kampani a v rdmci dlhodobych
stratégii sliZia k podpore image znacky. POP material ktory vstupuje do kampane,
musi byt navrhnuty s ohl'adom na to, ¢o ma komunikovat, koho oslovuje, aké in-
formdacie ma priniest a v akom ¢asovom horizonte. V oblasti POP komunikacie je
kladeny vel'ky déraz na to, aby boli POP prostriedky stvarnené kreativne a origi-
nalne, avSak zdsadny vyznam spociva v aplikacii pre daného zadavatela aby bol
splneny zamer danej kampane (Bocek, Jesen-sky, Krofidnova, 2009, str.23).
Z hl'adiska typov POP médii sa najCastejSie v predajniach c¢eskych supermarketov
a hypermarketov vyskytuju podlahové stojany (45%), regalové Cela (20%) a ne-
brandované paletové ostrovy (11%) (mediaguru,2015).

Moderné typy POP materialov stale intenzivnejSie posobia na viacej zmyslov

naraz a vyvolavaju silné emocionalne zazitky: stimuluju nielen zrak, ale aj hmat
(moZnost sa vyrobku dotknut), cuch (pouzitie Specidlnej potlacovej farby
s vonou). Tymto spésobom ziskava zdkaznik informacie o produkte z viacerych
zmyslov zaroveii a je viac ovplyvneny. V tejto oblasti vznikla dokonca samostatna
disciplina - senzoricky marketing, ktorého podkategdrie su (Bocek, Jesensky, Kro-
fianova, 2009):
Vizualny marketing: kde vel'kil ddlezitost zohravaju farby - 80% informacii
z prostredia ma vizualny charakter, rovnaka farebna kombinacia p6sobi odlisne pri
ré6znom nasvieteni, méze dojst k posunu farebného odtienia pri vystupe napr. pri
tlaci. Z pohl'adu reklamnej praxe je dolezité farebné odliSenie od konkurencie. Far-
by dokdZu ovplyvnit vnimanie velkosti, hmotnosti, plochy a objemu. Farebné rie-
$enie musi odpovedat’ obsahu zdelenia, musi prezentovat’ produkt a spiiiat’ poZia-
davku nezamenitel'nosti s konkuren¢nym produktom ¢i sluzbou (Bocek, Jesensky,
Krofianova, 2009, str. 48).

Sluchovy marketing: prvkov, ktorymi m6éZme zapo6sobit’ na zdkaznika je mnoho
okrem farieb su to d’alej zmysly jako sluch napr. hudba. Vac¢sina l'udi vnima hudbu
ako kulisu na dokreslenie atmosféry. Hudba je ale jednou z najdolezitejsich po-
mocok marketingu a vplyvu na l'udské vnimanie. Podl'a vyskumov americkych pro-
fesorov Richarda Yalche a Erika Spangenberga sud 'udia v prostredi s reprodukova-
nou hudbou ochotni stravit' viac Casu. Je dokazané, Ze pri hlasnejSej a rychlejsej
hudbe sa zakaznici pohybuju viac v tempe a taktieZ toho menej nakdapia. Pomalsia
a tichSia hudba zakaznikov ukl'udnuje a pohybuju sa po nakupnom centre pomalSie
a najskor vd'aka tomu maju vacsiu moznost si obchod poriadne prehliadnut. Nao-
pak pokial v obchode nehra Ziadna hudba, zakaznik sa citi nesvoj a pocuje kazdé
slovo Co si medzi sebou prezradi obsluha aj okoliti zakaznici, priliSné ticho ho jed-
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noducho vyrusuje. Vel'kym trendom najma pri mensich a SpecializovanejSich ob-
chodoch je spolupraca muzikol6ga s marketingovym oddelenim, a nasledné vytvo-
renie playlistu na mieru pre ciel'ovu skupinu, vek, pohlavie a d’alSie faktory (KriZo-
va, 2015).

Cuchovy marketing: ¢lovek moZe rozlisit' az 4000 roznych véni. Vd'aka ¢uchu je
jednoduché obnovit davno zabudnuté pocity a spomienky, vone ¢i uz prijemné
alebo neprijemné zostavaju v pamati najdlhsSie zo vSetkych zmyslovych vnemov.
U vSetkych ostatnych zmyslovych vnemov najskér premyslame aZ potom reaguje-
me, ale pri ¢uchu nd$§ mozog najskér reaguje azZ potom premyslame. PretoZe sa
cuchové receptory v nose spoja s limbickym systémom, ktory kontroluje nase
emoacie, spomienky a pocit pohody (Lindstrom, 2009). Vona je sposob ako vytvorit
v predajni Specifickd atmosféru. Niektoré studie potvrdzuju, Ze diftizia voni moze
ovplyvnit' ¢as straveny na predajnom mieste. Aromatizacia a rozptyl voni pri orga-
nizacii a vybaveni predajného miesta sa pouZziva kvoli Specifickym pocitom, ktoré
su s voniou spojované (Bocek, Jesensky, Krofianova, 2009, str. 54). Najobl'ibenejsie
su vone, ktoré priestor prevonajd a nikomu nevadia, najviac vyberané su biely caj,
cappuccino a v obdobi Vianoc jablko a Skorica. Za jeden den sa Clovek nadychne
priblizne 30 000krat, pachova identita sa tak prirodzene stava sucastou fi-
remnych stratégii (Strategie, 2015). Lindstrom (2009) sa taktieZ zamysl'a nad naj-
znamejsou a najobl'ibenejSou voinou na svete. Zvazuje ¢okoladu, levandul'u, penia-
ze a iné. Ako vonu, ktoru vSak zboZnuje cely svet od Nigérie cez Pakistan azZ po
Saudsku Arabiu urcuje detsky zasyp Johnson & Johnson’s prave vd'aka sile zmyslo-
vych asociacii a spomienkam na detstvo, ktoré sa kazdému vybavia bez ohl'adu na
vek ¢i pohlavie.

Chutovy marketing: pri potravinach jeden z najddlezitejSich faktorov. Naj-
jednoduchsia a najrozsirenejSia forma chutového marketingu sd ochutnavky. Naj-
viac I'udi 1akaja ochutnavky syrov, idenin ale aj sladkych pochutin a cukroviniek.
Priemerne 20% zakaznikov rado kipi nie¢o nové na zaklade ochutnavky (CNP,
2015). Zlepsit chut potravin, zuSlachtit ich prirodzenu vonu, vytvorit nové
harménie chuti - to su aktivne ciele potravinarskeho sektoru. Potraviny su stale
sofistikovanejSie a rozmanitejsie z hl'adiska svojho zloZenia a konzistencie s novy-
mi origindlnymi Casto exotickymi prichutami, ktoré je treba prebadat (Bocek, Je-
sensky, Krofianova, 2009, str. 56).

Hmatovy marketing: dotyk vyrobku a jeho uchopenie je pri ndkupnom procese
vel'mi dolezité gesto, spotrebitel si vyrobok obzera a chce, aby mu patril. MoZnost
dotyku zbliZuje zakaznika s vyrobkom alebo s predajnou. Starostlivo vyberané ma-
teridly maju za ciel’ vyvolat' u zakaznika chut vyrobok uchopit, pouzit ho a spotre-
bovat. DéleZitym prvkov v ,dotykovej“ stratégii predajnych miest predstavuje tak-
tieZ priestor vyhradeny pre oddych s makkymi a pohodlnymi sedackami. Zakaznici
po dlhych ndkupoch uvitaju priestor pre chvilkovy odpocinok a to ovplyviuje ich
rozhodnutie sa opat do predajne v buducnosti vratit (Bocek, Jesensky, Krofianova,
20009, str. 57).
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Zmyslovyy marketing a jeho vyuzivanie sa rozsirilo na eurépsky aj svetovy trh po
roku 2000. Vd'aka nemu sa v obchodnej stratégii firmy objavuje faktor I'udského
vnimania a jeho subjektivita. Zmyslovy marketing sa sustred'uje na zazitky a prezi-
té skusenosti ¢loveka. Vychadza z toho, Ze kde sa Clovek citi pohodlne a nachadza
sa v prostredi s prijemnou hudbou, omamnou vénou a uvol'nenou atmosférou zdr-
Zi sa na takomto mieste dlhSie a utrati viac, €o je asi najddleZitejSim zamerom ob-
chodnikov (Bocek, Jesensky, Krofidnova, 2009, str.50).

7.

Odporucania - v dobe internetu, kedy su vsetky informacie pristupné si aj za-
kaznici od bezZného doporucenia predavajuceho nechaji radsej poradit’' na so-
cidlnych sietach, pomocou uZivatel'skych recenzii a ¢lankov na Specializo-
vanych férach. Najvacsi vplyv na rozhodovanie o ndkupe ma rada od exper-
tov. Kazdy ¢lovek ma vsak iné presvedcenie o tom, kto je odbornikom napr.
matky povazuju ostatné matky za ,expertov“ v danom obore a preto ich na-
zoru prikladaji najvacsiu vahu (m-journal, 2014). Z vyskumu Ceského na-
rodného panelu (CNP) vysiel ako najdéveryhodnej$i sposob reklamy, ktory
dokaZe najviac ovplyvnit rozhodovanie prave osobné doporucenie a to s po-
dielom 41%. Vyskumu sa zucasnilo 704 respondentov pomocou interne-
tového dotaznikového Setrenia v auguste 2015 (STEM/MARK, august 2015).

Vizudlny dojem (obal) - medzi zdkladné funkcie obalu patri propagacnd, ko-
munikacnd, ochranna a iné. Obal by mal zaujat a vzbudit pozornost a tym
viest' k neplanovanej kuipe. Vyznam obalu by rozhodne nemal byt podceneny
pretoZe tak ako u okoloidiceho nerozhodného zakaznika moéze vzbudit zau-
jem tak isto ho méze od kipy aj odradit. Pri vytvarani vyrobku je déleZité sta-
novit' spravnu koncepciu obalu (tvar, grafické rieSenie, farba, font a vel'kost
textu, pouzity material a rozne d’alSie parametre)(Hes, 2008). 52% respon-
dentov z prieskumu spoloc¢nosti Nielsen tvrdi, Ze ich rozhodovanie o nakupe je
Ciastocne zavislé na obale (Business Wire, 2014). Pred rozhodnutim produkt
kupit spotrebitelia najcastejSie na obale kontroluju ukazovatele znadzornené
v nasledujucom grafe. Faktorom boli priradené hodnoty od 1 - 4 kde 1 ozna-
Covala najvacSiu dolezitost. Znazornené vysledky su v percentach.
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Ktoré udaje na obaloch potravin su pre Vas
najdolezitejsie?
DétUI’TI trVanIiVOSti N

- . |
Zlozenie 24

Krajina povodu 19

. |
Vyrobca 11

e . |
VyZivové hodnoty 8

Velkost balenia ' —— 6

Daveryhodné logo kvality 4

0 5 10 15 20 25 30

Obr. 6 NajdolezitejSie idaje vyhl'adavané na obaloch produktov
Zdroj: Protext.cz, 2013

Dalsie faktory, ktoré mdzu ovplyvnit' spotrebitel'ské rozhodovanie st dostupnost
predajne, propagacia, zdravotné hl'adisko, konkrétny predajca (retazec) a mnohé
iné. VSeobecne si tidaje o potravinach (chut, cenu, zloZenie, znacku, vyzivova hod-
notu atd’.) vSimaju CastejSie Zeny neZ muzi. Viac sa o zloZenie a pévod vyrobkov
zaujimaju l'udia s dosiahnutym vys$Sim vzdelanim (Eagri, 2012).

Spoloc¢nost SANEP uskutoc¢nila v marci - aprili 2013 rozsiahly on/off line vy-
skum na skupine 12 633 opytanych, ktori predstavuju reprezentativnu vzorku
obyvatel'ov CR vo veku 18 - 69 rokov. Mali ur¢it, ¢o je pre nich najdoleZitejsie pri
vybere potravin a jednotlivé faktory ohodnotit hodnotami 1 - 9 pri¢om 1 repre-
zentovala najvacsiu doélezitost. Vysledky si znazornené v nasledujicej tabulke ¢.1
kde cervenou farbou s vyznacené udaje s najvy$Sou hodnotou a modra oznacuje
najnizsiu hodnotu, udaje su v percentach.
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Tab. 1 NajdolezitejSie faktory pri ndkupe potravin

1 2 3 4 5 6 7 8 9

Cena 542 10,2 8,2 7,6 6,4 26 51 2,3 3,4
Vzhlad 50,2 21,3 9,2 4,4 35 1,1 1,06 1,7 7,0
Skusenost’ 43,1 26,4 125 2,6 3,9 1,8 1,8 3,1 4,8
Krajina povodu | 28 9 | 16,7 | 17,1 4,6 11,6 4,4 6,2 42 6,3
Zlozenie 27,3 21,1 1199 7,9 | 7,9 135 40 3,5 4,9
Vyrobca 17,8 15,3 16,9 11,4 15,5 6,0 5,8 53 | 6,0
Vyzivové

hodnoty 13,0 13,4 20,8 10,4 16,7 7,6 6,7 3,3 8,1
Oznacenie

znackou kvality | 139 ' 151 19,6 | 9,3 14,4 7,0 6,2 53 9,2
Reklama 10,0 10,9 13,9 8,1 14,6 6,3 8,8 | 7,2 20,2
Atraktivita

obalu 6,00 3,2 85 9,0 13,4 8,6 10,4 12,7 28,2

Zdroj: Protext.cz, 2013

3.3 Ochrana spotrebitel'a

Rastuci zaujem o bezpecnost potravin a o ich zdravotna nezavadnost je motivova-
ny stale frekventovanejSimi a medialne zaujimavymi skuto¢nostami, ako s nalezy
latok ohrozujuce zdravie konzumentov, nedodrzané mnozstvo a limity pripustnych
latok v potravinach, chybajice oznacenia, zlé skladovanie a iné. Rastuci trend vy-
kazuje stale vacSia doévera k domacim produktom (Hes, 2008). Na Sloven-
sku dohliada na dodrZiavanie ochrany spotrebitel'a a jeho prav Slovenska obchod-
na indpekcia, Statna veterindrna a potravinova sprava SR, hygienické stanice
adalsie organy. Velmi angaZovanou vtejto oblasti je aj Eurdpska unia
s mnozstvom prijatych smernic a vyhlaseni o pravach spotrebitel'ov, klamavej re-
klame, nekalych obchodnych praktikach a inych.

Spotrebitelia maja urcité prava, ale aj povinnosti, ktoré by mali vo vlastnom
zaujme dodrziavat. Medzi osem prav spotrebitel'ov definovanych Medzinarodnou
organizaciou spotrebitelov (Consumers International) zaloZenou vroku 1960
v Londyne patri (Horova, 2004):

1. Pravo na bezpecnost: spotrebitel ma pravo, aby vyrobky a sluzby boli bez-
pecné a neohrozili jeho zdravie.

2. Pravo na vol'ny vyber: spotrebitel ma pravo na vyber v poZadovanej kvalite
a za prijatel'nu cenu poriadit vyrobky a sluzby.

3. Pravo na odSkodnenie: spotrebitel’ ma pravo na ndhradu za poSkodeny tovar.

Pravo na informacie: spotrebitel’ ma pravo na informdcie o vyrobku.
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5. Pravo na vzdelavanie: pravo spotrebitela ziskat znalosti k vyberu vyrobkov
a sluZzieb.

6. Pravo na zakladné potreby: pravo spotrebitela mat pristup kvyrobkom
a sluzbam uspokojujtcich jeho zakladné potreby.

7. Pravo na zdravé Zivotné prostredie: spotrebitel ma pravo na Zivotné
prostrenie, ktoré vyrobky a sluzby neohrozuju v priebehu ich vyroby, pouzi

vania a likvidacie.

8. Pravo na zastupovanie: spotrebitel’ ma pravo vytvarat spotrebitel'ské organi-
zacie na jeho ochranu.

Medzi povinnosti spotrebitel'a v trhovom hospodarstve patri: spotrebitel’ sa musi
chovat aktivne, zaujimat sa o informacie a na ich zaklade sa racionalne rozhodo-
vat, dodrziavat ekologické pravidla a aktivne uplatiiovat svoje naroky (Dédkova,
2011).

Coraz vacsi doraz je kladeny na spolo¢enski zodpovednost firiem, kde by mal
byt dodrzany koncept 3P: firma by sa nemala sustredit len na svoj zisk (profit) ale
je treba spojit’ svoju ¢innost s ochranou Zivotného prostredia (planet) a socialnou
¢innostou (people). Spolocenska zodpovednost firiem je chapana ako dobrovolné
integrovanie socialnych a ekologickych hl'adisk do kaZdodennych firemnych ope-
racii a interakcii s firemnymi stakeholders (Cimpler, Zadrazilova, 2007).

Vyskum spoloc¢nosti Natural Marketing Institute bol zamerany na pochopenie
a zistenie toho ako sa globalne menia postoje a chovanie I'udi pokial ide o zaujem
o udrzatel'nost. Ukazalo sa, Ze spotrebitelia vo veku 21 - 34 najviac reagujd na ak-
cie zamerané na udrzatel'nost, kontroluju obaly a hl'adaju znacky udrzatelnosti,
sledujud na obaloch produktov ¢i sa znacka zaviazala k Gsiliu o pozitivne socialne
a enviromentalne dopady (Business Wire, 2014).

3.4 Cerstvé potraviny

Cerstva potravina je vieobecne t4, ktora je konzumovana v stave optimalnych sen-
zorickych a nutri¢nych vlastnosti, pricom optimum vlastnosti najma senzorickych
vychadza zo skutocCnosti a zvykov spotrebitel’a vysvetl'uje Dana Vecerova riaditel-
ka odboru komunikacie ministerstva pol'nohospodarstva CR. Va¢sina potravin je
Cerstva bezprostredne po ukonceni procesu vyroby, u niektorych potravin je su-
Castou technoldgie aj dozrievanie ako napriklad pri syroch, ovoci, zelenine apod.
Existuje mnoho faktorov, ktoré ovplyviiuji kvalitu potravin a ich ¢erstvost. Cer-
stvé potraviny su charakteristické svojou typickou vonou, chutou, farbou, konzis-
tenciou (foodnet, 2014).

Priciny prec¢o moZe dojst k znekvalitneniu potravin - jedna sa napriklad
o manipulacné procesy, spoésob uskladnenia, transport, balenie ale aj I'udské zaob-
chadzanie.

PredovsSetkym pri Cerstvych potravinach, mase, mlieku, zelenine a ovoci je re-
tazec od producenta cez obchodnika aZ na spotrebitel'ov stél celkom dlhy, v ramci
tohoto procesu su Cerstvé potraviny neustale ohrozované rizikom kontaminacie



Literarna resers 33

baktériami, virusmi, plesnami ¢i mechanickym poSkodeniam. Ing. Milan Houska,
veduci oddelenia potravinarského inzinierstva uvadza, Zze aZ 25% svetovej pro-
dukcie potravin sa pokazi. Len v Eurdpe su straty potravin prepocitané na 280 kg
na osobu na rok. Preto je dolezité potraviny dobre skladovat. K tradicnym sposo-
bom technolégii skladovania (suSenie, solenie, mrazenie, chladenie, chemické oSe-
trovanie) pribuda oSetrenie vysokym tlakom - paskalizacia. Jej vyhodou je inakti-
vacia zZivych mikrébov, baktérii, virusov a inych bez nutnosti ohrevu. Potravina si
zachovava svoj prirodzeny vzhl'ad, farbu, obsah nutri¢nych latok, chut aj vonu.
Touto metédou sa Zivotnost' potravin niekol'konasobne zvysi. V Ceskej republike
technolégiu v stucasnoti vyuzivaju spolo¢nosti Beskyd Frycovice , a.s. a Kofola, a.s.
(Paskalizacia, 2013).

Novinkou na trhu je dorucovacia sluzba od spolocnosti Google, ktora bude do-
rucovat svojim objedndvatelom cCerstvé potraviny vo vybranych castiach San
Francisca a Los Angeles. Namiesto vlastnych skladov potraviny vyzdvihne priamo
u predajcov, ¢im sa znizi riziko kazivosti. Nakup musi byt v minimalnej hodnote
35 dolarov a doba dorucenia je stanovend do 2 hodin od objednania. Za taktto
sluZzbu si Clenovia programu Google Express priplatia 3 dolare a ostatni zakaznici
5 dolarov (Vat. Pravda, 2016). Podobna sluzba funguje aj na Slovensku v ramci
projektu Potraviny Domov od maloobchodného retazca TESCO.

3.5 Podpora predaja (Sales promotion)

Podpora predaja je jednou z disciplin komunika¢ného mixu, ten je zvoleny odbor-
nikmi aby podnik dosiahol ciel'a marketingovej komunikacie. Ciele m6Zu byt krat-
kodobé (taktické), strednedobé (strategické) alebo dlhodobé. K ich dosiahnutiu sa
vyuziva niekolko foriem marketingovej komunikacie: reklamy, PR, podpory pre-
daja, priameho marketingu a osobného predaja. Kazda z tychto foriem ma svoje
Specifické vlastnosti, ktoré st vhodné pre komunikaciu urc¢itého obsahu danej cie-
I'ovej skupiny (m-journal, 2008).

Sales promotion ma za dlohu za vopred urcent, ¢asovo obmedzent dobu zvy-
$it’ spotrebitel'sky dopyt alebo ho priamo vyvolat, popripade rozsirit ponuku a tym
stimulovat’ predaj. Prikladmi sales promotion mo6Zu byt: spotrebitel'ske sutaze,
zlavy (typu 2+1), ochutnavky, kupdny, sluzby/produkty naviac a iné (mediaguru,
2008).

So sales promotion je spojeny aj pojem Loss leader - oblibeny produkt v pre-
dajni, ktory je docasne zlavneny so zamerom prilakat zakaznikov do predajne
a tym podporit predaj aj inych produktov(mediaguru, 2008).

3.6 Merchandising

Merchandising je komplexna starostlivost o tovary a POP prostriedky v mieste
predaja. Jeho ulohou je zvySit predaj a to poprvé zaujatim pozornosti kupujiuceho
silou vystavenia produktov a d'alej umiestnenim a rozloZenim v predajni. Toto zvy-
Senie atraktivity predajného miesta ma podporit zakaznika v dlhSom pobyte



34 Literarna resers

v predajni, nakupe a nakoniec pozitivnej skisenosti tak, aby sa opat vratil (Morgan,
2011).

V sucasnosti je az 87% nakupnych rozhodnuti realizovanych v mieste predaja
a mnozstvo impulzivnych nakupov sa pohybuje okolo 59% v zavislosti na pro-
duktovej kategérii. Ukazuje to vyskum Engagement Study, ktory realizovalo zdru-
7enie POPAI v spolupraci s vyskumnou agenttrou Ipsos v Ceskej republike na
vzorke 3 255 respondentov v roku 2015. NajcastejSie I'udia nakupuju neplanovane
korenie, slané snacky, dresingy, suSienky (mediaguru, 2015). Je tu jasna znamka
toho, Ze zakaznika je mozno presvedcit v prospech podporovaného produktu ci
znacky. Implementovanim in-store komunikacie, zvySovanim funkénosti POP mé-
dif a celkovym zladenim s ostatnymi komunikacnymi prostriedkami je mozné na-
vySovat predaj v radoch desiatok azZ stoviek percent (Bocek, Jesensky, Krofidnova,
2009).

Celkové navodenie atmosféry predajne ma bezprostredny vplyv na vnimanu
hodnotu ponudkaného tovaru ¢i sluzieb. Dokonald atmosféra a zladenie na predajni
dokaZu zvysit inak priemernu hodnotu predavanych produktov a naopak. Ne-
prijemna atmosféra dokaze degradovat inak vel'mi vysokd hodnotu ponudkanych
tovarov (Dédkova, 2011).

3.6.1 Category management

Category management je sustavny spolupracujici proces medzi vyrobcami a malo-
obchodnikmi s ciel'om vytvorenia vysokej hodnoty pre zakaznika. U¢el tohoto pro-
cesu je riadenie poloZiek v kategoériach produktov. Obchodnici a dodavatelia spo-
lupracuju na cenotvorbe, merchandisingu a inych zaleZitostiach. Koncovou fazou
v procese category managementu je kombinacia sortimentu, ceny, prezentacie vy-
robkov a propagacie, tak aby zoptimalizovali rolu kategérie v priebehu c¢asu. Cate-
gory management spolu s obchodnymi partnermi spolo¢ne postupuju pri identifi-
kacii moZnych dspor a pritom je kladeny doéraz na efektivnejsie, zdkaznicky orien-
tované marketingové nastroje. Cielom je zlepSenie konkurencieschopnosti. Cate-
gory management vyuZziva data a ich analyticky charakter, naproti tomu Shopper
marketing je viac zamerany na pochopenie emdcii a motivov (O’Brien, 2015).

3.6.2 Space management

Space management je o maximalizacii kazdého centimetra predajnej plochy. Hlav-
nou ulohou je organizacia regalového systému, sortimentu, usporiadanie predaj-
ne, tovarovych poloZiek a cien. Cielom je zvyhodnit prevadzku predajne aby uspo-
kojila ocakavania spotrebitelov. Za tymto cielom byva vyhotoveny tzv. pla-
nogram (POG), je to diagram, ktory zobrazuje ako a kde budu rozmiestnené diel-
Cie produkty v jednotlivych regaloch a policiach, tak aby ¢o najviac zaujali a stapla
ich predajnost. Skuseny ,planogramista vie poskytnut dobré odporucania pre
obchodné retazce typu kol'ko produktov ma byt viditene umiestnenych, ako vy-
soko/nizko maju byt uloZené v regaloch, ¢im maja byt obklopené aby na seba jed-
notlivé produkty logicky nadvazovali a mnohé d'alSie otazky (whatis, 2015).
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4 Metodika

Vlastna praca je urcena k splneniu jednotlivych ciel'ov bakalarskej prace. Vytycené
ciele boli splnené pomocou zberu primarnych dat a ich naslednym vyhodnotenim.

4.1 Terénny vyskum

Prvou vyskumnou metédou bolo pozorovanie a nasledne osobné dotazovanie so
zakaznikmi v mieste predajne Tesco v Povazskej Bystrici.

Osobnému dotazovaniu so zdkaznikmi predchadzala konzultacia so zamest-
nancami pobocky Tesca v PovaZskej Bystrici a obhliadka predajnej plochy
s Cerstvymi potravinami. So zamerom odhalenia vplyvov, ktoré pdsobia na zakaz-
nikov pri rozhodovani o vybere Cerstvych potravin bol zostaveny vyber 7 zaklad-
nych Cerstvych potravin (jogurt jahodovy, kysla smotana, eidam tehla, tvaroh mak-
ky, maslo tradi¢né, cottage cheese biely a Sunky so saldmami), u ktorych prebiehal
nasledny vyskum.

4.1.1 Priebeh vyskumu

Vyskum bol realizovany v predajni Tesco v Povazskej Bystrici od 12. 3. - 1. 4. 2016.
Kazdy zvysSie uvedenych produktov (napr. jogurt jahodovy) bol porovnavany
v ramci svojej kategdrie (jahodové jogurty). Zrovnavané boli rézne znacky vybra-
nych produktov, ktoré si boli ve'mi podobné ¢i uz zloZenim, cenou alebo inym fak-
torom a tym padom velky vyznam zohraval spotrebitel'ov rozhodovaci proces
a jeho konecna vol'ba.

Zakaznik bol po vloZeni 'ubovolného zo sledovanych vyrobkov do nadkupniho
kosika osloveny otazkou: ,Co vés presvedcilo, Ze ste si zvolili konkrétny vyrobok
spomedzi vSetkych ostatnich.“ VSetky dovody, ktoré zakaznik uviedol, ¢o ho viedlo
ku konkrétnej vol'be boli starostlivo zaznacené spolu s idajmi o veku a pohlavi
respondenta. Hlavny vystup zo zozbieranych dat je zistenie, ktory faktor ¢i skutoc-
nost dokaze spotrebitela najviac presvedcit pri kdpe cerstvych potravin.

4.1.2 Identifikacia respondentov

Celkovy pocet opytanych respondentov bol 292. Nadpolovi¢nou vacsinou (57,9%)
boli zastipené Zeny v pocte 169 a pocet opytanych muzov bol 123. Detailné zara-
denie respondentov do vekovych kategorii je zobrazené v prilohe B tejto prace.

4.2 Dotaznikové Setrenie

Druhy zber dat prebiehal pomocou kvantitativnej metody prostrednictvom elek-
tronicky vytvoreného dotazniku na portaly Survio.com

Pre doplnenie informacii a dokladnejSiu identifikaciu spotrebitel'ov bol vytvo-
reny internetovy dotaznik. Celkovo dotaznik pozostaval z 26 otazok, z toho bolo 19
zameranych na spotrebitel'ské chovanie a zvyklosti, 6 na identifikaciu spotrebitel'a
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a 1 na pripomienky a nazory. Otazky boli formulované ako uzavreté s moznostou
oznacenia jednej Ci viacerych odpovedi, iné jako otvorené s moznost'ou dopisovat’
vlastny text, d'alsSim typom otazky bolo zoradenie alebo vytvorenie vlastnej po-
stupnosti preferencii pri vybere predajne a poslednym typom boli Skalované otaz-
Ky s ciel'om zistit' akou intenzitou p6sobi kazdy z uvazovanych faktorov na spotre-
bitel'ov pri rozhodovani. V dotazniku bola vytvorena verna kopia regalov, uloZnych
priestorov, v ktorych sa v predajni nachadzalo zvolenych 7 produktov pre navo-
denie podobnych rozhodovacich podmienok ¢o sa tyka vyberu ako v mieste preda-
ja. Zber dat pomocou internetového dotazniku prebiehal v case od 2.4. -
18. 4. 2016. Bol rozosielany pomocou socidlnych sieti a e-mailu. Celkovy pocet re-
spondentov, ktori odpovedali bol 126, Ziadna z odpovedi nebola vyradena. Konec-
na verzia dotazniku je k dispozicii v prilohe A.

VSetky zozbierané data boli spracované v programe Excel. Pre splnenie jedné-
ho z diel¢ich cielov prace bolo zvolené testovanie zavislosti jednotlivych faktorov
ovplyvnujucich spotrebitel'a pri vybere Cerstvych potravin vzhl'adom k zvolenym
kritériam. K tomuto skimaniu bol vyuZity aj program Gretl, kde na zaklade kore-
la¢nej matice a korelatnych koeficientov bola testovana hypotéza ¢.1. ZvySné hypo-
tézy boli potvrdené/vyvratené na zdklade chi-kvadrat testu pomocou kontingenc-
nych tabuliek. Cielom zvolenych hypotéz je overit":

e Hypotéza ¢.1 - HO: Nezavislost predaného mnozZstva na cene

e Hypotéza ¢.2 - HO: Nezavislost vnimanej kvality zloZenia na pohlavi

e Hypotéza ¢.3 - HO: Nezavislost frekvencie nakupovania vzhl'adom na
veku respondeta

e Hypotéza ¢.4 - HO: Nezavislost frekvencie nakupovania na pohlavi

Zvolené hypotézy boli testované na hladine vyznamnosti 5%. Kontingenc¢né
tabul'’ky skuto¢nych a o¢akdvanych hodnot sluziacich pre vypocet chi-kvadrat testu
su zobrazené v prilohe C.

4.3 Identifikacia respondentov

Dotaznik vyplnilo celkovo 126 respondentov z toho 92 Zien a 34 muzov. Vekové
rozloZenie respondentov pri tejto metdde skimania nie je rovnomerné, ciel'om
bolo pomerovo sa pribliZit percentualnemu zastipeniu jednotlivych vekovych
skupin a pomeru oboch pohlavi na Slovensku. Tato snaha sa vo vacSine kategorif
podarila len pri vyskume v mieste predaja, v dotaznikovom Setreni bola najvacsia
ochota vyplnit dotaznik u vekovej skupiny 21 - 30 rokov, comu je pripisovana zvy-
Sena aktivita na socialnych sietach, cez ktoré bol dotaznik rozosielany. Celkovo
bolo zvolenych 8 vekovych kategorii, najmensie zastipenie bolo v triede do 10 ro-
kov a nad 61 rokov, kde neodpovedal ani jeden respondent. Celkové porovnanie
pocetnosti vietkych kategérii so Statistickym tiradom Slovenskej republiky je zob-
razené v prilohe B.
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Tab. 2 Vekové rozloZenie respondentov
Vekova kategodria | Absolutna pocetnost’ | Relativna pocetnost
0-10 0 0%
11-20 29 23,0%
21-30 86 68,2%
31-40 4 3,2%
41-50 5 4,0%
51-60 2 1,6%
61-70 0 0%
71 - 0 0%

Zdroj: Dotaznikové Setrenie (n=126)

Z geografického hl'adiska bolo skimané ¢i je trvaly pobyt respondentov na dedine
alebo v meste a aky pocet obyvatelov ma obec, v ktorej Ziju. 75% opytanych Zije
v meste a 25% na dedine. Malé obce st do 1 000 obyvatel'ov, pri poc¢te nad 5 000
obyvatel'ov ma stredne vel'ka obec pri splneni d'alsich podmienok moZnost ziskat
Statut mesta (Poliak, 2011). Sidelné rozloZenie I'udi, ktori vyplnili dotaznik je uve-
dené v tabulke ¢. 3.

Tab. 3 RozloZenie respondentov z hl'adiska bydliska

Pocet obyvatel'ov | Percentualne zastupenie
Do 999 7%
1000-4999 18%
5000-100000 59%
Nad 100 000 16%

Zdroj: Dotaznikové Setrenie (n=126)

V ramci identifikacie spotrebitela bolo poslednym skimanym hl'adiskom socioe-
konomické. Otazky boli zamerané na zistenie siCasneho povolania respondenta
a jeho najvyssie dosiahnuté vzdelanie. Najvacsi podiel povolani bol zastipeny Stu-
dentami (78%). Pomery jednotlivych povolani si zobrazené v tabul’ke ¢. 4.
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Tab. 4 Zastupenie respondentov podl'a povolania

Povolanie Percentualne zastipenie
Student 78%
Zamestnanec 15%
SZCO / podnikatel 5%
Do6chodca 0%
Nezamestnany 0%
Materska dovolenka 2%

Zdroj: Dotaznikové Setrenie (n=126)

Pri najvy$Som dosiahnutom vzdelani dominovalo stredoSkolské s maturitou, ktoré
dosiahlo az 64% respondentov. Pomery najvysSieho dosiahnutého vzdelania zob-
razuje nasledujuca tabulka.

Tab. 5 Zastupenie respondentov podl'a najvyssieho dosiahnutého vzdelania
Dosiahnuté vzdelanie | Percentualne zastupenie
YA 12%
SS bez maturity 1%
SS s maturitou 64%
SOS s maturitou 4%
VS 19%

Zdroj: Dotaznikové Setrenie (n=126)
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5 Vlastna praca

Vlastna praca je rozdelena na dve Casti podl'a vyzkumnych met6d. Kazda z nich sa
pozera na spotrebitel’a a jeho chovanie inou optikou.

5.1 Vyskum v mieste predaja

Kategoria cerstvych potravin je vel'mi rozmanita. Pre zjednoduSenie pozorovania
a celého vyskumu bolo zvolenych 7 reprezentantov. Kazdy z produktov bol
skimany samostatne v rdmci svojej kategorie, preto budu aj v d'alSej praci rozob-
rané a vyhodnotené kazdé zvlast.

5.1.1 Jogurt jahodovy

Jogurty su kyslo-mlie¢ne vyrobky, ktoré pozitivne ovplyviiuju zloZenie ¢revnej mi-
krofl6ry. Su zdrojom bielkovin, vitaminov a bohatym zdrojom vapnika. V kategdrii
Cerstvych potravin st jednym z dominantnych zastupcov.

Predajna siet Tesco v ktorej bola tato ¢ast’ vyskumu konana, rozlisSuje 38 roz-
nych znaciek v skupine jogurty a dezerty. Pre tcely vyskumu tejto bakalarskej pra-
ce bolo zvolenych 6 znaciek znazornenych na obrazku nizsie. V danej kategérii bo-
lo oslovenych 41 I'udi z toho 39% muZov a 61% Zien. Respondentom bola nasledne
po tom ako sa rozhodli vloZit jogurt vybranej znacky do kosika poloZena otazka
v zmysle preco sa rozhodli pre dany vyrobok, z akého dovodu zvolili prave tuto
moznost.
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Obr. 8 Vybrané znacky jogurtov
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Tab. 6 Charakteristika vybranych znaciek jogurtov

podiel podiel hmotnost | vyrobca | cena [€] | podiel

ovocnej tuku [%] | [g] zakupenych

zloZky [%] ks [%]
Tesco 24 2.5 150 | CR 0.39 7
Tesco Value 15 1.5 125 [CR 0.21 24
Milko grécky 16 0.3 140 | CR 0.69 12
Rajo 15 10 145 | SK 0.39 20
Jogobella 18 2.5 150 | PL *0.33 17
Zvolensky 15 10 145 | Sk 0.42 20

*produkt bol v sledovanom obdobi v akcii

NajcastejSim dovodom vyberu jogurtov, ktory uvadzali zdkaznici bola chut
zastupend 53,6%, ako je moZné vidiet vo vysSie zobrazenej tabulke charakteristik
jednotlivych znaciek top 3 nakupovanych jogurtov (Tesco Value, Rajo a Zvolensky)
predstavuju znaCky snajmensim podielom ovocnej zlozky. Znacky Rajo
a Zvolensky su reprezentované najvacSim podielom tuku zcoho je moZné
usudzovat smotanovu chut jogurtov, ktora sa javi ako najpresvedcivejsi argument
pri tejto kategérii vyrobkov. Co v$ak chutovo laka kupujicich na jogurtoch znacky
Tesco Value by mohlo byt predmetom podrobnejSieho skiimania, da sa vSak
predpokladat, Ze motivom ku kupe prave tychto produktov bola napriklad cena,
kedZe spomezi zvolenych znaciek bola prave tato najlacnejsia. Cenu ako hlavny
rozhodovaci faktor uvddza 12,1% opytanych a najmensi podiel resp. Ziadny na
rozhodnuti o kiipe maju doporucenia od znamych ci priatel'ov a obal produktu. Aj
ked’ presvedcovacej funkcii obalu by mohli byt pridelené 4,8% z kategorie iné, kde
zakaznici uviedli ako pricinu ich vol'by to, Ze chcd dany produkt vyskusat, takze ich
jednoznacne vyrobok musel nie¢im uputat.
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Obr.9 Faktory pdsobiace pri vybere jogurtov
Zdroj: Terénny vyskum (n=41)

Dalej bola zhotovend korela¢na matica so zdmerom potvrdit alebo vyvratit hypo-
tézu €.1, ktora znela nasledovne HO: Neexistuje zavislost medzi predanym mnoz-
stvom a cenou. Po zadani hodnét do programu Gretl vyslo nasledujice hodnotenie
- koeficient koreldcie nadobuda hodnotu -0,5386, ¢o naznacuje slabu linedrnu za-
vislost medzi premennymi cenou a mnozstvom. V pripade, Ze p-hodnota testu je
vy$sia nez hladina vyznamnosti 0,05 nulova hypotéza sa nezamieta. Co nastava aj
v danom pripade kedZze 0,27 > 0,05, takZe je mozné vyvodit' zaver, Ze predané
mnoZstvo jogurtov je nezavisle na cene. Toto zistenie potvrdzuje skutocnost vy-
znamu chuti ako pric¢inu spotrebitel'skej vol'by.

5.1.2 Smotana Kkysla

Kysli smotanu zarad'ujeme taktieZ medzi kyslomlie¢ne vyrobky. Ludské telo rela-
tivne l'ahko spracuje tdto potravinu, najmad vd'aka obsahu kvalitnych bielkovin,
vitaminov rozpustnych v tukoch a mineralnym latkam predovsetkym vapniku. Naj-
CastejSie nachddzame smotanu v obchodoch s obsahom tuku 10 - 16%, pricom
plati, Ze ¢im je podiel tuku vyssi, tym je smotana menej kysla, chut je jemnejSia
a konzistencia hustejsia (Aboutfood, 2014).

Maloobchodna siet’ predajni Tesco ponuka svojim zdkaznikom kysli smotanu
v 9 znackach, pre lepSiu moznost usledovania produktov bolo vybranych 6 zastup-
cov znadzornenych na obrazku. Pocet zdkaznikov, ktori sa ztcastnili vyskumu pri
tomto produkte predstavoval ¢islo 40, z toho bolo 33% muZov a 67% Zien. VSet-
kym ucastnikom bola poloZena rovnaka zistovacia otazka s ciel'om odhalit’ motiyv,
pomocou ktorého siahli prave po svoju vybranu variantu spomedzi ostatnych al-
ternativ.
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Obr.10  Vybrané znacky kyslych smotan
Tab. 7 Charakteristika vybranych znaciek kyslych smotan
podiel hmotnost | vyrobca |cena [€] | podiel
tuku [%] |[g] zakupenych
ks [%]
Tesco 16 200 | SK 0.49 17
Tesco Value 10 200 | SK 0.34 25
Rajo 14 250 | SK 0.79 42
Babicka 14 200 | SK 0.58 5
Zvolensky 12 175 | SK *0.45
Milsy 15 200 | SK 0.59 3

*produkt bol v sledovanom obdobi v akcii

O prvenstvo v kategoérii najposobivejsi faktor pri vybere kyslych smotan sa delia
cena resp. fakt, Ze vyrobok bol aktualne v akcii a zvyk. Tuto zadkaznicku teériu vSak
z Casti vyvracia skuto¢nost, Ze aZ 42% respondentov siahlo po najdrahSej zo
sledovanych smotan Rajo, tomuto chovaniu je teda moZné pripisat urcity zvyk ¢i
navyk. TaktieZ svoju ulohu pri tomto type Cerstvych potravin zohrava vedomost,
Ze znacka Rajo je zarucene slovenska a 15% opytanych povaZzuje tito skutocnost
za rozhodujtcu pri svojom vybere. Druhou najnakupovanejSou znackou bola Tesco
Value, ktora sa zhoduje so zadkaznickym tvrdenim vol'by vyrobku s niZSou cenou.
Z pozorovania jednoznacne vyplynulo, Ze dany produkt je jednym zrutinne
nakupovanych, spotrebitelia neprikladali velky vyznam porovnavaniu alebo
vyhl'adavaniu dodato¢nych informacii o tovare tohto typu ako podporu pre ich
rozhodovanie.
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Obr.11  Faktory pdsobiace pri vybere kyslych smotan
Zdroj: Terénny vyskum (n=40)

Aj vtomto pripade bola zhotovena korelatna matica so zamerom potvrdit alebo
vyvratit hypotézu ¢. 1, v zneni HO: Neexistuje zavislost medzi predanym mnoz-
stvom a cenou. Po zadani dat do programu Gretl vySla hodnota koeficientu korela-
cie 0,3754, ¢o naznacuje miernu priamu linedrnu zavislost medzi premennymi ce-
nou a mnozstvom. To by znamenalo, Ze ¢im bude cena vyssia, tym bude vacsie pre-
dané mnozstvo smotdan, tento vysledok moze byt sposobeny faktom, Ze najviac isli
na odbyt smotany s najvysSou cenou, ale ako pravidlo sa tento vysledok neda apli-
kovat. KedZe p-hodnota testu 0,46 je vysSia nez hladina vyznamnosti 0,05 neza-
mieta sa nulova hypotéza. TakZe je moZné tvrdit, Ze predané mnozZstvo smotan je
nezavisle na cene. Toto zistenie, v§ak uplne nekoresponduje s najrozhodujicejSim
faktorom - cenou, ktora pri rozhodovani bola najcastejSie uvadzana spolu so zvy-
kom. Nesulad medzi vysledkom testu a redlnym pozorovanim je mozZné pripisat
5% odchylke s ktorou sa v teste uvaZzuje.

5.1.3 Maslo tradic¢né

Maslo je vd'aka svojmu komplexnému zloZeniu naozaj vel'mi délezita a hodnotna
potravina. Tradi¢né kravské maslo je rozoznatel'né tak, Ze spravidla obsahuje 82%
tuku (vynimocne aj viac). Idedlne je také, ktoré je vyrobené z nepasterizovaného
mlieka z bio chovu. Maslo je plné vSetkych vitaminov rozpustnych v tukoch A,D,E,K
a iné, je bohaté na minerdly jako su jéd, chréom, zinok, med, selén a dalSie.
V neposlednom rade je v masle obsiahnuta konjugovana kyselina linolova (CLA),
ktora je zndma pre svoje protirakovinové ucinky (Fitnessa, 2014).

Predajca Tesco do skupiny masla, tuky a natierky zahifiia 9 znaciek, pre pracu
avyskum s touto triedou cerstvych potravin bolo porovnavanych 6 znaciek. Na
otazku ¢o je preferujicim faktorom vyberu masla odpovedalo 42 respondentov
z toho 43% muzov a 57% Zien.
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Obr.12  Vybrané znacky tradi¢ného masla

Tab. 8 Charakteristika vybranych znaciek masla

podiel hmotnost | vyrobca |cena [€] | podiel
tuku [%] | [g] zakupenych
ks [%]
Tesco 82 125|SK 0.87 29
Tesco Value 60 100 | PL *0.45 36
Rajo 82 125 |SK 0.89 14
Liptov 80 125 SK 0.89
Koliba 82 100 | SK 0.79 7
Melina 82 200 | SK *1.18 5

*produkt bol v sledovanom obdovi v akcii

U zakaznikov prevladala z 35,7% mienka, Ze sa rozhodli vybrat maslo podla ceny
resp. ovplyvnila ich akcia. Tento nazor sa zhoduje aj zo sledovanou predajnostou
az 36% zakaznikov vybralo maslo znacky Tesco Value, ktoré bola v dobe
sledovania vakcii azvybranych znaciek najlacnejSie. Druhym najcastejSie
vkladanym maslom do nakupnych koSikov bolo maslo znacky Tesco, ktoré lakalo
zakaznikov propagatnym prvkom podobnym wobbleru, uchytenému na spodnej
liSte pri cene v zneni: ,Poctivo zniZena cena, dph len 10%“ z predajnosti tohto
masla je mozné usudzovat na zafungovanie a tiCelne pouzitie in-store komunikacie.
Propagacny prvok v rovnakom zneni bol umiestneny taktiez pri akciovom masle
znacky Melina, tam vSak nie je badatelny rovnaky uc¢inok v podobe percenta
zakdpenych kusov. Maslo je vo vybranych 7 produktoch tovar, pri ktorom sa
zakaznici najviac zaujimali o krajinu povodu ato takmer 21,5% oslovenych
zakudpilo maslo na zaklade toho, Ze bolo vyrobené na Slovensku.
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Obr.13  Faktory pdsobiace pri vybere masla
Zdroj: Terénny vyskum (n=42)

Korelatna matica bola vytvorena aj pre hodnoty ziskané z predajnosti masla so
zamerom potvrdit alebo vyvratit hypotézu ¢.1, ktord znela HO: Neexistuje zavis-
lost medzi predanym mnoZstvom a cenou. Po zadani hodnét do programu Gretl
vyslo nasledujuce hodnotenie - koeficient korelacie nadobtiida hodnotu -0,74, ¢o
naznacuje silnejSiu nepriamu linedrnu zavislost medzi premennymi cenou a mnoz-
stvom. Co by znamenalo, ¢im vy$sia cena, tym menej kiipeného mnoZstva, tato
tedria suhlasi so sledovanou praxou. V pripade, Ze p-hodnota testu je vyssia nez
hladina vyznamnosti 0,05 automaticky sa nezamieta nulova hypotéza. Co nastava
aj v tomto pripade kedZe 0,09 > 0,05, je mozZné usudzovat, Ze predané mnoZstvo
masla je nezavisle na cene. Toto zistenie vSak pravdepodobne tieZ moZno pripisat
5% odchylke, s ktorou je v teste uvazované, pretoze cena je zakaznikmi uvadzana
ako jeden z rozhodujucich faktorov.

514 Syr eidam

Kvalitné syry su dolezitym zdrojom bielkovin, mineralnych latok a vitaminov, ob-
sahuju tuk a laktézu. Vyrabaju sa z pasterizovaného mlieka, jeho zraZanim syri-
dlom alebo kyselinou mlie¢nou. Tvrdé syry maju vyssi obsah susiny, makké obsa-
hujud viac vody. Eidam je zaradeny medzi polotvrdé stredne tucné syry, takZe po-
diel suSiny je priblizne 50% hmonosti balenia. SuSina je dolezity ukazovatel akosti
syrov. Na etiketach syrov sa stretdvame s idajom o obsahu tuku v suSine alebo
skratkou t. v s. Absolutny obsah tuku syru je vZidy mensi nez obsah tuku v suSine.
Preto je v tabulke niZSie prepocitana tucnost jednotlivych znaciek syrov na % a to
jednoduchym vynasobenim % tuku v suSine obsahom suSiny a vysledok je vydele-
ny 100 (Nutricentrum.cz, 2016).

Maloobchodna siet’ Tesco ma v ponuke 9 znaciek syrov tohoto typu mimo pul-
tovych. Pre tdto Cast vyskumu bolo zvolenych 5 druhov niZSie zobrazenych na ob-
razku. Opytanych respondentov bolo 35 z toho 40% muZov a 60% Zien.
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Obr.14  Vybrané znacky polotvrdych syrov
Tab. 9 Charakteristika vybranych znaciek syrov
podiel podiel tuénost | hmotnost | vyrobca | cena [€] | podiel
susiny tuku v [%] (gl zakupenych
[% hm.] |suSine ks [%]
[% hm.]
Tesco 57 45 25.6 250 | PL *1.59 68
Tesco Value 50 30 15 200 | PL 0.89 14
Leerdamer 61 45 27.5 170 | NL 1.89 6
Melina 55 40 22 250 | PL 1.59 3
Liptov 53 44 23.3 200 | SK *1.69 9

Najcastejsie uvadzanym vplyvom, ktory pdsobil pri rozhodovani sa medzi
konkuren¢nymi vyrobkami zo strany zakaznikov na prvom mieste bola chut
vyrobku aza tou nasledoval zvyk ¢i obluba. 54% opytanych, ktori zvolili
najpredavanejSiu Tesco eidam tehlu ju vloZilo do svojho nakupného kosSika
z dovodu Ze im chuti a doplnili, Ze ju nakupuju Casto. Tato znacka v ramci svojej
kategdrie zvitazila svelkym naskokom moZno aj vdaka akciovej cene v dobe
pozorovania, alebo svojim kvalitnym zloZenim a tu¢nostou 26,65% ¢o znamenj, Ze
v 100g syru je 26,65g tuku. Narozdiel od uZ spominanych produktov pri syre typu
eidam nehrala krajina povodu nijaku roluy, jediny slovensky zastupca tejto skupiny
Liptov sa napriek akciovej cene, ktorej pripisuje vyznamnu rozhodovaciu ulohu

20% opytanych, nedostal cez 9% podiel zo zakupenych kusov.
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Obr.15  Faktory pdsobiace pri vybere syrov
Zdroj: Terénny vyskum (n=35)

Aj pri tomto type produktu bol zhotoveny test na zéklade porovnania korelacnych koe-
ficientov pre potvrdenie alebo vyvratenie hypotézy ¢.1, znejucej: HO Neexistuje zavis-
lost’” medzi predanym mnozstvom a cenou. Po zadani hodnot do programu Gretl vyslo
nasledujuce hodnotenie: koeficient koreldcie nadobiida hodnotu -0,0344, ¢o je hodnota
blizka 0, preto m6zme premenné cenu a mnozstvo v tomto pripade povazovat’ za linear-
ne nekorelované. Pri tomto vyrobku by teda teoreticky mohla byt zvySena cena bez
zmeny predaného mnozstva, ¢o by znamenalo prirastok trzieb a potencionalne zisk.
P-hodnota testu 0,9562 je vyssia nez hladina vyznamnosti 0,05 — nezamieta sa nulova
hypotéza. Predané mnoZstvo syrov je teda nezavisle na cene. Co potvrdzuje aj sledova-
na realita a najcastejsi faktor rozhodovania chut’ vyrobku.

5.1.5 Cottage cheese

Cottage cheese je Cerstvy, nezrejuci sladky syr, ktory je vyrobeny z odtu¢neného
mlieka pridavanim Speciadlnych mliekarenskych kultdr. Ma jemnu hrudkovitu kon-
zistenciu a je vhodny pre racionalnu vyZzivu. Na druhej strane disponuje vysokou
vyzivovou hodnotou, je to Specidlny produkt s velkou koncentraciou bielkovin
a s nizkym obsahom tuku (klubzdravia, 2010).

V predajni Tesco boli k dispozicii 3 odliSné znacky tohoto vyrobku v réznych
prichutiach, pre vyskum boli zvolené vSetky 3 znacky ale bez prichute, takZze ako
Cottage cheese biely. Vyskumu na tomto produkte sa zucastnilo 34 zdkaznikov
v pomere 41% muZzi a 59% Zeny.
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Obr.16  Vybrané znacky Cottage cheese
Tab. 10  Charakteristika jednotlivych znaciek cottage cheesu
podiel |podiel tuku |tuénost | hmotnost |vyrobca|cena |podiel
suSiny | v susine [%] [g] [€] zakupenych
[%] [%] ks [%]
Tesco 18 20 3.6 180 | SK 0.69 76
Rajo 18 20 3.6 180 | SK 0.99 21
Melina 20 25 5.0 150 | PL 0.79 3

V ramci zvolenej kategorie kuptjici urcili ako hlavné rozhodovacie kritéria pre
nakup zvyk achut produktu, dalej doplnené o zloZenie a konzistenciu.
NajpredavanejSou znackou zdaného druhu potravin bola opat svelkym
predstihom znacka Tesco zastipena 76-percentnym podielom zakipenych kusov.
Tato znacka sice nie z velkym cenovym rozdielom ale patri v porovnani
s ostatnymi konkurentami v skupine medzi najlacnejsiu, co moZe prilakat’ cenovo
citlivych zakaznikov. Druhou najpredavanejSou znackou bola Rajo so zhodnymi
vyzivovymi hodnotami ako jej lacnejSia uZ spominana varianta.

13
14 12
12 10
10 3
8
6 4
4
2 0 0 0 0
O 4 4 S A
2 & 2 & > 2 > 2 N
:Sl‘o & "\\So J,\,?.vo\ & \’ZS’\\ 406 J(JQ‘,(\\ @(\'k-
o oM NS & > A&
< \ 2 < < &
& S G <
i {b\\ Y
e

Obr.17  Faktory pdsobiace pri vybere cottage cheesu
Zdroj: terénny vyskum (n=34)
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TaktieZ pri tomto vyrobku bola zpredajnosti zhotovena korela¢na matica so
zamerom potvrdit alebo vyvratit hypotézu ¢. 1, v zneni HO: Neexistuje zavislost
medzi predanym mnoZstvom a cenou. Hodnota koeficientu korelacie vysla -0,57,
¢o naznacuje miernu nepriamu linearnu zavislost medzi premennymi cenou
amnozstvom. To znamena, Ze ¢im bude cena vysSia, tym bude predané mnozZstvo
menSie. KedZe p-hodnota testu 0,6065 je vysSia neZ hladina vyznamnosti 0,05
nezamieta sa nulova hypotéza. TakzZe je mozné tvrdit, Ze predané mnoZstvo
cottage cheesu je nezavisle na cene. Toto zistenie koreSponduje
s najrozhodujucejSim faktorom - zvykom resp. obl'ubou.

5.1.6 Tvaroh makky

Tvaroh aj Cottage cheese patria medzi Cerstvé syry, to znamena, Ze su ur¢ené na
konzumaciu kratko po vyrobe. Narozdiel od cottage syru je tvaroh zaradeny do
skupiny kyslych syrov. Pri ich vyrobe sa mliecna bielkovina zraza prevazne ucin-
kom kyseliny mlieCnej s pridavkom malého mnoZstva syridla. Tvaroh ma nizku
energeticku ale vysokud vyZivovu hodnotu, preto je vhodny na konzumaciu aj pri
diétach (Zdravie.pravda, 2010).

V predajniach spoloc¢nosti Tesco je v ponuke tvarohov 12 réznych znaciek. Pre
vyskumné ucely ich bolo vybranych 5. Pri vyskume tohoto produktu sa najviac po-
darilo pribliZit pomeru medzi muZzmi a Zenami v porovnani s percentudlnym za-
stdpenim pohlavi na Slovensku. Tabul'ka s absoltitnymi a relativnymi pocetnosta-
mi je k nahliadnutiu v prilohe B. Vyskumu daného produktu sa zucastnilo 38 jed-
notlivcov z toho 42% muZov a 58% Zien.
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Obr.18  Vybrané znacky tvarohu

Tab.11  Charakteristika jednotlivych znaciek tvarohov

podiel |podiel |tuénost | hmotnost |vyrobca |cena [€] | podiel

susiny tukuv | [%] [g] zakuapenych

[% hm.] |suSine ks [%]

[% hm.]

Tesco 18 8 1.44 250 | SK 1.09 10
Tesco Value 16 8 0.5 250 | CR 0.49 37
Rajo 23 8 1.84 180 | SK *0.69 34
Melina 23 8 3.3 250 | SK 1.29 3
Babicka 23 5 1.15 250 | SK *0.99 16

*produkt bol v sledovanom obdobi v akcii
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Pri tvarohu je najviditel'nejs$i vyznam faktoru ceny ako vplyvu na rozhodovanie
u zakaznikov aZ 39,5% opytanych sa rozhodlo kapit tvaroh na zaklade jeho ceny ¢i
kvoli tomu Ze bol vsledovanom obdobi vakcii. Tento vplyv dokazuje aj
nasledujica tabulka, ktora zobrazuje predajnosti uvedenych produktov v Tescu
v PovaZskej Bystrici pocCas tyzdna kedy bol vyrobok v akcii a pocas bezného tyzdna.
V pocte predanych kusov pocas akciového obdobia jednoznacne vitazi tvaroh Rajo.

Tab.12  Porovnanie predajnosti produktov

N&zov produktu Predaj mimo promo | Predaj pocas promo |Percentualna
tyzdna [ks] tyzdna [ks] zmena

Taroh Rajo 119 1177 89.90%
Eidam Tesco 5 122 95.10%
Maslo Liptov 66 328 79.90%
Jorgurt Jogobella 75 543 86.20%
Smotana kysld Zvolensky 100 261 61.70%
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Obr.19  Faktory pdsobiace pri vybere tvarohu
Zdroj: Terénny vyskum (n=38)

Overenie ¢i vyvratenie hypotézy ¢. 1, v zneni HO: Neexistuje zavislost medzi pre-
danym mnozstvom a cenou bolo skimané aj pri tvarohu. Po zadani dat do progra-
mu Gretl vysla hodnota koeficientu korelacie -0,98, ¢o je takmer dokonala nepria-
mu linearnu zavislost medzi premennymi cenou a mnoZstvom. Z toho vyplyva, Ze
kiipené mnozstvo tvarohu je vel'mi zavislé na jeho cene, ¢o len potvrdzuje sledova-
nie predajnosti v praxi. KedZe p-hodnota testu 0,0019 je niZSia nez hladina vy-
znamnosti 0,05 zamieta sa nulova hypotéza. Takze je mozné tvrdit, Ze predané
mnozstvo tvarohu je ako jediné vel'mi zavislé na cene.
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5.1.7  Sunky a salamy

Kategoria Suniek a saldm bola skiimana trochu odliSne ako ostatné. Narozdiel od
predchadzajicich produktov, vtomto pripade neboli skimané Sunky a saldamy ba-
lené v ochrannej atmosfére ale cerstvo krajané-pultové. Druhy rozdiel spocival
v tom, Ze neboli vopred vymedzené znacky, ktoré budd skiimané ale cielom bolo
zistit' najobl'ibenejSiu Sunku a saldmu, ktoru zakaznici najcastejSie nakupuju a tak-
tieZ sa ich spytat na pric¢inu ich vol'by.

Podl'a legislativy st Sunky delené do 3 tried akosti a to na (tn.nova, 2013):

e triedu Standard s minimalnym podielom ¢istych svalovych bielkovin
10% a zaroven minimalnym podielom méasa 70%

e triedu Vyberovych Suniek s podielom svalovych bielkovin 13% a 80%
masa

e triedu Najvyssej akosti kde podiel svalovych bielkovin musi dosahovat’
16% a podiel masa 90%.

Pri Sunkach bolo opytanych 46 I'udi a najviac percentualne bola zastipa vol'ba
na zaklade podielu masovej zlozky. Podiel mdsa sa pri kupovanych Sunkach pohy-
boval od 60 - 97%, pricom 97% podiel masa obsahovala Sunka VIP Premium a ta
bola zakiipend iba 1 zakaznikom pocas pozorovania. Dalej zdkaznici tvrdili, Ze ich
pri vybere ovplyviiuje vzhl'ad, a aZ na tretej pozicii bol uvadzany faktor kvalita zlo-
Zenia spolu s cenou. V suvislosti s kvalitou zloZenia bola testovana hypotéza €. 2
v zneni HO: Vnimana kvalita zloZenia nezavisi na pohlavi. Na zaklade testovacieho
kritéria 10,43, ktoré bolo vacsie jako kriticka hodnota 3,84 je tato hypotéza za-
mietnuta a je moZné vyslovit zaver, Ze muzi a Zeny vnimaju inak ¢o je to kvalitné
zloZenie. Kontingenc¢na tabul'ka k tejto hypotéze k zobrazena v prilohe C.

Pri kipe salam bolo oslovenych 19 zakaznikov, u ktorych z 53% prevladal ako
rozhodujtci faktor zvyk a po nom nasledovala chut.

Pri konzultacii s pracovni¢kou oddelenia masovych vyrobkov, bol ako najroz-
hodujucejsi faktor uvedeny cena resp. akcia. To vyplynulo aj z pozorovania, kedZe
24,6% zakaznikov kupilo prave akciovt Sunku ¢i saldmu. Dany fakt z ¢asti vyvracia
zakaznicke tvrdenie o ndkupe na zaklade masovej zlozky, pretoZe akciova Sunka
v sledovanom obdobi obsahovala len 60% madsa. Na zdklade predajnosti sa da
usudzovat, Ze kritérium, ktoré najviac zavazi pri vybere tohoto typu produktu je
prave akciova cena.
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Zdroj: Terénny vyskum (n=46)
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5.2 Dotaznikové Setrenie

V dotazniku bolo vytvorenych 6 otazok, ktoré boli replikou rozhovorov so zakaz-
nikmi v mieste predaja. To znamena, Ze orientacna analyza bola relativne zacho-
vana ¢o sa tyka regalov so sledovanymi produktami, ich umiestnenim a pomerom
priestoru, ktory bol nimi obsadeny. Cielom bolo vytvorit podobné rozhodovacie
podmienky. Ulohou respondentov bolo zvolit vidy 1 produkt a pri kazdom z uve-
denych faktorov uviest ¢i naitho dany ¢initel: posobi a vel'mi ho ovplyvni pri vybe-
re, z vacsSej Casti ho ovplyvni, ma len mierny vplyv alebo nantho vobec nep6sobi.
Spominané planogramy su sucastou dotazniku dostupného v prilohe A.

Jogurt jahodovy: z vysledkov dotazniku vyplyva zaujimava situacia a to uplne
opacna ako pri pozorovani v mieste predaja. Z dotaznikového Setrenia vychadza
najcastejSie zvolena znacka Zvolensky so zastipenim 32% a znacku, ktora vybrali
len 2% respondentov bola Tesco Value (pri skutonom pozorovani bola zastiipena
najvacSim podielom 24%), ale dévod rozhodovania zostal nezmeneny a je nim
chut’ jogurtu, ktora ma pri tomto vyrobku najvacsi vplyv na rozhodnutie o kiupe
ato aZ u 62% opytanych. Z vacsej casti vplyva na respondentov faktor ako zvyk ¢i
zloZenie, len mierny vplyv ma cena spolu s obalom produktu a ako faktor, ktory na
54% TI'udi neposobi je uvadzana reklama.

Kysla smotana: pri tomto produkte si favoritna znacka zachovala svoju poziciu,
smotana znacky Rajo bola najcastejSie zvolena pri pozorovani v mieste predaja aj
v dotaznikovom Setreni, kde zvitazila s pomerom 53%. Znacky, ktoré v elektronic-
kom nakupovani nepatrili medzi obltibené st Tesco Value a Babicka. Kritérium,
ktoré najviac zavazilo pri rozhodovani o tomto produkte bol zvyk u 35% respon-
dentov, z vacSej Casti ovplyvni rozhodovanie chut a objem balenia, mierny vplyv
spdsobuje obal a az 53% ucastnikov prieskumu uviedol ako nepdsobiaci faktor
reklamu.

Cottage cheese biely: d’alsi skimany produkt, pri ktorom v mieste predaja 76%
opytanych zvolilo znacku Tesco, v dotaznikovom Setreni nastala zmena a najnaku-
povanejsim vyrobkom z tejto rady bol cottage znacky Rajo so zastipenim 70%.
Vplyv, ktorému je pri rozhodovani o kipe jednej z uvedenych znaciek pripisovany
najvacsi vyznam je chut a zloZenie, podstatny vplyv ma zvyk a obl'uba urcitej znac-
ky, mierne kipu ovplyvnuju obal produktu, odporucanie a znacka vSetky zhodne
s podielom 38% a takmer Ziadny vplyv je s vel'’kou prevahou aZ 58% opat pripiso-
vany reklame.

Tvaroh makky: opat nastava zvrat oproti sledovaniu produktu v mieste predaja aj
vo favoritnej znacke aj v pricine kupy. V dotaznikovom Setreni s velkou prevahou
zvitazil tvaroh znacky Rajo so 69%, v mieste predaja ho zvolilo len 34% za-
kaznikov. Najviac ovplyvnila respondentov zicastnenych na dotazniku chut pro-
duktu, vacSinovy vplyv bol prisudeny zloZeniu, len maly vplyv na kipu ma od-
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porucanie a takmer Ziadny podla 63% opytanych ma reklama. V skuto¢nom po-
zorovani I'udia vyberali dany produkt najma na zaklade ceny.

Eidam tehla: pri rozhodovani o kipe syru v mieste predaja jednoznacne prevla-
dal eidam znacky Tesco, do kosika si ho vloZilo 68% zakaznikov, pri elektronic-
kom dotazniku vyhrala spomedzi respondentami volenych znacka Liptov s 55%
podielom. Najviac ucastnikov prieskumu ovplyvnila chut, vac¢Sinovy vplyv pri roz-
hodovani ma zloZenie syru, maly vplyv maju obal a cena a najmensi podl'a odpove-
di pripada na reklamu a krajinu povodu. Pévodu pri tomto vyrobku nebol prikla-
dany vyznam ani pri readlnom sledovani, kde najcastejSie nakupovany syr bol vyro-
beny v Pol'sku.

Maslo tradicné: pri pozorovani v realite a v dotazniku sui badatel'né opat rozdiely
v najcastejSie volenej znacke, v predajni Tesca to bolo maslo Tesco Value a v do-
taznikovom Setreni s najvacsim percentudlnym podielom 38% prevazuje znacka
Liptov. Faktor, ktory dokazal respondentov najviac presvedcit pri tomto kiipe mas-
la bola chut a zvyk, tento dva dévody prevladali aj v mieste predaja. Z vacsej casti
dokaZu spotrebitel'a presvedcit taktieZ chut a zloZenie, menSinovym podielom
prispieva k rozhodnutiu odpordcanie a 59% opytanych uvadza, Ze reklama na nich
pri rozhodovani o kiipe syra nema nijaky vplyv.

5.2.1 Frekvencia nakupovania

Druha cast pozostavala z vyzkumnych otdzok tykajucich sa spotrebitel'ského cho-
vania. Na otazku ako ¢asto nakupuje opytanych 126 respondentov cerstvé potravi-
ny odpovedalo 62% z nich odpoved'ou kazdy den, 29% nakupuje raz tyZdenne, 7%
kazdy den a len 2% jedenkrat za dva tyZdne. S frekvenciou nakupov suviseli aj tes-
tované hypotézy ¢. 3 vzneni - HO: Frekvencia ndkupov nezavisi na veku. Testo-
vacie kritérium v tomto pripade vyslo 3,24 a kedZe bolo menSie ako vypocitana
kritickd hodnota 31,41 nezamietame nulovd hypotézu na hladine vyznamnosti
0,05 a moézme tvrdit, Ze frekvencia nakupov nezavisi na veku. Dal$ia testovana hy-
potéza C. 4 znela: Frekvencia nakupov nezavisi na pohlavi respondenta. Zaver je
rovnaky a to ten, Ze frekvencia nakupov nezavisi ani na pohlavi respondentov pre-
toZe testovacie kritérium bolo mensie nez kritickd hodnota 0,02<9,48. Tabulky
skuto¢nych a o¢akavanych hodnét spolu s kontingen¢nimi tabulkami, ktoré sluzili
k overeniu €i vyvrateniu tvrdeni su k dispozicii v prilohe C tejto prace.

5.2.2 Vyber predajne

Zistenie kde najCastejSie respondenti nakupuji bolo naplnou druhej otazky. Na
vyber bolo 12 moZnosti, kde mohli respondenti vybrat najcastejSie navStevované
predajne alebo pripadne doplnit inil neuvedenu siet predajni. Najvacsi podiel bol
zastupeny 54% a bolo nim maloobchodna predajna siet Tesco, nasledoval Lidl
s 52%, dalej Coop Jednota s 33%, Kaufland 20%, Albert 14% a d’alSie s menej ako
desat percentnym zastupenim ako Carrefour, Hypernova, malé miestne potraviny,
rézne bio obchodiky atd'.
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S volbou predajne suviseli aj dovody jej vyberu. Respondenti zorad'ovali 10
faktorov podl'a ich subjektivneho hodnotenia déleZitosti. V nasledujicej tabul'ke su
zoradené faktory od najdélezitejsieho. Cim bol faktor viac percentudlne zasttipeny,
tym bol povaZovany za doleZitejsi.

Tab.13  Faktory vyberu predajne

1. Vzdialenost od bydliska

Cenova Uroven, akciové ponuky

Siroky sortiment + Kvalita pontikanych tovarov
Zvyk

Dobra dostupnost (parkovisko, zastavka MHD)
Vzhl'ad, Cistota predajne

Velkost predajne

Prijemny personal

9. Odporucanie

RN | U WO

Zdroj: dotaznikové Setrenie (n=126)

Vzdialenost predajne od bydliska spolu s troviiou cien sa javia jako najdolezitejsie
pri vybere predajne, naopak najmenej respondentov pri volbe miesta kam pojdu
nakupovat’ ovplyvni personal ¢i odporucania.

5.2.3 Hodnotenie predajne Tesco

Nasledujucou otazkou bolo ohodnotenie samotnej predajne Tesco, pretoze v nej
bol vykonavany vyskum a ciel'om bolo zistit’ ako pdsobi na zakaznikov. Ulohou bo-
lo ohodnotit’ predajnu siet na Skale 1 - 5, kde 1 reprezentovala nedostacujtcu dro-
ven predajne a 5 opak, CiZe fakt Ze zakaznik predajnu siet povazuje za vynikacuju,
ktora spiia vietko ¢o od predajne o¢akava a vyZaduje. Vysledné hodnotenie je zob-
razené nizsie na obrazku a vyplyva z neho vac¢sinova obl'ibenost a spokojnost
s predajnou sietou Tesco, kedZe u 50% prevaZuje kladné hodnotenie, 36% opyta-
nych ma indiferentny postoj k predajnej sieti a len 14% inklinuje k negativhemu
hodnoteniu.
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Obr.22  Hodnotenie predajnej siete Tesco
Zdroj: Dotaznikové Setrenie (n=126)

V pripade 3% respondentov, ktori uviedli, Ze povaZuju predajnu siet’ ako nedosta-
¢ujucu, nevyhovuje im bolo cielom zistit v ¢om vidia nedostatky. Ako dovody boli
uvedené nedostatecné presvedcenie o kvalite produktov, asté prestvanie vyrob-
kov a zl4 orientdcia, alebo vel'ka vzdialenost od miesta bydliska.

Poslednou otazkou suvisiacou so spolo¢nostou Tesco bolo zistovanie ako
vnimaju respondenti reklamu tejto spolo¢nosti v médiach. Odpovede boli skalo-
vané s hodnotami 1 - 5, kde 1 reprezentovala to, Ze sa im reklama nep4aci, nie je im
sympaticka, v naopak hodnota 5 reprezentovala to, Ze sa respondenti stotoZiuju
s reklamou spolo¢nosti, paci sa im. V druhej otazke ohl'adom frekvencie reklamy
bolo ¢islo 1 zastipené tym, Ze je frekvencia velka a reklamy st vel'mi casté. Na
opa¢nom pdle hodnota 5 reprezentovala nazor, Ze reklama je malo Cast3, a ne-
utkvela tak v ich pamati a pozornosti.
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Zdroj: Dotaznikové Setrenie (n=126)
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6 Odporucania

Z porovnania vysledkov oboch marketingovych vyzkumnych metod je moZné vy-
vodzovat faktrory, ktoré spotrebitel'ov pri nakupe najviac ovplyvnuju. Zavery su
urcené najma pre maloobchodnu predajnu siet Tesco v PovaZskej Bystrici, pretoze
prave na zakaznikoch nakupujucich v tejto predajni bol uskuto¢neny vyskum.

Z hodnotenia zakaznikov vychadza ako najdéleZitejsi faktor chut cerstvych
potravin, ktord dokaZe ovplyvnit nadpolovi¢nd vacsinu 63,8% zakaznikov
z celkového poctu vSetkych odpovedi 418. Doporucenie je v tomto pripade svedo-
mito sledovat datumy spotreby na vSetkych produktoch, ako bolo uz spominané
chut ide ruka v ruke s ¢erstvostou potravin. Druhym najpresvedcivejSim kritériom
je zvyk, ked'Ze sa jedna o druh potravin, ktoré st nakupované vel'mi ¢asto. Doporu-
¢cenim pre tento pripad je apelovat na tradicie a zauzivané overené zvyklosti. Na-
priklad v propaga¢nych materialoch aj v predajni pouZivat jasné a ilderné znacenie
napr. nas$ najpredavanejsi vyrobok. A tretie vel'mi vplyvné hodnotiace kritérium
podl'a spotrebitel'ov je cena vyrobku. Na zaklade testov korela¢nych matic bol ten-
to faktor najvyznamnejsi pri ndkupe tvarohu, navrhom by teda bolo désledne zva-
zit pripadné zvySovanie ceny, pretoZze nakupované mnozstvo tohto produktu by
mohlo vyrazne klesnut, naopak pri vyrobku eidam tehla by bolo ndvrhom mierne
cenu zvysSit, ako potvrdili testy aj pozorovanie v mieste predaja tento vyrobok je
vel'mi oblibeny a jeho predané mnozZstvo iba z malej Casti zavisi na cene.

Dalsim doporuéenim pre obchodnd siet’ Tesco ako si nielen udrzat' stalych za-
kaznikov, ale aj prilakat novych je prezentacia rozdielov medzi znackami Tesco
Value, Tesco a Tesco Finest napriklad ochutnavkami z tychto rad vyrobkov, ¢im by
sa prilakalo aj mnoZstvo zdkaznikov, pre ktorych je chut najrozhodujtcejsi faktor.
Z dotaznikového Setrenia pri otdzke hodnotenia predajne, ak respondent zvolil
odpoved,, Ze povazuje predajiiu Tesco za nedostacujucu, ¢o uviedlo 3% zo 126 opy-
tanych, bolo ciel'om zistit v ¢om vidia opytani slabinu. Odpoved’ou bola nedosta-
toc¢na predvedcenost o kvalite vyrobkov alebo, Ze si treba priplatit za kvalitnejSie
vyrobky a nie lacné Tesco produkty. Tazko usudzovat v ¢om vidia respondenti
kvalitu vyrobkov, ale pokial by iSlo o zloZenie v pripade znacky Tesco Value by boli
dané pripomienky z Casti akceptovatel'né, jedna sa o nizsiu triedu kvality ked'Ze ide
o diskontnu privatnu znacku, ale pokial ide o znacku Tesco jej zloZenia boli vyrov-
nané s ostatnymi znackami zakaznikmi povaZované za kvalitné. V pripade znacky
Tesco Finest sa jedna o nadStandardny tovar. Z toho pramenti jedine zaver o nedo-
statoCnej informovanosti o rozdieloch tychto znaciek. Navrhom by bolo rozmiet-
nenie putavych POS, POP materidlov najmd pri produktoch znacky Tesco
s upozornenim na kvalitu zloZenia.

Odporucaniami ako navysit objemy predaja je zvazenie snad’ najdoleZitejSej
determinanty a tou je cas straveny v obchode. Vzbudenie pocitu prinaleZitosti
u zakaznikov a ul'ahCenie ich situacie. Navrhom by bolo zvysit pocet uzamyka-
tel'nych skriniek ako odkladacich priestorov a poskytovat ich zakaznikovi zdarma,
pokial' pride do obchodu uZ so svojimi taSkami ¢i inym ndkupom. Bude sa citit
komfortnejSie ak ich nebude nosit’ po predajni so sebou a zaruCene sa v mieste
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predaja zdrzi dlhSie. TaktieZ deti by sa mali citit vitané, zavedenim tzv. detského
kutika so zabezpecenym dozorom by mali rodicia vac¢si kl'ud a pocit bezpecia, Ze
o deti je dobre postarané, predpokladom aj v tomto pripade by bol dlhsi straveny
¢as nakupovanim.

Pomoct udrZzat zdkaznika ma medzi inymi aj interaktivita - zadkaznik stravi
viac €asu so znackou (Marketing & Media, 2015). Tento navrh taktieZ podporuje
riaditel’ komunikacie vyskumnej spolo¢nosti Ipsos Tomas Macki: ,Je déleZité ho-
vorit tym hlasom, na ktory l'udia pocuvaju.” Interaktivny obsah povazuje za efek-
tivny sposob zapojenia divakov a to konkrétne formou (Schiffman, 2010): prepra-
covanych hier, on-line dotaznikov, webindrov, zapojenim marketérov do diskusif
na blogoch ¢i socidlnych sietach, kratkymi videami, podcastami a mnohym d'al$im.

6.1 Ekonomické zhodnotenie

Veliciny, ktoré ovplyviiuju ekonomické chovanie nie su objektivne meratel'né. Su to
subjektivne pocity, nalada, Uinava, neistota a iné. Preto je takmer nemozZné ich
presne kvantifikovat a zdelit (Holman, 2011). Z toho prameni aj nesulad medzi
uvadzanymi faktormi, ktoré spotrebitel'ov viedli ku kdpe a zvolenymi produktami.
Je zjavné, Ze v rozhodovacej chvili zohravali tlohu aj iné vplyvy, moZno obtiaZzne
popisatel'né aj samotnym zakaznikom.

Kazdy spotrebitel sa snazi maximalizovat svoj UZzitok, vtom spociva racio-
nalita 'udského chovania. Racionalne jednanie jednotlivcov v kone¢nom dosledku
prispieva k efektivnemu vysledku (Holman, 2011). Efektivna alokacia znamena
rozhodovanie spotrebitel'a do ¢oho vloZi svoje finan¢né prostriedky, ako pri ¢o
v mysliach kazdého zakaznika ale aj vyrobcu ¢i predajcu.

Vyrobcovia sa rozhodli predavat Cast produktov za niZSie ceny priamo ob-
chodnym retazcom pod ich vlastnymi znackami. Hoci marza na takychto produk-
toch je nizsia, nahradzaju ju usetrené jednotkové naklady pri hromadnejSej pro-
dukcii. Pre retazce spocivaju vyhody v silnejSej vyjednavacej schopnosti, pretoZe
uZ nie su tak zavislé na dodavatel'och, vol'nejsej cenotvorbe a niZsich marketingo-
vych nakladoch na propagaciu, kedZe znacka je v tomto pripade totozna s ndzvom
retazca je aj nositelom jeho imidZu - tato vlastnost v§ak moéZe byt vnimana aj ako
nevyhoda, pretoze kazdy vyrobok priamo ovplyviiuje mienku zdkaznika ohl'adom
celého retazca. Z pohl'adu zakaznika je tu vyhoda uSetfeného Casu, inak straveného
rozhodovanim medzi jednotlivymi znackami a taktieZ lepSia orientacia medzi nimi.
Vytvorenim zvyklosti nakupovat prave privatne znacky sa vytvara spatost zakaz-
nika spredajnym retazcom (etrend, 2007). Z ekonomického hladiska posobi
vacSina argumentov ,za“ privatne znacky pre dany retazec, preto umiestnenie
putavych POP, POS materidlov prave pri nich s poukdzanim na kvalitu tychto vy-
robkov je povaZované za prinosne spolu s ochutnavkami a prezentaciou rozdielov
medzi produktami Tesco Value, Tesco a Tesco Finest.
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Bakalarska praca sa zaobera chovanim spotrebitel'a pri nakupe cerstvych potravin
v maloobchodnej sieti predajni Tesco. Toto skiimanie je velmi zaujimavé, pretoze
nakup cerstvych potravin sa tyka takmer kazdého z nas a je vel'mi frekventovany.
Hlavnym cielom bolo odhalenie faktorov vplyvajicich na rozhodovanie o ktpe
a zistenie spotrebitel'skych preferencii.

Hes (2008) uvadza ako kritéria, ktoré zohravaji dominantnu rolu pri kipnych
rozhodovacich procesoch cenu, akost, znacku a propagaciu. Z vysledkov vyskumov
cena vychadza ako vel'mi vplyvny faktor na rozhodovanie o kipe avsak nie ten
najpodstatnejsi. Najvacsi vplyv respondenti prisudzovali chuti vyrobku, zvyku a az
potom cene. Rozdiel je moZny prisudzovat zmene spotrebitel'ského chovania. Ten
isty autor taktiez spisal predpoklady do buducich obdobi (konkrétne na obdobie
10 - 15 rokov), ktoré zneli, Ze cena sa bude drzat na prednych miestach prefe-
rencnych Kritérii, ale pri potravinach bude pristup spotrebitel'ov k nakupu zod-
povednejsi. Budu preferovat akost, znacku, dbat na zdravotnu nezdvadnost potra-
vin a sledovat krajinu pévodu. Spotrebitelia budi menej verit propaga¢nym akci-
am. Tieto hypotézy sa pomaly za¢inaju napliiat, aj z vyskumov je viditeny zaujem
spotrebitel'ov o zloZenie vyrobkov a ich kvalitu, u niektorych opytanych sa taktiez
prejavoval zaujem o krajinu povodu.

Kotler & Keller (2013) dopliiaji ako vyznamny faktor zaujem spotrebitel'ov
o problematiku Zivotného prostredia a pozornost venovanu ekolégii pokial ide
napriklad o obaly ¢i balenie vyrobkov. Pri pozorovaniach podobné zaujatie nebolo
zistené, dovodom modze byt to, Ze pokial sa spotrebitel'ov bytostne nedotyka tato
téma neprejavujd o iu zvySeny zaujem.

Co sa tyka samotného vyskumu, v teréne sa stanoveny ciel’ oslovit' zastupcov
kazdej zo zvolenych 8 vekovych kategorii podarilo splnit, oslovovani boli nahodni
I'udia vsetkych vekovych kategérii. Zdmerom bolo oslovit pomerovo podobné per-
cento muzov a Zien tak ako su pohlavia zastipené na Slovensku, tato dloha bola
splnena s odchylkou 6%, pretoZe na rozhodovani o zakipenych vyrobkoch sa viac
podielali Zeny, ako to uvadza vo svojej publikacii aj Stiitesky (2015).

Pokial ide o elektronické zbieranie primarnych dat pomocou dotazniku, bo-
huZial ani jedno zo zvolenych kritérii ohl'adom ziskania reprezentativnej skupiny
I'udi pomerovo podobnej zloZeniu obyvatel'stva Slovenskej republiky sa napriek
snahe nepodarilo ziskat. Odpovedalo 73% Zien, Comu je pripisovana vac¢sia ochota
neznejsSieho pohlavia. Vekové rozloZenie bolo taktiezZ nerovnomerné az 68% od-
povedi bolo zaradenych do vekovej kategorie 21-30 rokov, tomuto faktu je pri-
pisovana najvacsia aktivita I'udi tohto veku na socidlnych sietach, pomocou kto-
rych bol rozposielany tento dotaznik. Otazky dotazniku boli prevazne formulova-
né uzavretou formou odpovede, vzhl'adom na jednoduchSie spracovanie ziska-
nych odpovedi, tomuto faktu je mozné pripisovat urciti formu skreslenia, ked'Ze
sa respondent musel napasovat do jednej z uvedenych kategorii a nemal mozZnost
plne vyjadrit svoje stanovisko.
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Obe vyskumné metody boli zvolené so zamerom oslovit ¢o najvacsi pocet l'udi.
V pripade rozhovorov v mieste predaja bol kritickym faktorom cas, aj ked boli
I'udia ochotni pozastavit sa, ich trpezlivost bola obmedzena, preto bola zvolena len
1 zistovacia otazka a to dovod vyberu produktu a 1 identifikacna - zaradenie sa do
vekovej kategorie. Pri dotaznikovom Setreni bol nedostatkom neosobny pristup
a tiez dizka vypliiovania dotazniku, ktorti uviedli ako negativny faktor respondenti
pri poslednej 26. otazke v kolénke pripomienky a nazory. Vysledky hodnotenia su
subjektivne a moZu byt skreslené, pretoZe spotrebitel’ si moZe mysliet nieco iné
a ako dovod uvedie nieco iné, Co je badatelné z vysledkov predajnosti a to v tom, Ze
cena ovplyviiuje viac ako si spotrebitelia myslia.

Pre danu tému by boli efektivnejSimi vyzkumnymi metédami s moZnostou
ziskania objektivnych informacii napriklad eye-tracking alebo niektord z metdd
neuromarketingu napriklad fMRI alebo EEG, ktoré si schopné odhalit’ aj nevyslo-
vené spotrebitel'ské postoje, k ich pouZitiu su vSak potrebné dokonalejSie znalosti
a taktiez ich pouzitiu nezodpoveda rozsah bakalarskej prace.
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8 Zaver

Bakalarska praca sa zaobera spotrebitel'skym chovanim pri ndkupe cerstvych po-
travin v maloobchodnej sieti predajni Tesco. Cerstvé potraviny st neoddelitelnou
sucastou jedalnicka vacsiny spotrebitel'ov. Konzumacia tychto produktov je pod-
porena ich zdraviu sprospeSnymi vlastnostami a vyZivovymi hodnotami. Pri na-
kupe I'ubovolnych komodit posobi na spotrebitel'a nespocetné mnoZzstvo faktorov,
mnohé z nich ani nevnima alebo im nepriklada vahu avsak mézu byt rozhodujuce.

Vo vlastnej casti prace boli pre odhalenie faktorov vplyvajucich na rozhodo-
vanie spotrebitela ziskavané primarne data pomocou dvoch marketingovych vy-
skumnych metéd: osobnymi rozhovormi so zakaznikmi v mieste predaja a inter-
netovym dotaznikovym Setrenim. Ziskané informacie boli neskér pouzité pre
zostavenie odporucani pre maloobchodnu siet predajni Tesco v PovaZskej Bystri-
ci, kde bol vykonavany spotrebitel'sky vyskum.

Vysledky oboch vyzkumnych met6d sa znacne liSia hlavne v najcastejSie zvo-
lenych produktoch. V mieste predaja prevladala vo vybere u vacsiny zakaznikov
znacka Tesco resp. Tesco Value (56,5%), a v pripade internetového prieskumu
vitazila znacka Rajo (49%). Zaujimavym faktom, ktory vyplyva z pozorovania je, Ze
aj ked’ su zvolené produkty pri kazdej z metod odlisné, uvadzané dévody zostavaju
pribliZzne rovnakeé.

Spotrebitelia uvadzaju ako faktor, ktory ich najviac ovplyvni pri vybere chut
vyrobku zastipenou takmer 64% vSetkych opytanych. K chuti sa viaZe aj prvé
z odporucani pre predajny retazec, preto, aby zostala chut' nezmenena je potrebné
nad'alej starostlivo sledovat datumy spotreby. Pre vyrobcu je nutnostou volit' kva-
litné a zdravotne nezavadné suroviny. Nasleduje d’al$i rozhodny faktor zvyk a za
nim spotrebitelia uvadzali cenu. Pésobeniu faktoru ceny spotrebitelia subjektiv-
nym hodnotenim neprikladaji aZ taky vyznam, z porovnania predajnosti produk-
tov vSak vyplynul pravy opak. Na zaklade testov korela¢nych matic bol tento faktor
najvyznamnejsi pri ndkupe tvarohu, ndvrhom by teda bolo désledne zvazit pri-
padné zvySovanie ceny, pretoZe nakupované mnozstvo tohto produktu by mohlo
vyrazne klesnut, naopak pri vyrobku eidam tehla by bolo navrhom mierne cenu
zvysit, ako potvrdili testy aj pozorovanie v mieste predaja tento vyrobok je velmi
obl'ibeny a jeho predané mnoZstvo iba z malej ¢asti zavisi na cene.

Spotrebitel'ské preferencie, ktoré sa tykaju vyrobkov sa vyvijaju pozitivhym
smerom, pri kone¢nom rozhodnuti o kipe sa k cene pridavaja taktieZ informacie
o povode tovarov (i ich zloZenie. Pri vybere predajne st dlhodobo nemenné prefe-
rencie a si nimi vzdialenost od miesta bydliska a uroven cien. Celkové nakupné
chovanie spotrebitelov pri sledovanych typoch produktov je moZné popisat
z vel'kej Casti ako zvykové.

Ziskanim informacii o preferenciach spotrebitelov boli navrhnuté od-
porucania vzhl'adom na najdoélezitejsi uvadzany faktor - chut, navrhom je ponu-
kanie vacSieho mnozstva ochutnavok a na nich aj vysvetlit a predstavit rozdiely
medzi znackami Tesco, Tesco Value a Tesco Finest. Hoci je toto vysvetlenie zobra-
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zené na webovych strankach spolocnosti Tesco, spotrebitelia tieto rozdiely stale
nedokaZu interpretovat a vSetky tri kategoérie ¢asto mylne spapaju do jedne;j.

V snahe navysit objemy predaja je pre retazec Tesco je dodleZité, aby za-
kaznici stravili v predajni viac €asu, to by mohlo byt dosiahnuté zavedenim det-
ského kutika so zodpovednym dozorom, rodi¢ia by mali pocit kl'udu a bezpecia
a da sa predpokladat, Ze by nakupovanim stravili viac ¢asu.

Ako ukazalo skimanie vplyvu obalu a znacky v rozhodovacom procese nie je
prikladana dolezitost zo strany zakaznikov, avSak pocas pozorovania nastali situa-
cie kedy spotrebitelia neboli schopni uviest dévod vyberu, tato vol'ba moZe byt
preto pripisand najma obalu a jeho putavosti. Preto je pre predajiiu Tesca taktiez
dolezité nepodceniovat faktory, ktoré zakaznici uvadzaju ako tie, ktoré na nich ne-
vplyvaju napr. reklama, obal, vzhl'ad a Cistota predajne Ci prijemny personal.
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A Dotaznik

Faktory ovplvyvnujuce spotrebitel'ské chovanie

Dobry den,

moje meno je Monika Kopsikova a cielom mojej bakalarskej prace je odhalit’ faktory vply-
vajulce na chovanie spotrebitela pri nakupe cerstvych potravin. Venujte, prosim, par minut

svojho ¢asu vyplnenim nasledujiceho dotazniku a prispejte tak k vyskumu v tejto oblasti.

Vopred d'akujem za vas cas a ochotu.

1. Ako casto nakupujete Cerstvé potraviny (mlieko, maslo, syry, Sunky a iné)?

o Kazdy den
o Viackrat do tyzdna
o 1xtyZzdenne
o 1xzadvatyzdne
o 1xzamesiac
o Iné
2. Kde najcastejSie nakupuje?
= Albert
= Billa
» Carrefour
= CBA

* Coop Jednota
= Hypernova

= Kaufland
= Koruna

= Lidl

= Metro

= Tesco

= |né

3. Co je dévodom vyberu predajne? (posunutim zorad'te od najdédleZitejsieho)
vzdialenost od miesta bydliska

2. Siroky sortiment

vel'kost predajne

cenova urovern, akciové ponuky

prijemny personal

vzhl'ad a Cistota predajne

kvalita ponukanych tovarov

zvyk

dobra dostupnost (parkovisko, zastavka MHD)
odporudcanie

e

AS

K/ 7/ K/ K/ 7/ K/ X/ R/
X X I X I X B XS S X4

7/
X

L)
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4. Ohodnotte predajnu siet Tesco

Vynikajuca, splta
Nedostacujuca 1 2 3 4 5 vSetko, ¢o od predajne
oc¢akdvam a vyZadujem

5. Ak ste zvolili v predchadzajicej otazke "nedostacujuca” uved'te dovod

6. Ako Casto navstevujete predajiiu Tesco?

Nikdy 1 2 3 4 5 Vel'mi ¢asto

@) @) @) @) @)

7. Ako vnimate reklamu spoloc¢nosti Tesco v médiach

1 2 3 4 5
Nepaci sa mi, -~ Lo .
: Paci sa mi, vnimam ju
je o o o o o o
i pozitivne
nesympaticka
v v s Je malo Casta,
Je priliS casta o o o o o . L
neregistrujem ju

8. Znasledujuceho regalu si zvol'te 1 jogurt

2 2 e k]
41 4:!

Ochutené |o;ur!y Ochutené jogurty m Ochutené jogurty

e Lo Y @@@
wwwa EHEEW

Ochutené jogurty m Oehutene murty Ochutené jogurty m

[ LL A ﬁiﬁﬁﬁg
VETEE

Ochutené jogurty | 0,42¢ | Odlutene jogurty Ochutené jogurty

emewwwwwwwww

WesissssE g

Ochutené jogurty m Ochutené jogurty m Ochutené jogurty
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9. Uvedte dovod vyberu jogurtu

Neposobi na M? ? vagesej Vel'mi ma
mita mierny Casti ma ovplyvituje
vplyv ovplyvni

Cena / akcia o o o @)
Chut / prichut o o o ¢)
Zvyk / obl'uba o o o 0
Obal o o o 0
Reklama o o o 0
Krajina pévodu 0 0 O o)
Odporucanie o o o ¢)
ZloZenie 0 0 0 @)
Znacka o o 0 ¢)
Objem balenia o o o 0
Iné o o o ¢)

10. Vyberte z regalu jednu zo smotan
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11. Uved'te faktor vyberu

Neposobi na M? ? vagesej Vel'mi ma
mita mierny Casti ma ovplyvituje
vplyv ovplyvni

Cena / akcia o o o @)
Chut / prichut o o o ¢)
Zvyk / obl'uba o o o 0
Obal o o 0 0
Reklama o o o 0
Krajina pévodu 0 0 0 o)
Odporucanie o o 0 ¢)
ZloZenie 0 0 0 @)
Znacka o o 0 ¢)
Objem balenia o o 0 0
Iné o o 0 ¢)

12. Dalej vyberte jeden cottage cheese
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13. A taktieZ uved’te dévod vol'by

Neposobi na M? ? vagesej Vel'mi ma
mita mierny Casti ma ovplyvituje
vplyv ovplyvni

Cena / akcia o o o @)
Chut / prichut o o o ¢)
Zvyk / obl'uba o o o 0
Obal o o o 0
Reklama o o o 0
Krajina pévodu 0 0 O o)
Odporucanie o o o ¢)
ZloZenie 0 0 0 @)
Znacka o o 0 ¢)
Objem balenia o o o 0
Iné o o o ¢)

14. VloZte do koSika taktieZ jeden tvaroh

A

I - \\‘

\ ’_/fr \'\
N4 Y

IVAVAVVAVEANY]
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15. Zvolte kritérium vasho vyberu

Neposobi na M? ? vagesej Vel'mi ma
mita mierny Casti ma ovplyvituje
vplyv ovplyvni

Cena / akcia o o o @)
Chut / prichut o o o ¢)
Zvyk / obl'uba o o o 0
Obal o o 0 0
Reklama o o o 0
Krajina pévodu 0 0 0 o)
Odporucanie o o 0 ¢)
ZloZenie 0 0 0 @)
Znacka o o 0 ¢)
Objem balenia o o 0 0
Iné o o 0 ¢)

16. Dalej zvol'te jeden zo syrov
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17. Pricinou vol'by je
Neposobi na M? ? vagesej Vel'mi ma
mita mierny Casti ma ovplyvituje
vplyv ovplyvni
Cena / akcia o o o @)
Chut / prichut o o o ¢)
Zvyk / obl'uba o o o 0
Obal o o o 0
Reklama o o o 0
Krajina pévodu 0 0 O o)
Odporucanie o o o ¢)
ZloZenie 0 o o ¢)
Znacka o o o ¢)
Objem balenia o o o 0
Iné o o o ¢)
18. A poslednym volenym produktom je maslo
¢ Ny, P N, N, N A N, ¢ N, )
7 7 7
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19. Dévodom volby je

Neposobi na M? ? vagesej Vel'mi ma
miia mierny casti ma’ ovplyviiuje
vplyv ovplyvni

Cena / akcia o o o 0
Chut / prichut o o o ¢)
Zvyk / obl'uba o o o 0
Obal o o o o)
Reklama o o o 0
Krajina povodu o o o ¢)
Odporucanie o o 0 ¢)
ZloZenie 0 0 0 @)
Znacka o o 0 ¢)
Objem balenia o o 0 0
Iné o o 0 ¢)

20. Pohlavie:
o Zena
o Muz

21. Zarad'te sa do vekovej kategérie:

Do 10 rokov
11-20
21-30
31-40
41-50
51-60
61-70
Viac jako 70

O O O O O O O O

N
N

Student
Zamestnanec

SZCO / podnikatel
Do6chodca
Nezamestnany
Materska dovolenka
Iné

O 0O O O O O O

. Vase sucasné povolanie je:
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23. VaSe najvyssie dosiahnuté vzdelanie:

©)

©)
©)
©)
©)

YA
SS bez maturity
SS s maturitou

SOS s maturitou
VS

24. Zijete v :

©)
©)

Meste
Na dedine

25. S poctom obyvatel'ov:

o

@)
@)
@)

Do 999

1000 -4999
5000-100000
Nad 100 000

26. VaSe nazory a pripomienky
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Pocetnosti obyvatel'stva

B Pocetnosti obyvatel'stva

Tab.14  Porovnanie obyvatel'ov
Slovensko Vyskum v |.'nieste Dotaznikové Setrenie
predaja

Pohlavie absolutna |relativna |absoldtna |relativna |absoldtna |relativna

hodnota |hodnota |hodnota |[hodnota |hodnota |hodnota
muz 2 642 585 48.7% 123 42.1% 34 27%
Zena 2783 667 51.3% 169 57.9% 92 73%
spolu 5426 252 100.0% 292 100.0% 126 100%

Tab.15 Porovnanie vekovych kategorii
Slovensko Vyskum v mieste Dotaznikové Setrenie
predaja

absolutne |relativne |absolutne |relativne |absolutne |relativne

hodnoty |hodnoty |hodnoty |[hodnoty |hodnoty |hodnoty
0-10 624 083 11.5% 26 8.9% 0 0%
11az20 554 955 10.2% 32 11% 29 23%
21-30 779 627 14.4% 41 14% 86 68.2%
31-40 897 096 16.5% 54 18.5% 4 3.2%
41-50 755 210 13.9% 47 16.1% 5 4%
51-60 744 386 13.7% 42 14.4% 2 1.6%
61-70 606 771 11.2% 35 12% 0 0%
70- 464 124 8.6% 15 5.1% 0 0%
spolu 5426 252 100% 292 100% 126 100%

Zdroj: Statisticky tirad Slovenskej republiky, tidaje ku diiu 31.12.2015
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C Vysledky chi-kvadrat testu nezavislosti
Tab.16  Kontingenc¢na tabulka 2. hypotéza
Skutotné Kvalita [Iny faktor| Sucet
hodnoty
Muzi 18 105 123
Zeny 26 143 169
Sucet 44 248 292
Teoretické . 3
Kvalita [Iny faktor
hodnoty
MuZi 18.53 104.46
Zeny 15.05|  143.53
Skutocné -
teoretické | Kvalita |Iny faktor
hodnoty
MuZzi -0.53 0.54
Zeny 10.95 -0.53
Tab.17  Kontingenc¢na tabulka 3. hypotéza
Skutoéné hodnoty 0-10 | 11-20 | 21-30 | 31-40 | 41-50 | 51-60 | Sudet
kazdy den 0 2 9 4 2 1 18
viac krat do tyZzdia 0 18 42 4 4 3 71
1krat za tyzden 0 8 24 2 1 0 35
1krat za 2tyZdne 0 0 2 0 0 0 2
1krat za mesiac 0 0 0 0 0 0 0
Sucet 0 28 77 10 7 4 126
Teoretické hodnoty 0-10 11- 20 21-30 31-40 41-50 51-60
kazdy den 0 4 11 1.43 1 0.57
viac krat do tyzdna 0 15.77 43.4 5.63 3.94 2.25
1krat za tyZzden 0 7.77 21.4 2.77 0.11 0.06
1krat za 2tyZdne 0 0.44 1.22 0 0 0
1krat za mesiac 0 0 0 0 0 0
Skutocné - teoretické 0-10 11-20 21-30 31-40 41-50 51-60
0 -2 -2 2.57 1 0.43
0 2.23 -1.4 -1.63 0.06 0.75
0 0.23 2.6 -0.77 0.89 -0.06
0 -0.44 0.78 0 0 0
0 0 0 0 0 0
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Tab. 18 Kontingenc¢na tabul’ka 4. hypotéza

Skutoéné hodnoty Zeny Muii Sucet
kazdy den 8 4 12
viac krat do tyzdna 56 19 75
lkrat tyZzdenne 25 10 35
1krat za 2 tyzdne 3 1 4
1krat za mesiac 0 0 0
Sucet 92 34 126
Teoretické hodnoty | Zeny MuZi
kazdy den 8.76 3.23
viac krat do tyzdna 54.76 20.24
1krat tyZzdenne 25.55 9.44
1krat za 2 tyZdne 2.92 1.08
1krat za mesiac 0 0
Skutoéné - teoretické | Zeny Muii
kazdy def -0.76 0.77
viac krat do tyzdna 1.24 -1.24
1krat tyzdenne -0.55 0.56
1krat za 2 tyZdne 0.08 -0.08
1krat za mesiac 0 0
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D Korelacné matice

Tab.19 Korela¢né matice

1. Jogurt jahodovy
Korela¢ni koeficienty, za pouZiti pozorovani1- 6
5% kriticka hodnota (oboustrannd) =0.8144pron =6
cena mnozstvo
10.000| -0.5386(cena
10.000|mnozstvo
t(4) =-1.27862, s oboustrannou p-hodnotou 0.2702

2. Smotana kysla
Korela¢ni koeficienty, za pouZiti pozorovani1l- 6
5% kriticka hodnota (oboustrannd) =0.8144 pron =6
cena mnoZstvo
10.000] -0.3754|cena
10.000{mnoZstvo
t(4) =0.809946, s oboustrannou p-hodnotou 0.4634

3. Maslo tradicné
Korelacni koeficienty, za pouZiti pozorovani 1- 6
5% kritickd hodnota (oboustrannd) =0.8144 pron =6
cena mnozstvo
10.000| -0.7420(cena
10.000{mnoZstvo
t(4) =-2.21331 s oboustrannou p-hodnotou 0.0913

4. Eidam tehla
Korela¢ni koeficienty, za pouZiti pozorovani1l-5
5% kriticka hodnota (oboustrannd) =0.8783 pron =5
cena mnoZstvo
10.000] -0.0344|cena
10.000{mnoZstvo
t(3) =-0.0595646 s oboustrannou p-hodnotou 0.9562

5. Cottage cheese biely
Korelacni koeficienty, za pouZiti pozorovani1- 3
5% kriticka hodnota (oboustrannd) =0.9969 pron =3
cena mnoZstvo
10.000| -0.5795|cena
10.000{mnoZstvo
t(1) =-0.711127 s oboustrannou p-hodnotou 0.6065

6. Tvaroh makky
Korelacni koeficienty, za pouZiti pozorovdni1- 5
5% kriticka hodnota (oboustrannd) =0.8783 pron =5
cena mnoZstvo
10.000| -0.9862|cena
10.000{mnoZstvo
t(3) =-10.306 s oboustrannou p-hodnotou 0.0019




