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Abstract

CERVAKOVA, L. Consumer behaviour on the confectionery market in selected region.
Bachelor thesis. Brno: Mendel University, 2017.

The bachelor thesis deals with consumer behaviour on the confectionery market
in the South Moravian region. The primary data collected from questionnaire
survey were analyzed in order to identify main reason for the purchase
of confectionery. Furthermore, the factors and their impact on the consumer's
purchasing decision for specific categories of confectionery were determined.
Research is focused on three categories of confectionery; chocolate-free sweets,
chocolate and biscuits. Based on the results recommendations are suggested
for subjects that operate on this market.

Keywords

Consumer behaviour, confectionery market, South-Moravian region, factors influ-
encing buying decision, questionnaire survey.

Abstrakt

CERVAKOVA, L. Sprdvanie spotrebitel'a pri ndkupe cukroviniek vo vybranej lokalite.
Bakalarska praca. Brno: Mendelova univerzita v Brne, 20017.

Bakalarska praca sa zaoberd spravanim spotrebitela na trhu cukroviniek
v Juhomoravskom kraji. Z primarnych dat ziskanych dotaznikovym Setrenim boli
identifikované hlavné dévody vedtice k ndkupu cukroviniek. Dalej boli uréené fak-
tory aich vplyv na nadkupné rozhodnutie spotrebitela pre konkrétne kategorie
cukroviniek. Vyskum sa sustredi na tri kategorie cukroviniek; cukriky, cokolady
a susienky. Na zaklade tychto vystupov, si navrhnuté odporiucania pre subjekty,
ktoré na tomto trhu pésobia.

Kl'acové slova
Spravanie spotrebitela, trh cukroviniek, Juhomoravsky kraj, faktory ovplyvnujuce
nakupné rozhodnutie, dotaznikové Setrenie.
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1 Uvod

Trh cukroviniek v Ceskej republike je pomerne vyznamny. Za rok 2013 bolo skon-
zumovanych az 79,8 mil. kilogramov tychto sladkych pochutin, ¢o predstavuje
1,6 % narast od roku 2009 (Marketline, 2014). Cukrovinky svojou podstatou patria
do skupiny trvanlivych potravin. Dalej ich mézeme delit podla réznych kritérii,
avSak Standardne su rozdelené na Cokolady, suSienky a ostatné cukrovinky neco-
koladového zakladu (cukriky, Zuvacky, lizanky).

Je dolezité uvedomit' si, Ze kazdy spotrebitel je jedinecny a preferuje int kate-
goériu alebo druh cukrovinky. Spotrebitel'ovo spravanie a samotné vnimanie trhu
sa v ¢ase meni, preto je opodstatnené vyskumy neustale aktualizovat a odhal'ovat
nové motivy a faktory ovplyvnujuce jeho nakupného rozhodnutia.

V poslednej dobe sme svedkami pretlac¢ania trendu zdravych potravin, zdra-
vého Zivotného Stylu, vyhybania sa bielemu cukru, a teda k celkovému obmedzeniu
konzumacie cukroviniek. Preto je vhodné porovnat ako stravovacie navyky spot-
rebitel'a sivisia s konzumaciou cukroviniek.

Vyrobcom cukroviniek nepomaha ani vlna kritiky za pouzivanie palmového
oleja vo vyrobe, ktord sa na ne zosypala zroznych stran. Prvé natlaky
na obmedzenie palmového oleja v produktoch priSili zo strany medzinarodnych
organizacii zaoberajucich sa ochranou Zivotného prostredia. Ochranarom Zivotné-
ho prostredia neprekdza samotné spracovavanie oleja vo vyrobe cukroviniek, ale
palcivym je proces ziskania tejto komodity. Vysoky dopyt po palmovom oleji moti-
vuje rozvojové Krajiny KklCovat' pralesy, aby vytvorili priestor pre nové palmové
plantaze (Gearhardt, 2014).

Na druht stranu mdéZeme pozorovat stale rozpinajtce sa police plné cukrovi-
niek aneustdle pestrejSiu ponuku druhov, Ciprichuti. Sortiment trhu
s cukrovinkami je pomerne réznorody a spotrebitelia majui naozaj Sirokd ponuku
tovaru. Otazkou zostava, ¢co motivuje spotrebitel'a k ndkupu cukroviniek alebo aké
konkrétne faktory zohravaji vyznamnt rolu v jeho nadkupnom rozhodnuti. Dalej
je zaujimavym zistit, ako a ¢i vobec je spotrebitel ovplyviiovany trendom zdravého
zivotného Stylu alebo ekologickymi dopadmi jeho nakupného spravania. Ako
uZzbolo spominané, spotrebitelovo spravanie sa vekom vyvija. Preto stoji
za preskiimanie ako s tymto tvrdenim suvisi frekvencia nakupov cukroviniek.
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2 Ciel prace

Hoci trend, ktory dobija oblast’ stravovania je predovsetkym zdrava vyziva, spot-
rebitelia si nedokazu odopriet kupu sladkych pochutok. Hlavnym ciel'om tejto ba-
kalarskej prace je preto odhalit' a popisat spravanie spotrebitela na trhu cukrovi-
niek v Juhomoravskom kraji a vyvodit navrhy na zlepSenie pre subjekty posobiace
na skimanom trhu. Hlavny ciel bude dosiahnuty splnenim nizZsie uvedenych ciast-
kovych ciel'ov.

Odhalenim d6vodov, ktoré sa skryvaju za ndakupom cukroviniek a obozname-
nim sa s najfrekventovanejSim typom predajného miesta. Porozumenie motivu
nakupu cukroviniek, tvori zaklad pochopenia preco, kde a ako ¢asto si spotrebitel
cukrovinky obstarava.

Dal$im ¢iastkovym cielom je identifikicia konkrétnych faktorov, ktoré
ovplyvnuju nakupné spravanie spotrebitel'a pri kipe cukrovinky jednotlivej kate-
gorie (cukriky, cokolady, suSienky). R6znym faktorom méze byt prikladana ina
relevancia. Preto je dolezité zistit, ktoré faktory ovplyvnuju spotrebitela intenziv-
nejSie v porovnani s ostatnymi.

Medzi Ciastkové ciele patri odhalenie Ucinnosti roznych druhov propagacie,
respektive na akd formu podpory predaja spotrebitelia pri nakupe cukroviniek
reaguju pozitivne.

K splneniu hlavného ciela je Ziaduce posudit pravdivostné hodnoty tychto nu-
lovych hypotéz, ktoré hovoria o neexistencii zavislosti medzi:

¢ frekvenciou nakupu cukroviniek a vekom spotrebitela,
frekvenciou ndkupu cukroviniek a pohlavim spotrebitel’a,
stravovacimi ndvykmi spotrebitel’a a informacidch na obaloch cukroviniek,
maximalnou cenou, ktoru je spotrebitel’ ochotny zaplatit za jednotlivli druh

cukrovinky a jeho pohlavim,
maximalnou cenou, ktoru je spotrebitel’ ochotny zaplatit za jednotlivd druh

cukrovinky a ¢istym prijmom spotrebitel’a.
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3 Literarna resers

3.1 Spotrebitel’

DoleZité je uvedomit si, kto je spotrebitel a ako a ¢i vobec sa odliSuje od platitel'a
alebo od kupujtceho. Podl'a Schiffmana a jeho kolektivu (2010) sa na trhu sa mo6-
Zeme stretndt s troma réznymi rolami, ktoré s sucastou spotrebitel'ského spra-
vania. Rolu spotrebitela pripisuje kazdému, kto konzumuje alebo inak pouZiva
produkt, ¢i sluzbu. Kupujiceho definuje ako osobu, ktora sa angazuje v aktivitach
spojenych so samotnym obstaravanim daného produktu a sluzby. Vo vysledku,
hlavnou funkciou platitel'a je poskytnut financ¢né prostriedky alebo iné hodnotné
statky na kdpu produktu alebo sluzby.

Vysekalova (2011) sa stotoZnuje so Schiffmanovou definiciou spotrebitela ako
takého, ale zdoraziuje, Ze jeho rola je uplne prva, s ktorou ma kazdy z nas docine-
nie, ked'Ze zacina uz od kolisky. Spotrebitel'om je i novonarodené babatko, ktoré
spotrebovava plienky, kozmetiku alebo Sunar. Rolu platitel'a a kupujiceho zlucuje
do postavy zakaznika.

Wright (2006) povaZuje za dolezité vymedzit priCinu obstaravania produktu
alebo sluzby. Ztoho dovodu rozdelil rolu kupujiceho na kupec- spotrebitel
a kupec- obchodnik. KIi¢ vidi prave v identifikacii vnitornych a vonkajsich fakto-
rov, kedy hlavnym rozdielom medzi spominanymi typmi kupujiceho je dévod
uspokojovania potrieb. Pokial’ sa uspokojuji osobné potreby a nie potreby organi-
zacie, ¢i podniku, hovorime o spotrebitel'ovi.

Podobne definuje spotrebitela i zdkon o ochrane spotrebitel'a v Ceskej repub-
like. Z pravneho hl'adiska je spotrebitel’ definovany podla zakona cislo 634/1992
Sb., paragraf § 2 ako: ,Spotrebitel je fyzickd osoba, ktord nejednd v rdmci svojej pod-
nikatel'skej ¢innosti alebo v ramci samostatného vykonu svojho povolania.”

3.1.1  Spravanie spotrebitel’a

Pokial nam je uZ zname, koho si predstavit pod pojmom spotrebitel, méZeme defi-
novat jeho spravanie. Solomon (2015) opisuje spravanie spotrebitela Stidiom
procesov, ktoré su zahrnuté, pokial jednotlivec alebo vybrana skupina nakupuje,
pouziva alebo sa zbavuje produktov, sluzZieb a skiisenosti, aby uspokojili svoje po-
treby a priania. TaktieZ dodava, Ze potreby a tizby, ktoré uspokojujeme mézZu mat’
rézny charakter. Od uspokojovania hladu, sméadu, lasky, statusu az k duchovnému
naplneniu.

Zatial' ¢o Solomon definuje spravanie spotrebitela ako cely proces od nakupu
az po uzitie produktov a sluzieb, Schiffman vidi spravanie spotrebitel'a ako proces
konciaci ndkupom tovaru a sluzieb. Spravanie spotrebitel'a vnima ako rozhodova-
nie jednotlivcov, celych rodin alebo domacnosti, naslednt alokaciu nimi dostup-
nych zdrojov (peniaze, ¢as a namahu) do konkrétnych spotrebnych poloZiek (Schif-
fman et al., 2010).

Noel (2009) sa pozera na spravanie spotrebitela z dvoch hl'adisk. Pokial sku-
mame spotrebitela ako jednotlivca, skrz psychologické, ¢i iné procesy ktoré
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ho ovplyviiuju pri nadobudnuti, konzumdcii alebo alokacii produktov a sluZieb,
hovorime o mikro pristupe. Makro pristupom naopak sledujeme ako na jednotlivca
v celom procese vplyva a subor skupin.

Z ekonomického hl'adiska je skimanie spravania spotrebitel'a pomerne mlada
a enormne rastuca disciplina, ktora neustale nabera na déleZitosti. Vyskum spra-
vania spotrebitel'ov je zohl'adiiovany ako sucet rozneho myslenia v podobe rozho-
dovacich procesov a pocitov, respektive emdcii (Schiffman et al., 2010).

3.2 Faktory ovplyviiujtice spravanie spotrebitel’a

Nakupné spravanie spotrebitel'a podlieha roznym vplyvom. Kotler (2010) definuje
faktory, ktorymi sa marketingovi pracovnici va¢sinou nedokazu riadit, avSak mali
by na ne brat’ zretel'.

e Kulturne,

e spolocenské,

e 0sobné,

e psychologické faktory.

3.2.1  Kultarne faktory

Lamb (2012) uvadza, Ze prave kultirne faktory zohravaju najvplyvnejSiu ulohu
pri ndkupnom rozhodovani, pretoZe zahriiuju vSetky Cinnosti, ktoré spotrebitel
vykonava bez svojho vedomia.

Kulttra je definovana ako mnozina hodndét, noriem a postojov urcitej spoloc-
nosti, ktoré su integrované do dennych zvyklosti, ¢im sa dana spolo¢nost odlisuje
od ostatnych socidlnych skupin. Kultirne hodnoty nas ovplyviiuju v Style, ako
sa obliekame, stravujeme, premysSlame, citime alebo akym jazykom komunikuje-
me. Stymi to hodnotami sa spotrebitel’ nerodi. Musi sa naucit, aké spravanie
je akceptovatel'né rodinou, priatel'mi, vrstovnikmi ¢i institiciami (Lamb, 2012).

V kazdej kultire méZeme najst niekol’ko jej subkultir. Subkultiry sd tvorené
rovnako, skupinou l'udi, ktora zdiel'a rovnaké hodnoty, zaloZené na beznych Zivot-
nych skusenostiach a situdciach (Kotler, 2010). Subkulttiry zahriiuji ré6zne narod-
nosti, vierovyznania, rasové skupiny alebo geografické regiony. Kotler (2010) upo-
zornuje, Ze mnoho subkultdr predstavuje zaujimavy segment, pre ktory obchodnici
Casto navrhuju na mieru sadnuce produkty a programy.

3.2.2 Spoloc¢enské faktory

Solomon (2015) nazyva l'udsku rasu spolocenskym zvieratom, ked'Ze hlboko v nas
je zakorenena tuzba prisliuchat k nejakej skupine. Ako prislusSnici skupiny sa sna-
Zime pozorovat spravanie jej Clenov a pripodobnit’ sa ich dominantnym ¢rtam
s tuzbou zapadnut.

Rodina
Spravanie spotrebitela je ovplyvnené malymi skupinami, rodinou, spolo¢enskym
postavenim alebo statusom. Podl'a Kotlera (2010), prave rodina zastava poziciu
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najdodleZitejSej nakupnospotrebitel'skej spolocenskej jednotky; pretoze jej clenovia
vo vyraznej miere ovplyviiujud jej nakupné spravanie. Z toho dévodu su role jednot-
livych ¢lenov domacnosti predmetom viacerych marketingovych stadii. Zo Studie
vyplyva, Ze pri nakupe spotrebnych tovarov, az v 80 percentach Zeny vyrazne
ovplyvnuju ndkupné rozhodnutie alebo maji v iom hlavné slovo (Stiitesky, 2015).

Nazorovy vodca

Hoyer a kolektiv (2013) hovoria o nazorovom vodcovi ako silnom jedincovi, ktory
sluzi ako neformadlny sprostredkovatel informacii medzi masmédiami a ¢lenmi
skupiny. Nazorovi vodcovia skupin vynikaju svojimi vedomostami, schopnostami,
osobnostou alebo dominantnym postavenim v skupine, ktorej chci obchodnici
presadit svoj produkt alebo sluzbu (Kotler, 2010).

Nie je pravidlom, Ze nazorovy vodca musi byt zndmou osobnostou. Casto
su to l'udia, ktorych dobre pozname, priatelia, znamy alebo profesionali vo svojom
odbore ako lekari, zubari, pravnici atd’. (Hoyer et al., 2013). Nazorovy vodca je mo-
tivovany sprostredkovavat, ktory Siri ziskané informacie alebo rady, pretoze
si tymto konanim upeviiuje svoje dominantné postavenie, zlepSuje svoj status
a v neposlednom rade zmieriiuje drobné negativne vplyvy po nakupnom rozhod-
nuti (Schiffman et al., 2010).

Referencné skupiny
Kazdy jedinec sa dokaze v urcitej miere identifikovat' s urc¢itou skupinou, pricom
stupenl stotoZznenia sa zavisi na jeho vzdelani, hodnotach, spravani a postojoch
(Hoyer et al,, 2013). Batra a Kazmi (2008) rozliSuju Styri typy referen¢nych skupin:
e C(lenské- jedinec je clenom skupiny,
e aspiracné- jedinec skupinu obdivuje a chce do nej patrit,
e disocia¢né alebo neziaduce- jedinec nema potrebu patrit do skupiny,
e zamietajlice- jedinec, vyrazne odmieta byt sicastou skupiny.

Obchodnici upriamuju svoju pozornost na referencné skupiny, ktoré su vni-
mané pozitivne (Clenské a aspira¢né skupiny), zatial' o disociatné a zamietajuice
skupiny zvac¢sa ostavaju nepovsimnuté. Hoci jedinci, ktori povazuju svoje nakupné
rozhodnutie za vlastné, ve'mi dobre reagujd na produkty priradené skupine, ktorej
su ¢lenom (Escalas a Brattman, 2005).

Hoyer a kolektiv (2013) upozoriiuju na Specialny pripad referencnej ¢lenskej
skupiny, kedy jej ¢lenovia prechovavajt $pecificky vztah k jedinej znacke. Clenovia
takejto komunity znacky, si znacke oddani a opakovane uskutocnuju d'alSie naku-
py (Marzocchi et al.,, 2013). Prikladom je napriklad americka motocyklova znacka
Harley-Davidson, ktora zdruzuje svojich fanusikov v rovnomennych kluboch.

Spolocenské vrstvy

Spolocenské vrstvy alebo triedy nie su urcené na zaklade jediného faktoru— prij-
mu, ich Clenenie ovplyvnuje i povolanie, vzdelanie a bohatstvo (Kotler, 2010). Pri-
slusnici jednej spolocenskej triedy maju tendenciu vykazovat podobné nakupné
spravanie, ¢o pritahuje pozornost samotnych obchodnikov (Hoyer et al., 2013).
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Noel (2009) suhlasi s Kotlerovou definiciou spoloCenskych tried vo vztahu
k prijmom. Hoci spoloCenské triedy nestavia do synonymickej roviny s prijmami,
upozornuje, Ze oba ukazovatele su pouzitelné pri predikcii ndakupného spravania
spotrebitel'ov. SpoloCenské triedy su solidnym predpovedajicim determinantom
pri cenovo nizkych az stredne financne naroc¢nych produktoch a sluzbach, ako na-
priklad kozmetika alebo oblecenie. Na druht stranu prijem, je dobrym ukazovate-
I'om pri vacsich vydavkoch, ktoré st nezavislé na spolocenskej vrstve (kuchynské
pristroje). Nakupné spravanie finan¢ne naroc¢nych produktov, ako napriklad auto
alebo domov, vyZzaduje komplexnejsi pristup formou konjunkcie oboch determi-
nantov.

3.2.3 Osobné faktory

Nakupné spravanie jedinca je vo vel'’kej miere ovplyvnené jeho osobnymi charakte-
ristikami, ako napriklad spotrebitel'ov vek, pohlavie, povolanie, jeho ekonomicka
situdcia, Zivotny Styl a osobnost (Kotler, 2010).

Kardes a kolektiv (2015) definuji osobnost ako jedinetnu charakteristiku
kazdého jedinca, ktorého kognitivne a emocionalne tendencie vo velkej miere
ovplyviuju jeho reakcie na okolie. Osobnost jedinca sa v ¢ase meni. Pri¢inou
je povacsine dospievanie alebo rézne zZivotné udalosti, ako napriklad ziskanie pra-
ce na plny uvazok, narodenie deti, chronicka choroba atd". Zivotné udalosti nezavis-
1é na veku jedinca maji na spotrebitela efekt kohortal. Skusenejsi spotrebitelia
nakupuju urcity druh jedla, na ktory su zvyknuti; avsak ich potreba konzumovat
takéto produkty nema nic spolo¢né s ich sic¢asnym chronologickym vekom (Noel,
2009).

Kotler (2010) uvadza, Ze poznanie Zivotného Stylu spotrebitelov poskytuje
onieCo viac informacii neZ poznatky o jeho osobnosti alebo zaradeni
do spolocenskej vrstvy. Ludia pochadzajuci z rovnakej subkultiry, socialnej triedy
aregionu moézu mat celkom rozdielny Zivotny Styl. Hoyer a kolektiv (2013) vidia
uzku spojitost medzi osobnostou jedinca a jeho Zivotnym Stylom; zatial' ¢o hodno-
ty a osobnost’ reprezentuju vnutorny stav jedinca, Zivotny Styl povazuje za ich pre-
javy alebo ako aktualny vzor spravania sa. Pod Zivotnym Stylom si jednoducho mé-
Zeme predstavit’ spotrebu, ktora reflektuje spotrebitel'ovu vol'bu za ¢o utratit’ pe-
niaze pocas jeho vol'ného c¢asu. Solomon (2015) bliZsie definuje Zivotny Styl tromi
AlOs? dimenziami na aktivity (praca, konicky, Sport, spolocenské udalosti), zaujmy
(jedlo, mdda, rodina) a nazory (o sebe samom, spolo¢enskych problémoch, pro-
duktoch). Kotler (2010) dodava, Ze spotrebitel' si nekupuje produkt ako taky,
ale mnohokrat dovodom kupy st hodnoty a Zivotny Styl, ktory produkt reprezen-
tuje.

1 Kohorta je oznacenie pre skupinu l'udi, ktord v danom roku zaznamenala vyznamné demografické
udalosti nezavisle na veku (ukoncenie vysokoskolského vzdelania, sobas, narodenie dietata atd’.)
2 AlOs predstavuje akronym z anglickych slov Activities, Interests, Opinions
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3.2.4 Psychologické faktory

Vrodené psychologické faktory patria medzi vnutorné procesy, ktoré ovplyviiuju
spravanie spotrebitela pri jeho ndkupe. Podl'a Noela (2009) psychologické faktory
zahriuju motivaciu, vnimanie, postoje a vedomosti. Kotler a Keller (2012) vidia
psychologické faktory ako motivaciu, vnimanie, u¢enie a pamat.

Motivacia, potreby a motiv nakupu

Skimanie a odhalenie pévodu spotrebitel'ovej motivacie ul'ahcuje obchodnikom
efektivnejsie cielit na potencidlneho zakaznika. Motivaciu moéZeme definovat ako
hnaciu silu kazdého jednotlivca, ktora prameni z napdtia nesplnenych potrieb,
¢i tuZob (Batra a Kazmi, 2008).

Vysekalova (2011) hovori o motivacii ako o vyvijajuicej a celoZivotne sa utva-
rajucej dispozicii cloveka, ktora vyvija jeho osobnost a neskor na jej zaklade je €lo-
vek schopny jednat v urcitych situdciach svojho Zivota osobitnym spésobom. Do-
dava, Ze prave motivacia je zloZena z jednotlivych aktualnych c¢iastkovych motivov.

K lepSiemu porozumeniu pojmu motivacia, si bliZzSie predstavime pojem po-
treby, ich charakteristické vlastnosti a delenie. Potreby st dynamické, co znamena
ze nikdy nebudi celkom uspokojené (Hoyer et. al, 2013). NajjednoduchSie si to
moZeme predstavit na potrebe najest sa. Pokial’ potrebu naplnime, neznamena to,
ze hladny uZ nikdy nebudeme. Naopak, len ¢o jednu potrebu uspokojime, d’alSie
sa vynoria. Z toho doévodu je kaZzdodenny Zivot spotrebitel'a neustaly proces uspo-
kojovania dynamickych potrieb.

Dal$ou typickou charakteristikou potrieb je ich hierarchické usporiadanie (So-
lomon, 2015). V odbornej literature sa stretdvame s ré6znou kategorizaciou potrieb,
avSak najpreferovanejSia a najcastejSie opakujica je Maslowa hierarchicky uspo-
riadana pyramida. V najzakladnejSej ¢asti ndjdeme fyziologické potreby, nasledne
pocit bezpecia, socidlne, egoistické potreby a potreby sebarealizacie. Po naplneni
fyziologickych, Zivotu nevyhnutnych, respektive primarnych potrieb, ako napriklad
vzduch, voda jedlo, pristresok, spanok, zakladny odev a sex prichddzaju na rad se-
kundarne potreby (Batra a Kazmi, 2008). Schiffman a kolektiv (2010) dopiniaju, Ze
pocit bezpecia sa netyka vylucne fyzického stavu, ale zahfnia don i potreby citit
stabilitu, rutinu, poriadok a kontrolu nad svojim Zivotom a prostredim. Batra
a Kazmi (2008) dodavaju, Ze sekundarne potreby su vysledkom vychovy v danej
spolo¢nosti, sjej typickou kultirou, pricom vedu k potrebe po moci, prestizi
a uspechu.

»,Dovody nakupu, ktoré je spotrebitel sam schopny rozpoznat' a vyjadrit, tvoria
len malii ¢ast’ motivdcie. Tu dalsiu, nevedomu cast’ tvoria motivy, ktoré treba poznat’
a interpretovat’ prostrednictvom psychologickych a d'alSich metéd a technik vypove-
dajtcich o skutocnom sprdvani a jednani spotrebitel'a.” (Vysekalova 2011, s. 31).

Vnimanie

Vnimanie mo6Zeme jednoducho vysvetlit ako stav, kedy registrujeme nejaky pro-
dukt, sluzbu alebo jav na zaklade zachyteného stimulu. Jedna sa o proces, pocas
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ktorého zachytavame stimuly nasimi zmyslami; zrak, sluch, chut, ¢uch a hmat (Ho-
yer et al.,, 2013).

Kotler aKeller (2012) zaradzuju vnimanie medzi procesy a dodavaju,
Ze vnimanie je zavislé nielen na fyzickych podnetoch, ale i na vnitornom rozpolo-
zeni danej osoby ajej vztahu s okolitym prostredim. Svoje tvrdenie podkladaju
situaciou, kedy vnimanie dvoch jedincov vystavenych rovnakej realite sa mozZe pat-
ricne liSit.

Denne je priemerny Clovek vystaveny priblizne 1500 reklamam a komunikac-
nym spravam roéznych znaciek (Kotler, Keller; 2012). Jeho pozornost sa vsak
upriamuje na jeden alebo dva dolezité podnety, zatial ¢o zvySok imyselne potlaca
(Fernandez-Castillo, Caurcel; 2015). Obchodnici bojuju s procesom selektivnej po-
zornosti a usiluju sa dospiet k vysledku, ktory bude jeho ciel'ova skupina vni-
mat’. Avsak, nie vzdy sa zachytené stimuly zhoduju so zamermi ich autorov. Mno-
hokrat spotrebitelia skresl'uju zaregistrované informacie tak, aby boli totoZné s ich
predsudkami o znacke vyrobku (Russo, 2015). Tento proces spotrebitelovho vni-
mania je oznacovany ako selektivne skreslenie. BohuZial' malokedy sa vnimana in-
formdacia udrzi v spotrebitel'ovej pamati. Ludia maju tendenciu si zapamatat’ tie
informacie, ktoré sa zhoduju sich postojmi a presvedCenim. Proces selektivneho
zapamdtania si, ma na svedomi jav, kedy si s vy$Sou pravdepodobnostou zapama-
tdme kladné stranky vyrobku, s ktorym sympatizujeme neZ dobré vlastnosti jeho
konkurentov (Kotler, Keller; 2012).

Ucenie

Pokial’ koname, u¢ime sa. Sandu (2014) hovori o u¢eni ako o procese, kedy spotre-
bitelia menia svoje spotrebné spravanie na zaklade ziskanych informacii alebo
skdsenosti s produktom. U¢enim oddévodiiuje jav, preco su si spotrebitelia ochotni
kupit urcity produkt opakovane alebo naopak, uz nikdy neuskutocnit’ jeho nakup.

Kotler a Keller (2012) sa domnievaju, Ze k uceniu dochadza vzajomnou su-
hrou motivov, podnetov, naznakov a donucovanim. Naznaky opisuju ako drobnej-
Sie podnety, ktoré rozhoduju o tom, kde, kedy a ako osoba zareaguje. Donucovanie
nie je vZdy chapané len v negativnom svetle. Radi sa pod operativne podmieniova-
nie alebo inak oznacované aj ako ucenie uspechom. Jedna sa o druh ucenia, kedy
koname tak, aby sme predisli negativnemu do6sledku, odmietaniu alebo trestu. Ca-
som sa uc¢ime, aké spravanie ndm prinasa vytizené ocenenie (Solomon, 2015).

Je vSeobecne zname, Ze opakovanie zvySuje uCinnost ucenia, ¢im upeviiuje
asociacie medzi stimulom a spotrebitel'ovou reakciou. Intervaly medzi jednotlivy-
mi podnetmi, rovnako ako rozlicnost médii ovplyviiuje efektivnost stratégie ob-
chodnikov (Solomon, 2015). Opakovanie je typickeé pre klasickd reklamnu kamparn
produktu, kedy sa ¢asto opakujuci slogan postupne vryva do pamate spotrebitel'ov.

Pamat

Pamat spotrebitela je rozsiahly sklad vedomosti o produktoch a sluzbach, vyletoch
za nakupmi a samotnych spotrebitel'ovych skisenostiach (Hoyer et al.,, 2013). Vy-
sekalova (2011) hovori o pamati ako o nastroji sliziacom k zapamataniu, uchova-
niu a vybaveniu si toho, ¢o sme kedysi v minulosti prezili alebo vykonavali. Teda,
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pamat umoziuje hromadit skudsenosti, z ktorych spotrebitel’ nasledne vychadza
pri jeho d'alSom konani.

Solomon (2015) deli pamat na tri rozlicné pamatové systémy, na pamat:

e senzoricku,
e kritkodobu,
e dlhodobu.

Do senzorickej pamdte sa nam na par sekund ukladaju vnemy zachytené nasi-
mi zmyslami. Pokial' vnem zachytime oc¢ami, hovorime o vizualnej, respektive iko-
nickej pamati, sluchom o echoickej alebo hmatom o haptickej pamati (Hoyer et al.,
2013). Pokial’ informacia zachytena v senzorickej pamiti je pre jedinca relevantna,
jedinec je motivovany presundt danu informaciu do svojej kratkodobej pamate.
Avsak, pokial’ sa tomu tak nestane, informacia sa z pamate strati.

Krdtkodobd pamdt ma svoje kapacitné a ¢asové limity uchovavania informacii
(Li a Lo, 2015). V kratkodobej pamati sa najcastejSie spracovavaju informacie, ako
napriklad porozumenie ¢itaného textu, nakupné rozhodnutia alebo spracovavanie
televiznej reklamy (Hoyer et al., 2013). Pokial’ sa jedinec aktivne nepokusa rozpa-
matat’ sa na informacie z kratkodobej pamate, informacie sa z nej vytratia. Zabu-
danie netkvie vo vymazani alebo rozpade pamaitovych stop, je to problém
s pristupom k uloZzenym informdaciam (Vysekalova, 2011).

Dlhodobd pamdt patri medzi pamatovy systém, ktory ndm umozZnuje uchova-
vat' informdcie na dlhsi ¢asovy usek. Informécie, ktoré prejdd kognitivnym proce-
som rozvijajuceho testu, vstupuji do paméate dlhodobej. Proces zahfia premysla-
nie nad vyznamom daného stimulu a hl'adanie suvislosti sinformaciami, ktoré
sa uz v pamati nachadzaja (Solomon, 2015). Obchodnici vyuZzivaju tento proces
vo svoj prospech pouZivanim chytlavych sloganov a zneliek, ktoré si samovolne
spotrebitelia opakuju.

3.3 Rozhodovaci proces nakupu

Mnoho podnikov si uvedomuje fakt, Ze boj o zdkaznika je ¢im d'alej tym narocnejsi.
Nicholas Johnson vyjadril tento zvrat humornym konstatovanim: ,ludia potrebova-
li k preZitiu produkty, dnes produkty potrebuju l'udi, aby prezili“ (Noel 2009, s. 11).

Marketingovy Specialisti si uvedomuju, Ze spotrebitel’ sa stal vlddcom trhu.
Preto zameriavaju svoju pozornost na skimanie, ¢o pdsobi na spotrebitela, res-
pektive aky je jeho nakupny rozhodovaci proces (Vysekalova, 2011). Vysledok na-
kupného rozhodovacieho procesu je nam vzidy znamy. Je jasne Citatelny
a s urcitostou vieme povedat, pre aky produkt alebo sluzbu sa spotrebitel rozho-
dol. Avsak, tajomstvom nad'alej zostava, aky je vnatorny proces kazdého zo spot-
rebitel’'ov, skupin alebo doméacnosti.

Kazdému nakupnému rozhodnutiu spotrebitel pripisuje rozne vahy a priklada
mu rozli¢na doéleZitost. Ta priamoumerne suvisi i s vynaloZzenou ndmahou. Nieke-
dy sa spotrebitel rozhoduje automaticky bez vel'kého premysl'ania, inokedy stravi
dni, ¢i tyzdne rozhodovanim. V dnesnej dobe mnoho spotrebitel'ov celi problému
v podobe prilis Sirokého vyberu. Takato hojnost moZnosti ho neustale nuti opako-
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vat jeho rozhodnutia, o mdze spdsobovat vyCerpavanie psychologickej energie
a nasledne oslabenie schopnosti rozumne sa rozhodnut' (Solomon, 2015).

Za tradi¢ny spdsob rozhodovania sa mézeme povazovat prave ten racionalny,
kedy prejdeme roznymi etapami a vyhodnocujeme jednotlivé ponuky. Noel (2009)
sa priklana k rozdeleniu celého nakupno-rozhodovacieho procesu do piatich etap
nasledovne:
rozpoznanie problému,
hl'adanie informacii,
hodnotenie alternativ,
nakupné rozhodnutie,
vyhodnotenie nakupu.

Vi W

3.3.1  Rozpoznanie problému

Pociato¢na faza nastava vtedy, ked’ spotrebitel’ spozoruje nerovnost medzi vnima-
nym aktudlnym a vnimanym poZadovanym stavom (Noel, 2009). Jedna sa o fazu,
kedy si spotrebitel uvedomi nejaku potrebu, ktoru chce nakupom uspokojit' (Vyse-
kalova, 2011).

Predstava idealneho stavu prameni zocakavani zvyCajne previazanych
so skusenostami z minulosti (Hoyer et al., 2013). Napriklad vieme, v akych kus-
koch oblecenia vyzerame dobre, ako upratany by mal byt nas pribytok alebo ako
by sme sa zabavali na dovolenke na ur¢itom mieste. Za idealny stav mo6Zeme pova-
Zovat naSe tazby a buduce ciele. Hoyer ako priklad uvadza vlastnictvo luxusného
osobného automobilu, ktory by nam priniesol obdiv a uznanie.

Kardes akolektiv (2015) takyto nesulad medzi chcenym aredlnym stavom
oznacuju anglickym slovnym spojenim ,want-got gap“3. Dalej upozoriiujti na roz-
diely medzi potrebami, tizbami a prilezitostami, ktoré vo velkej miere ovplyviiuja
prave prvu fazu rozpoznania problému. Potreby klasifikuje vtedy, pokial realny
stav spotrebitel'a poklesne, ale jeho poZadovany stav zostane nemenny. Naopak
tuzby vznikaju, ak redlny stav je nepozmeneny, ale zvysSuje sa latka poZadovaného
stavu (Obr. 1). Takyto pristup rozpoznava, kedy marketing umyselne ovplyvni
spotrebitel'a. Predstavit si to méZeme na priklade pocitu smadu. Pocit smaddu v nas
vyvola potrebu napit sa, ktord nebola vyvolana vonkajsim vplyvom marketingo-
vych kampani. Inak sa na celt problematiku pozerame, pokial' sa chceme napit
prave jahodové dZusu z reklamy, ktora v nas vzbudila tdZbu napit’ sa.

Solomon (2010) oznacuje Kerdesovo slovné spojenie ,want-got gap“ termi-
nom, rozpoznanie prilezitosti, ktoré opisuju situaciu, kedy sa meni ako
i poZzadovany, tak aktudlny stav spotrebitel'a. Takato situacia nastava napriklad
vtedy, ked’ si uvedomujeme nasu nespokojnost z naSej sucasnej pracovnej pozicie,
avSak mame viziu kariérneho rastu.

3 Termin ,want-got gap“ alebo medzeru chciet-mat ako prvy spopularizoval James G. Clawson na
prednaskach Organizacného spravania na americkej univerzite University of Virginia’s Darden
School of Business
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Obr. 1 Rozpoznanie problému ako prva etapa nakupno-rozhodovacieho procesu
Zdroj: Bruner Il, G.C.; Pomazal, R.J., Journal of Consumer Marketing, 2013; vlastné spracovanie

3.3.2 Hladanie informacii

Pokial' spotrebitel’ pocituje potrebu alebo tiZbu, ktort by nejaky produkt alebo
sluZzba naplnila, zatne zbierat informadcie. Vysekalova (2011) uvadza, Ze prave
spravna miera informadcii je klticova pred ndkupnym rozhodnutim. Nedostatok
informacii zvySuje pocit rizika, zatial' ¢o ich prebytok prispieva k dezorientacii.

V prvom kroku hl'adania informdcii sa spotrebitel obracia na svoje dlhodobé
spomienky a hodnotenia, teda prechadza takzvanym procesom vnutorného vy-
hl'adavania (Batra a Kazmi, 2008). Hoyer a kolektiv (2013) tento proces rozdelili
do nasledujucich Styroch oblasti.

¢ Pripomenutie si znacky,

e vlastnosti produktu alebo sluZieb,

e ich hodnotenie,

o celkovy zaZitok.

Subor znaciek, ktoré si spotrebitel’ vybavi po rozpoznani problému je kl'icovy
aspekt vnuatorného procesu vyhladavania informacii, ktory vo velkej miere
ovplyviiuje ndkupné rozhodovanie. Spotrebitel’ si v danej situdcii nespomenie
na vSetky dostupné znacky, ale v priemere na 2 az 8 znaciek. Takidto mnozina po-
vedomych znaciek je Casto oznacovand ako ,top-of-mind brands“, teda dominantnt
mnoZinu znaciek (Lantos, 2015). Rozpamatavanie si samotnych vlastnosti produk-
tov, ¢i sluzieb vo velkej miere ovplyviiuje cas, ktory vplyva na detailnost
a konkrétnost' spomienok. Vybornym prikladom je situacia spojena s tankovanim
pohonnych latok. Zapamatat si méZeme Cerpaciu stanicu, v ktorej sme tankovali
pohonné latky vyhodne; ale nespomenieme si na konkrétnu sumu za liter pohon-
nej hmoty. Schopnost nasej dlhodobej pamadte vypustat detaily sa prejavuje
aj v procese hodnotenia. Vo vacSine pripadov sme schopny urcit nas kladny res-
pektive zdporny postoj k produktu, sluzbe alebo znacke; avSak nie sme si vedomi
informacii, ¢i konkrétnych dévodov, ktoré stoja za naSim rozhodnutim (Hoyer
etal., 2013). Cely proces vnutorného vyhladavania informacii je doplneny
o spomienku na celkovy osobny zaZitok kazdého spotrebitel'a formou Specifickych
obrazcov a dojmov (Wijaya, 2015).
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Pokial’ sa spotrebitel’ neuspokoji s jeho vlastnym procesom vnutorného vy-
hl'addvania informadcii, aktivne sa usiluje o ziskanie dodato¢nych informacii
z externych zdrojov. Netreba vSak zabudat, Ze kazdé dodato¢né vyhladavanie
informacii si vyZaduje spotrebitel'ov ¢as a nim vynaloZenu namahu. Spotrebitel
na oplatku ocakava, Ze vplyvom tychto informdcii sa dopracuje klacnejSiemu
a jemu vyhovujucemu produktu alebo sluzbe (Noel, 2009). Lantos (2015) upozor-
nuje, Ze stupen pred ndkupného vyhl'adavania je spojeny so spotrebitel'ovou anga-
Zovanostou a momentalnym $tadiom jeho vedomosti. Vyhody dodato¢ného vyhla-
davania prispievaju k zniZeniu rizika a su typické pre spotrebitel'ov, ktori nemaju
rozsiahle vedomosti o produktovej kategdrii, priCom sucasne je nakup pre nich
dolezity (Schiffman et al.,, 2010).

Externé zdroje moZu predstavovat’:

e Nazory, presvedcCenie, spravanie a pocity pribuznych, priatel'ov, susedov

alebo neznamych l'udi z prostredia internetu.

e Odbornikmi poskytnuté informacie v novinach, magazinoch, Zurnaloch, kni-

hach alebo na internete.

e Priama skusenost so skiSobnou verziou, obhliadkou alebo pozorovanim.

¢ Reklamy obchodnikov a marketingovych Specialistov (Batra a Kazmi, 2008).

Hupfer a Detlor (2006) skiamali vplyv predurcenej orientacie spotrebitela
na jeho proces vyhl'adavania informacii. Preukazali, Ze I'udia s prevladajicimi prv-
kami egoizmu vykazovali menS$iu ochotu vyhl'adavat rézne informécie, ¢i overovat
siich relevantnost. Naopak spotrebitelia, ktori dbajd na ostatnych, ¢i dokonca vy-
kazuja prvky altruizmu, maju sklony vynakladat’ va¢Siu namahu pri vyhl'adavani
informacii. Otnes a Tuncay-Zayer (2012) tento jav zovSeobecnili a upozoriuju
na zaujimavy rozdiel vo vyhl'adavani informacii medzi Zenou a muzom. Zeny vy-
razne viac vyuzivaju rozne zdroje a stratégie vyhl'adavania, zatial' ¢o muZi sa cas-
tejSie spoliehaji na vypomoc a rady predavacov.

Kvalita a ¢asova narocnost’ externého vyhl'adavania zavisi na stavajdcich ve-
domostiach o produktovej rade (Kardes et al., 2015). VSeobecny predpoklad nas
navadza, Ze I'udia disponujuici vel'mi obmedzenym mnoZstvom informacii o danom
produkte budu motivovani hl'adat’ a dozvediet sa o hom nieco viac. Na druhu stra-
nu odbornici, ktori maji vSeobecné informacie o kategérii produktov, lepSie po-
chopia vyznam akychkolvek dodato¢nych informacii produktu (Solomon, 2015).
Solomon opisuje vztah medzi stavajicou uroviou vedomosti a dodatocnym exter-
nym vyhl'adavanim v tvare inverzného pismena U (Obr. 2).
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Obr. 2 Vztah medzi dodatoénym vyhladavanim informacii z externych zdrojov a stavajicimi vedomos-
tami o produkte

Zdroj: Solomon, Michael R.; Consumer behavior: buying, having, and being, 2015, s. 310; vlastné spra-
covanie

Ti, ktori nemaji dostato¢né informacie a skisenosti s danou produktovou ra-
dou, hoci st motivovani dozvediet sa viac, s vel'kou pravdepodobnostou neporo-
zumeju ziskanym informaciam (Kardes et al., 2015). Preto volia jednoduchsie cesty
a spoliehaju sa na rady predavacov, respektive siahaji po znamych znackach. Od-
bornici vedia, ktoré informacie st pre ne relevantné, ¢im sa stava ich vyhl'adavanie
selektivnym vyhl'adavanim (Solomon, 2015). Primerane skiseny spotrebitel’ moZze
disponovat prave dostato¢nymi skusenostami a motivaciou, ktoré ho vedu
k intenzivnejSiemu vyhl'adavaniu dodato¢nych informécii k uskuto¢neniu nakup-
ného rozhodnutia (Kardes et al., 2015).

3.3.3 Hodnotenie alternativ

Po dostatotnom informovani sa, spotrebitel pocas svojho rozhodovacieho procesu,
oplyva dvomi typmi informdcii, ktoré mu dopomdézu k vyberu najvhodnejSieho
rieSenia.

e Zoznam znaciek, ktoré sa spajajui s danym produktom/ sluzbou.

¢ Kritéria, na zaklade ktorych spotrebitel hodnoti kazdu znacku alebo model

(Schiffman et al., 2010).

Lantos (2015) kategorizuje znacky na zaklade preferencii a postoja spotrebi-
tel'a. MnoZzina znaciek, na ktoré si spotrebitel’ spontanne spomenie (awareness set)
je vSirSom ponimani rozsirena o alternativy, ktoré spotrebitel zisti z externych
zdrojov. O nieCo uZsi je uvazovany subor znaciek (evoked set), do ktorého spotre-
bitel' aktivne zahriiuje vSetky alternativy vhodné pre rieSenie problému. Takzvany
inertny, respektive l'ahostajny subor (inert set) zahffia mnoZinu znaciek, ktoré
spotrebitel eviduje, avSak prichadzaju v uvahu, az ked' znacky z uvazZovaného su-
boru nie si dostupné. Poslednu skupinu znaciek dotvara mnoZina odmietanych
znaciek (inept set), o ktorych sice spotrebitel vie, ale prechovava k nim negativny
postoj (Obr. 3).



24 Literarna resers

-

Podvedomy stbor Nepodvedomy subor
Znacky, o ktorych Znacky, o ktorych
spotrebitel vie spotrebitel netusi
UvaZovany subor Inertny subor Odmietany stbor
Znacky, medzi ktorymi Znacky, voci ktorym je Znacky, ktoré spotrebitel
spotrebitel zvazuje klpu spotrebitel l[ahostajny povaZuje za nepripustné

Obr. 3 Hodnotenie alternativ produktov/ sluZieb spotrebitel'om na zaklade jeho postoja k zna¢kam
Zdroj: Lantos Geoffrey P.; Consumer Behavior in Action: Real-life Applications for Marketing Mana-
gers, 2015; vlastné spracovanie

Hodnotiace kritéria si ukazovatele, na zaklade ktorych stidime konkurencné
produkty a sluzby jednej kategorie. Z vel'kej miery sa tykaju fyzickych vlastnosti,
radi sa medzi ne cena, kvalita a prevedenie; ale i vyhod pre samotného spotrebite-
l'a. Kazdy zakaznik ma rozne preferencie, od ¢oho sa odlisuje aj rozli¢na vaha jed-
notlivych hodnotiacich kritérii. Avsak, vSeobecne plati, Ze dbleZitejsie su tie krité-
ria, na zaklade ktorych sa vyrazne liSi jeden produkt od druhého (Solomon, 2015).

3.3.4 Nakupné rozhodnutie

0d momentu pocitenia potreby alebo tuZby sa spotrebitel’ ocita v situacii, kedy
smeruje kuskutotneniu findlneho nakupného rozhodnutia. Svojho favorita
si z pomedzi vSetkych dostupnych alternativ vybera na zaklade emdcii alebo funk-
¢nych atributov produktov (Karlicek, 2013). Spotrebitel méze vykonat az pat
menSich rozhodnuti, kym dospeje k findlnemu nakupnému rozhodnutiu. MenSie
rozhodnutia sa m6zu tykat' preferovanej znacky, predajcu, kvantity, casového hla-
diska alebo mozZnosti platby (Kotler a Keller, 2012).

Vo vSeobecnosti plati pravidlo, ¢cim dodlezitejSie je nakupné rozhodnutie, tym
dlhSie prebieha kiupno-rozhodovaci proces spotrebitela. Fazio a Olson (2014)
v tejto suvislosti hovoria o modeli MODE, ktorého nazov je tvoreny akronymom
pociatocnych pismen anglickych slov: Motivation (motivacia), Opportunity (prile-
Zitosti) a DEtermintants (kl'i¢ové faktory). Motivacia reprezentuje akusi spotrebi-
telovu angazovanost, pricom vys$Sia motivacia je typicka pre rozhodnutia osobnej-
Sieho charakteru. Dostatocné mnozstvo Casu na premyslanie a vykonanie nakup-
ného rozhodnutia sa spaja s vac¢Sou prileZitostou (Kardes et al., 2015). Pokial je
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prilezitost' a spotrebitel'ova motivacia, ¢i angaZovanost vysSie, s vel'kou pravdepo-
dobnostou sa bude jednat o uvaZené rozhodnutie. V tomto pripade sa jedna o roz-
hodnutie vykonané na zaklade atributov a vlastnosti produktov roéznych znaciek.
Pokial' motivacia spotrebitela i prileZitosti su limitované, nakupné rozhodnutie
bude spontdnne, zaloZené na emdciach a vztahu spotrebitel'a ku znacke produktu
(Fuzio a Olson, 2014; Kardes et al., 2015).

Samozrejme, spotrebitel moZe kedykol'vek svoje rozhodnutie zmenit, odloZit,
ba aj zrusSit. Jeho konanie odzrkadl'uje jeho postoj k vhimanému riziku alebo na-
kladovost nakupného rozhodnutia (Solomon, 2015).

3.3.5 Vyhodnotenie nakupu

Nasledne po uskuto¢neni rozhodnutia a samotného nakupu, prichddza na rad po-
sledna cast rozhodovacieho nakupného procesu, vyhodnotenie nakupu spotrebite-
I'om. Porovnanim svojich ocakavani s realitou, sa spotrebitel’ méze stat’ spokojnym
alebo nespokojnym zakaznikom (Noel, 2009). Kardes a kolektiv (2015) upozortu-
ju, Ze spotrebitelia nadalej spracovavaju informdacie o roéznych atribitoch
a znackach aj po uskuto¢neni ndkupného rozhodnutia. Ich konanie je podnietené
pocitom neistoty s cielom jeho potlacenia. Z toho dévodu by marketingova komu-
nikacia spolo¢nosti mala posilnit spotrebitel'ovu vol'bu a vyvolavat v nom pozitiv-
ny pristup k znacke (Kotler a Keller, 2012). DéleZité je uvedomit si, Ze je omnoho
jednoduchSie predat nieco jedenkrat, neZ smerovat spotrebitel'a k opakovanému
nakupu, pokial prvy ndkup v procese hodnotenia vel'mi neuspel (Solomon, 2015).

Kotler a Keller (2012) dodavaju, Ze praca marketérov nekonc¢i nakupnym roz-
hodnutim. Marketéri musia monitorovat pondkupnu spokojnost spotrebitel'ov,
ako nakladaju s produktom a aké su ich d’alSie reakcie. Spoloc¢nosti, ktoré dosahuja
vysoké a pozitivne hodnotenia od spotrebitel'ov, ziskavaju konkuren¢nt vyhodu
na trhu (Solomon, 2015). Rovnako je vysoko pravdepodobné, Ze spokojny spotre-
bitel' zopakuje svoje nakupné rozhodnutie, ¢o vedie k vysSej ziskovosti a zniZeniu
nakladov. Naklady na prildkanie nového zakaznika su patkrat vyssSie ako naklady
na udrZanie toho stavajuceho (Noel, 2009).

Na druhd stranu, nespokojny zakaznik nielenZe prestane produkt od danej
spoloc¢nosti nakupovat (vol'ba Uniku), moézZe rozsirovat negativnu skisenost pro-
strednictvom word-of-mouth* komunikacie (volba vyjadrenia vlastného nazoru)
(Kotler a Keller, 2012). Noel (2009) tvrdi, Ze priemerny nespokojny spotrebitel
sa o svojej negativnej skusenosti podeli s priblizne desiatimi I'ud'mi. Noel d’alej
uvadza, Ze az 95% nespokojnych zakaznikov, by nad'alej uvaZovalo o kiipe produk-
tu danej spolocnosti, pokial’ by ich staZnost bola vyrieSena promptne.

4 Word-of-Mouth alebo WOM je Ustne Sirenie ndzoru medzi spotrebitel'mi (tvarou v tvar, telefonic-
ky, mailom alebo online). WOM patri medzi najmocnejsie marketingové formy, avSak méze byt
rovnako pozitivny a negativny. Samozrejme, marketéri sa usiluja o Sirenie pozitivnych postrehov
(Kardes et al,, 2015).
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Kognitivna disonancia

Ponakupny stav spotrebitela, ktory nie je presvedCeny o spravnosti jeho nakupné-
ho rozhodnutia sa nazyva kognitivna disonancia. Kognitivna disonancia prameni
z pocitu neistoty, ktora s najvacSou pravdepodobnostou prichadza vtedy, ked’
spotrebitel’ celi viacerym atraktivnym alternativam alebo riziku volby (Noel,
2009). Karlicek (2013) opisuje kognitivnu disonanciu ako neprijemny pocit, kedy
zakaznik sice ziskal najpreferovanejsSiu alternativu, avSak o zvysSné alternativy
»prisiel”.

Hned’ po ndkupe, spotrebitel zvycajne za¢ne vSimat viac pozitivnych vlastnos-
ti alternativ a negativnych vlastnosti zakipeného produktu. Dokazom kognitivnej
disonancie m6zu byt spotrebitelove komentare: , Ach, kieZby som kupil ten druhy
model“ alebo ,Zaplatil som prili$ vel'a, mal som si ho pozriet vo viacerych prevadz-
kach“ (Kardes et al, 2015). KedZe kognitivna disonancia mdéZe viest k vrateniu
tovaru a k Ziadnym opakovanym ndkupom, obchodnici investujd vel’ka cast pro-
striedkov na reklamu, ktora ubezpecuje spotrebitel'a o jeho ndkupnom rozhodnuti
(Noel, 2009). Karli¢ek (20013) uvadza, Ze aj samotni spotrebitelia sa chcd zbavit
neprijemnych pocitov. Svoju volbu sami pred sebou snaZia ospravedlnit, preto
maju tendenciu patrat po argumentoch, ktoré im neistoty vyvratia.

Pokial’ vybrany produkt konkrétnej znacky predstavuje pre spotrebitela naj-
uspokojivejSiu mozZnost v porovnani s odmietnutymi alternativami, vyskyt pocitu
kognitivnej disonancie je minimalny (Kardes et al., 2015).

3.4 Znacka

Znacka predstavuje kombinaciu réznych charakteristik, ako napriklad nazov, sym-
bol, farbu, tvary atd’.; ktoré sa podiel'aju na identifikacii produktov a sluZieb jedné-
ho predajcu aich rozpoznatelnost od konkurencie (Kotler a Keller, 2012). Egan
(2014) rozvija identitu znacky na tri kl'i¢ové zlozky:

e konstrukéné prvky,

e prehlasenia,

e postoje.

KonStruk¢né prvky znacky stimulujui rozpoznavanie znacky vizualne pro-
strednictvom dizajnovych prvkov, akymi sui symboly, logo, typ pisma, farby a gra-
fické prvky. Prehlasenia podporuju znacku najma v jej propagacii zvukom a textom
prostrednictvom tagline sloganov a sloganov. Slogany st jednoducho zapamata-
tel'né frazy, ktoré zvyraznuju znacku a jej brand positioning. Postoje znacky ozna-
¢uju, ako sa dany podnik prezentuje v spolo¢nosti. Medzi postoje radime propaga-
ciu podniku, jeho typicky ,podpis“ na firemnych budovach, autach atd. (Egan,
2014).

3.4.1 Pozicia znacky na trhu (brand positioning)

Spravna segmentacia trhu, zacielenie a stanovenie pozicie znac¢ky na trhu (brand
positioning) prospieva k profilacii jedineCnosti znacky. Kotler a Keller (2012) defi-
nuju brand positioning ako kl'icovy prvok marketingovej stratégie, kedy sa podnik
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usiluje navrhnat produkty aimidZ podniku tak, aby znacka =zaujala
v spotrebitelovej mysli jedine¢né miesto a odlisila sa od konkurencie. Karlicek
(2013) zdoraznuje, Ze zvolena pozicia na trhu musi nad'alej oslovovat svoju ciel'o-
vu skupinu a rezonovat' s jej potrebami.

Pristupy k trhu
Percy (2014) rozlisuje dva zakladné pristupy k pozicii znacky na trhu a jej trzného
podielu na:

e nediferencovany pristup, ¢asto oznacovany aj ako brokovnicovy alebo

e diferencovany pristup, respektive oznacovany ako pristup gul'ovnice.

Marketingova komunikacia nediferencovanej znacky sa sustredi predovSetkym
na odovzdanie zakladnych informacii produktovej kategérie spotrebitel'om. Znac-
ky s tymto pristupom k trhu z pravidla patria medzi najlepSie vo svojej kategorii.
Nemusia neustdle informovat o svojich vyhodach, tie si uz predpokladané (Percy,
2014). Vysledkom su produkty urcené Sirokej verejnosti bez konkrétneho zaciele-
nia. Nediferencované znacky sa snazia ziskat, ¢o najvacsi okruh zakaznikov, teda
v prenesenom vyzname ,brokmi“ zasiahnut, ¢o najviac spotrebitel'ov.

VSetky ostatné znacky by mali zvolit' diferencovany pristup, kedy je hlavhym
cielom odlisit' sa od konkurencie zdéraznovanim svojich vlastnych Specifickych
vyhod. Kotler aKeller (2012) upozoriiuji, Ze znacCka je efektivne umiestnena
na trhu, pokial’ jej konkuren¢né vyhody su relevantné i pre spotrebitela. Produkt
bol sice vynimoc¢ny vo svojej kategdrii, ale jeho vyhody by si spotrebitel’ nevazil
(Karlicek, 2013). Obchodnici znaciek s diferencovanym trZznym pristupom by
si mali spravne urcit cielovi skupinu, ktora znacke déveruje alebo tu, ktoru doka-
Zu presvedcit o kvalitdch a vyhodach znacky v porovnani s konkurenciou (Percy,
2014).

Hoci by sa malé podniky mali pridrZiavat viacerych principov vel’kych spoloc-
nosti, musia klast déraz na vyhody, elementy, sekundarne asociacie a rozruch oko-
lo ich vlastnej znacky (Kotler a Keller, 2012). Ku prikladu, v§eobecnd dogma hovori
o velkych narodnych spolo¢nostiach v blizkosti domacich obchodnikov ako
o hrozbe zniZujlcej trzby lokadlnym podnikom. Paharia, Avery a Keinan (2014)
v takomto pripade upozoriiuju na vyhody mensich podnikov a trend poslednych
rokov. Postojom bojovnikov voci vel’kym spolo¢nostiam, podniky oslovia segment
spotrebitel'ov, ktori radi svojim nakupnym spravanim vyjadria nazor v prospech
mensich znaciek.

Kumar (2016) sa priklana k nazoru, Ze na budovanie pozicie znac¢ky na trhu
pozitivne vplyva aj prirad'ovanie zndmych osobnosti k jednotlivym znackam. Upo-
zornuje na silny vztah medzi poziciou znacky na trhu a vnimanou hodnotou zna-
mych osobnosti.

3.4.2 Hodnota znacky (brand equity)

sZnacka je tvdrou obchodnej stratégie“ s tymto tvrdenim Propheta Dictuma
sa vo velkej miere stotoZniuje David Aaker (2014, str. 7), ktory radi znacku do aktiv
spoloc¢nosti. Aaker dodava, Ze znacka ako aktivum spolocnosti so svojou hodnotou
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a vlastnostami dokaze z dlhodobého hl'adiska pozitivne ovplyvnit predaje daného
podniku. Meradlom hodnoty znacky je prave ochota zakaznikov platit za dany
produkt alebo sluZzbu danej znacky viac penazi, ako by zaplatili za produkty alebo
sluzby s rovnakymi vlastnostami konkuren¢nych znaciek (Romero a Yagtie, 2015).
Citlivost vysoko hodnotenych znaciek na ceny produktov ma pozitivny vplyv
na predaje jej produktov. Pokial' je produkt vysoko hodnotenej znacky zl'avneny,
hoci aj o vel'mi malé percento, predaj produktu sa rapidne zvysi. D6vodom je fakt,
ze zakaznici si vazia znacku tak, Ze i minimalne zniZenie ceny povazuju za vyhodné.
Naopak, pokial' sa cena produktov vysoko hodnotenej znacky zvysi, respektive
sa zniZia ceny konkuren¢nych produktov, predaje poklesni minimalne. Ako prici-
nu mdzZeme povazovat vnimanie vysoko hodnotenej znacky zakaznikmi ako jedi-
necnu a nenahraditel'nd (Karlicek, 2013).
Aakerov marketingovy model sa pozera na hodnotu zna¢ky kombindaciou:
e povedomia o znacke (brand awareness),
e vernosti k znacke (brand loyalty),
e asociacii znacky (brand associations).
Tieto elementy sa podiel'aju na predajoch produktov a financnej situacii pod-
niku tym, Ze majd moc ovplyvnit spotrebitel'ovu vol'bu.

Povedomie o znacke (brand awareness)

Vacsina I'udi prirad'uje pozitivne atribity predmetom, ktoré st im povedomé alebo
su s nimi aspon trochu oboznameni. Toto Ciastkové aktivum zohrava velka ulohu
pri obstaravani dlhodobého majetku s vysokou trZznou hodnotou (nehnutel'nosti,
autd atd’.). Pokial spotrebitel' registruje znacku poZadovaného produktu, stoji
za tym nejaky dovod, ktory mozZe viest k uspechu a zavazku (Aaker, 2014). Pove-
domie o znacke zahfiia dva pevne previazané faktory, rozpoznanie znacky a miera
vybavenia si znacky (Karlicek, 2013).

Rozpoznanie znacky (brand recognition) je obzvlast podstatné pri ndkupnych
rozhodnutiach v mieste predaja. Pomocou log a ostatnych konStrukénych prvkov
znacky vyobrazenych na obaloch, spotrebitel identifikuje znacky, ktoré chce zaku-
pit (Hoyer, 2013). Z toho dévodu by marketéri nemali v reklamach zabudnut uka-
zat, ako nimi propagovany produkt vyzera v obale a do ktorej produktovej katego-
rie je zaradeny (Karlicek, 2013). Miera vybavenia si znacky (brand recall) nastane
v mysli spotrebitel'a pri premysl'ani o urcitej produktovej kategdrii.

Vernost k znacke (brand loyalty)

Aaker (2014) oznacuje vernost k znacke ako najvyraznejSie a najvplyvnejsie ¢iast-
kové aktivum hodnoty znacky. Pokial' si nejakd znacka ziska spotrebitel'ovu ver-
nost, spotrebitel’ moZe byt voci nej lojalny uz natrvalo. NaruSenie takého vztahu
je pre konkurencné znacky vel'mi tazky a finan¢ne narocny oriesok.

Kardes a kolektiv (2015) upozornuju na casté zamienanie terminov vernost
znacke alahostajnost k znacke (brand laziness). Oba terminy maju spolo¢ny pr-
vok, minimdlne spracovanie informdcii. AvSak, vernost kznacke vzbudzuje
u spotrebitel'a vnutorni oddanost. Pokial' spotrebitel, verny svojej znacke, celi
opakujicim sa arelativne déleZitym rozhodnutiam, mdéZe nadobudnut pocit,
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Ze disponuje dostatoénymi informaciami, aby vykonal nakupné rozhodnutie
v prospech preferovanej znacky. Zatial' ¢o spotrebitel, ktory neprechovava citovu
zaangazovanost ku konkrétnej znacke, napriek tomu opakovane nejaku nakupuje,
kona na zaklade zvyku.

Asociacie znacky (brand associations)

Asociacie k znacke vytvaraju zaklad pre vztah medzi spotrebitelom a samotnou
znackou, ktory moze viest napriklad k nakupnému rozhodnutiu, skusenosti s pro-
duktom aZ k samotnej spotrebitel'ovej lojalnosti k produktu. Aaker (2014) d'alej
povaZzuje za doéleZité urcit si aké asociacie by mal podnik rozvijat zaroven vytvarat
programy na ich rozvoj. Takéto elementy by mali byt, ¢o najjednoduchsie, popisné
a presvedcivé (Kotler a Keller, 2012)

Spravne nastavené asociacie by mali pdsobit na zakaznika tak, aby si v prvom
rade spojil znacku s danou produktovou kategdériou (napr. Figaro asociuje cokola-
du). Dalej si moZe spotrebitel spojit’ znac¢ku s kvalitou a cenou produktu (napr.
Lindt asociuje kvalitné, ale cenovo drahsie ¢okolady). Respektive znacky mo6zu vy-
volavat asociacie typické ich funk¢nej oblasti (napr. vajicko Kinder Surprise sa spa-
ja s hrackou ukrytou v jeho vnutri) (Karlicek, 2013).

3.4.3 Osobnost znacky (brand personality)

ZnacCky maju svoje typické rysy a osobnost im vlastnu, ¢o zohrava svoju ulohu
pri nakupnom rozhodovani spotrebitel'a (Kotler a Keller, 2012). Spotrebitel prefe-
ruje nakup tych znaciek, s ktorymi dokaze stotoznit' alebo tych, ktoré vyjadruju to,
¢im by chcel byt. Spotrebitelove pocity a myslienky formované réznymi asocia-
ciami a stimulmi danej znacky formuju jej imidZ (Kardes et al.,, 2015).

Kotler a Keller (2012) definuju osobnost znacky ako Specificky mix I'udskych
vlastnosti a rysov priradenych urcitej znacke. Jednoducho povedané, je to spdsob,
akym by spotrebitel opisal znacku, pokial by bola I'udskou bytostou (Hoyer et al.,
2013). Jennifer Aaker v tejto suvislosti nadviazala na patfaktorovy model osobnos-
ti a definovala pat dimenzii osobnosti znacky (Obr. 4). Dimenzia ,Uprimnost* za-
streSuje predovsSetkym znacky, ktoré maju vesely, realisticky a prospesny podtén.
Dimenzia ,vzruSenie“ hovori o energickej, odvaznej a aktualnej znacke. Podla ].
Aakerovej, osobnostné charakteristiky znaciek zaradenych do dimenzie ,kompe-
tencie“, su spol'ahlivé, inteligentné a ispeSné. Dimenzia ,kultivovanost zosobiiuje
sofistikované, povabné znacky cielené na spotrebitel'ov vysSej vrstvy. Posledna,
piata dimenzia, ,robustnost”, ma rysy hudzZevnatosti, nepoddajnosti a divokosti
(Mann a Rawat, 2016).

Osobnost’ konkrétnej znacky hovori, pre koho je urcena (napr. Jojo cukriky
st urcené odvaznym l'ud'om hl'adajdcich vzruSenie) a aké pocity a emdcie by sa
mali dostavit po ich skonzumovani (spotrebitel’ sa bude citit povzbudeny a plny
energie) (Singh, 2013). Singh prikladd dimenzidm relevanciu, ale dodava, Ze by
nemali limitovat pohl'ad na osobnost znacky.
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Dimenzie znacky

Uprimnost VzruSenie Kompetencia @ Kultivovanost' i Robustnost

« Realisticky » Energicky = Spolahlivy e Sofistikovany e Huzevnaty
« Prospesny » Qdvazny « Inteligentny e Povabny « Nepoddajny
« Vesely » Aktualny « Uspesny e Aristokraticky e Divoky

Obr. 4 Pat dimenzii osobnosti zna¢ky podl'a Jennifer Aaker
Zdroj: Hoyer W. D., Macinnis D.J., Pieters R. Consumer behavior, 2013, s. 96, vlastné spracovanie

Spotrebitelia nakupuju znacky aj z inych dovodov, ako st ich I'udské vlastnos-
ti. Kipou konkrétnej znacky mézu definovat, ako mlady/stary sa citia, ¢i inklinuju
k neznejSim Zenskejsim produktom alebo naopak preferuji muzsku verziu; res-
pektive, kde sa spoloCenskom rebriku nachadzaja (Singh, 2013). Mann a Rawat
(2016) tvrdia, Ze osobnost znacky, tak i osobnost spotrebitel'ov vo vel'kej miere
ovplyvnuju spotrebitel'ov postoj k znacke. Oba typy osobnosti vytvaraju emocio-
nalne asociacie ku konkrétnej znacke, ¢im rozvijaju vztah medzi spotrebitel'om
a znackou, ¢co moze vyustit az k vernosti k znacke.

3.5 Obal

Hlavnou funkciou obalov potravin je ich fyzicka ochrana, bezpetné uchovanie zais-
tujuce Cerstvost, ¢i chut potravin. V neposlednom rade obaly zjednodusuju distri-
buciu produktu ku spotrebitelom. Ochrana delikatneho obsahu nie je jedinou ulo-
hou obalov. Obaly musia uputat. Z marketingového hl'adiska maja obaly predo-
vSetkym propagacnd a komunikacnu funkciu. Kotler a Keller (2012) nazyvaju ba-
lenim aj aktivity spojené navrhovanim a vyrobou samotnych obalov pre rozne
produkty. Vysekalova (2011) hovori o obale ako o ,,obraze” daného produktu. Obal
formuje spotrebitel'ovu predstavu o produkte ukrytom v jeho vnutri. Jerzyk (2016)
vidi obaly ako moderny nastroj zjednocujici komunika¢né Sumy z rozsiahlej pro-
pagacie produktov v mieste predaja.

Obaly vystupuju ako ,patsekundové reklamné spoty“ produktu (Kotler a Kel-
ler, 2012), s ktorymi sa kupujuci styka pred uskuto¢nenim nakupného rozhodnutia
v mieste nakupu. Dobry obal spotrebitel'a zaujme, printuti ho venovat mu pozor-
nost a povzbudzuje ho k nakupu daného produktu (Lo et al., 2017).

Obaly by mali dosahovat nasledujtice ciele:

¢ Identifikacia znacky.

e Sprostredkovat jasny opis produktu doplneny o presvedcivé informacie.

e Zabezpecit ochranu produktu a ul'ah¢it’ jeho prepravu.

o Praktické uskladnenie produktu aj v spotrebitel'skych domacnostiach.
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e Podporovat spotrebu samotného produktu (Kotler a Keller, 2012).

Farby obalov

Jednym z prvych faktorov, ktoré si spotrebitel’ na obale vSimne je jeho farebny za-
klad. Produkty zabalené v Cervenom obale su vnimané ako tie sladSie, zatial
¢o produkty v zelenych alebo modrych obaloch st vnimané zdravsie (Huang a Lu,
2015). Taktiez svetlé, Ci bledé farby sd casto pouZzivané k zdérazneniu zdravych
produktov. Mai a kolektiv (2016) upozornuju, Ze svetlé odtiene farieb mdzu poso-
bit' aj negativnhym dojmom. M6Zu totiZ aktivovat domnienku o nevyraznej chuti
produktu. Svetlé alebo bledé farby odporucaju pouzivat, pokial sa jedna o obaly
produktov zdravej vyzivy, kedy farby informaciu vyborne dopliiaju.

Cenovo drahsie produkty urcené vyssej spolocenskej vrstve by mali byt zaba-
lené v estetickych obaloch tmavych a studenych farbach. Na druht stranu, cenovo
prijatel'nejsSie produkty su balené v svetlych farbach, prevazne v bielej (Lo et al,,
2017).

Transparentné obaly

Transparentné obaly umoziiuja spotrebitelom nazriet, ako nimi pozorovany pro-
dukt vyzera, ¢im vo vel'kej miere ovplyviiuju spotrebitel'ovo nakupné spravanie
a spotrebu. Deng a Srinivasan (2013) upozornuju pri transparentnych obaloch
na dvojaky efekt. Transparentné obaly mozu viest' k zvySeniu (efekt salience®),
ale zaroven aj zniZeniu spotreby (efekt monitoringu). Malé transparentné balenia
su vhodné pre produkty s atraktivnym obsahom, kedy dominuje efekt salience.
Na druht stranu zastavaju ndazor, Ze priehl'adné obaly velkych baleni s rovnako
atraktivnym obsahom podporuju spotrebitel'ovu potrebu kontrolovat stav produk-
tu, o ma negativny vplyv na jeho konzumaciu.

Vel'kost obalov

Miera spotreby je uzko prepojena aj s vel'kostou baleni. NielenZe, vacsie balenia
su cenovo vyhodnejSie, spotrebitelia zvyknd skonzumovat' viac v porovnani s kon-
zumaciou z mensieho balenia (Lo et al., 2017). Stddia o spotrebnych zvyklostiach
spotrebitel'ov poukazuju na preferencie I'udi, ktori st si vedomi svojich stravova-
cich navykov v prospech malych baleni, pretoZe sa domnievaju, Ze takyto obal im
umozni kontrolovat’ ich stravovanie a samotnu konzumaciu produktu. Spotrebite-
lia veria, Ze prave malé balenia ich limituju a zabrania im skonzumovat nadmerné
mnozstvo kalérii. Ilyuk a Block (2016) tvrdia, Ze spotrebitelia sa s va¢Sou pravde-
podobnostou utiahnu k variante skonzumovat viacero malych baleni v porovnani
s mnozstvom v jedom vel’kom baleni. Obchodnici vyuZivaju spotrebitel'ovo vnima-
nie vo svoj prospech tym, Ze jednotlivé malé balenia ich produktov vkladaju
do balenia vacsieho (Lo et al., 2017).

5 Efekt salience je definovany ako schopnost’ najvyraznejSicho podnetu prilakat’ pozornost’ vnimajuceho
(Guido, 2012).
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3.6 Mechandising

Russell (2015) definuje merchandising ako kreativnu ¢innost' prezentacie produk-
tov tak, aby zaujali spotrebitel'a a stimulovali ho ku ktpe. Vizudlny merchandising
zahfna vsetko, o spotrebitel’ moZe v predajni vidiet' a coho sa moZe dotknut. Re-
prezentuje ho rovnako interiér a exteriér predajne, poli¢ky regalov, vykladné skri-
ne, rozne rekvizity, osvetlenie predajne, jej grafiku a $tyl (Benjamapornkul et al.,
2016). O¢i zastupuju az 70% telesnych senzorov zdravého jedinca. Takmer Stvrti-
na mozgu spracovava iba vizualne podmety. Bercik akolektiv (2015) tvrdia,
Ze najjednoduchsi a najuicinnejsi spésob ako uputat spotrebitelovu pozornost
pri vybere potravin je pomocou spravneho osvetlenia. Rozpoznavame tri rézne
vysky efektivneho vizualneho merchandisingu v maloobchodnej predajni.
e Do vysokej urovne spadaju stropy, steny, samotna architektiira predajne
a prezentacia produktov.
e Vurovni odi rozliSujeme umiestnenie produktov a rekvizit, pokladne, pulty
a rozne grafické materialy pttajlce pozornost spotrebitel'ov.
¢ NajnizSiu Uroven reprezentuju rozne instalacie predajne, ich rozmiestnenie,
hustota ich rozmiestnenia, podlahova krytina a osvetlenie (Bailey a Baker,
2014).

Spotrebitel’ predstavuje pre obchodnika vyzvu. Svoje najcennejsie aktivum,
predajnu plochu, musi koncipovat tak, aby vyhovel vysokym poZiadavkam spotre-
bitel'ov, ktoré su sprevadzané Casovym obmedzenim a financiami spotrebitel'ov
(Stulec et al., 2016).

3.6.1 Vizualny merchandising a impulzivne nakupné spravanie
spotrebitel’a

Impulzivne nakupné spravanie spotrebitela je vSeobecne klasifikované ako nepla-
novany nakup produktov (Kardes et al., 2015). Predmetom impulzivnych nakupov
sa prevazne stavaju cenovo dostupné produkty, pricom spotrebitelia nachylnejsi
k impulzivnym ndkupom maji niektoré Crty osobnosti spolo¢né. Kazdy spotrebi-
tel, pred tym ako vykona nakupné rozhodnutie, prechadza 3 réznymi reakciami:
poznavacou (kognitivnou), citovou a urc¢itym spravanim alebo ¢inom. Prave impul-
zivny nakup moZe jednotlivé procesy vyrazne skracovat. Sahni a kolektiv (2014)
sa zhoduju, Ze prave mladi spotrebitelia podliehaju externym faktorom a inklinuja
k impulzivnym nakupom.

Sahni a kolektiv (2014) hovoria o impulzivnych nakupoch ako o reakcii spot-
rebitel'a na rézne stimuly na predajni, ktoré v ilom vyvolavajd tizbu a motivujd
ho k neplanovanym nakupom. Rekvizity a ptitace spifiaju ulohu dobrého vizualne-
ho merchandisingu pokial pritahuji spotrebitelovu pozornost, nasmeruju
ho do roznych sekcii predajne. Vysledkom je dlhSi cas, ktory spotrebitel’ stravi
v predajni a s vi¢Sou pravdepodobnostou uskutocni viacero impulzivnych naku-
pov. Z toho dévodu je vizudlny merchandising ¢asto oznacovany ako tichy predajca
(Stulec et al.,, 2016).
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Food Marketing Institute (2015) uvadza, Ze domacnosti s detmi maju o 50 %
vyssie tyzdenné naklady na potraviny ako domdacnosti bezdetné. Obchodnici by
si mali uvedomit, Ze aj deti sa mnohokrat podiel'aji na nakupoch potravin a taktiez
vnimaju rozne stimuly z propagacnych materialov, rekvizit ¢i baleni. Z toho dévodu
predajcovia pracuju s arovinou oci dietata, kde umiestiiuju cukrovinky alebo hrac-
ky (Stulec et al., 2016).

3.7 Propagacia v mieste nakupu a predaja

Kotler a Keller (2012) definuju miesto nakupu, ¢asto oznacované anglickym termi-
nom point-of-purchase (P-O-P), za tie oblasti maloobchodu kde dochadza k naku-
pom. Medzi typicki formu komunikacie P-O-P materidlov uvadzaju reklamy
na ndkupnych vozikoch alebo kosikoch, samotné policky a regaly v supermarkete,
respektive niektoré obchodné jednotky prenajimaji podlahovu plochu pre loga
spoloc¢nosti.

Vyrobcovia su si vedomi Sirokej ponuky cukroviniek, preto vyuzivaju rézne
formy seba prezentacie tak, aby viditelnost ich vyrobkov bola v porovnani
s konkurenciou dominantna (Dharawat, 2014). Popularnou metdédou su aj samo-
statné predajné ostrovéeky, ktorych dizajn dopiiia charakter produktu. Znacky su
vacSinou otvorené inovaciam a do obchodnych jednotiek integruju kreativne POP
rieSenia. Stulec a kolektiv (2016) nazyvajt tieto dizajnovo zaujimavé P-O-P riese-
nia umenim a vedou organizovania plochy obchodnej jednotky. Kvalitné prevede-
nia oznacuju za rozhodujuci faktor tspechu.

Karlicek (2013) tvrdi, Ze vac¢sina ndkupnych rozhodnuti je vykonana impul-
zivne. Mnohokrat k tymto nakupom su spotrebitelia nabadani prave spominanou
propagaciou v maloobchodnej jednotke. Dal$im podobnym typom komunikacie
v mieste predaje je point-of-sale (P-0O-S), pre ktory je typicka poloha v okoli pok-
ladni. Wrinler (2016) oznacuje tieto miesta za kl'i¢ové v nakupnom rozhodovacom
procese a upozoriiuje na nezdravy charakter najcastejSieho typu produktov umies-
tnenych v tychto oblastiach. Zvac¢sa sa v tychto oblastiach nachadzaju cukrovinky
s nizkym obsahom Zivin a vysokym obsahom cukru, ktoré lakaju ku ich kuape.
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4 Metodika

Bakalarska praca je zamerana na spravanie spotrebitela na trhu s cukrovinkami
v Juhomoravskom kraji. Primarne data, ktoré su d'alej spracovavané vo vlastnej
praci boli ziskané dotaznikovym Setrenim. Dotaznik bol Sireny prevazne on-line
formou prostrednictvom socidlnych sieti, emailom alebo vro6znych diskusnych
férach. PrevaZne starsi respondenti boli osloveni ndhodne na ulici, pricom ich od-
povede boli zaznamenané do prenosného on-line zariadenia alebo vyplnené
na klasicki papierovii verziu dotaznika. Dotaznikové Setrenie prebiehalo
od 10. aprila do 1. maja roku 2017.

Pred tym, ako bolo dotaznikové Setrenie uvedené do obehu, bol vykonany pre-
test na vzorke 5 respondentov. Korekcie sa tykali prevazne Upravy formulacie ota-
zok a doplnenia popisov pod jednotlivé otazky tak, aby kazda z otazok bola, ¢o naj-
zrozumitel'nejSia pre kazdu vekovu kategoriu.

Konec¢na forma dotaznika obsahuje 27 otazok, pricom prvé dve otazky pred-
stavuju rozcestnik. K spristupneniu d'alsich 25 otazok, respondent musel odpove-
dat kladne na prvé dve otazky (dno, byvam v Juhomoravskom kraji; ano, nakupu-
jem cukrovinky). AZ 40 odpovedi bolo vylucenych prave kvoli spominanému filtru
respondentov. 27 I'udi vybralo zaporni moznost v otazke tykajucej sa nakupu cuk-
roviniek a 17 respondentov nema svoje bydlisko (ani prechodné) v Juhomorav-
skom Kkraji. 4 respondenti odpovedali na obe otazky zaporne.

Samotny dotaznik pozostaval celkovo zo Styroch sekcii. Prva cast’ sluZila ako
filter respondentov, aby zaistila relevantné odpovede. Druhu ¢ast tvorilo 7 uzavre-
tych otazok, ktoré boli zamerané na samotny nakup cukroviniek tak, ako to vidi
konkrétny respondent. 3 otazky boli formulované do bodovej $kaly, teda matico-
vého alebo batériového typu. Respondent mohol odpovedat v rozmedzi bodove;j
Skaly 1-5, pricom 1 reprezentovalo najmenej doleZité kritérium. Jedna
z uzavretych otdzok umoznovala vyber poradia moZnosti na zaklade osobnych pre-
ferencii spotrebitel’a.

Tretia sekcia bola koncipovana do troch kategorii; cokolady, suSienky a neco-
koladové vyrobky, prevazne cukriky. Otazky v jednotlivych kategéridch boli
z vel'kej Casti identické. Ich forma bola zloZena z dvoch otvorenych a 2 uzavretych
otazok. Posledna, Stvrta cast dotaznikového Setrenia obsahovala 6 doplnovacich
otazok zameranych na respondenta, jeho pohlavie, vek a iné.

Konecna forma, v akej sa dotaznik Siril sa nachadza v prilohe A Dotaznikové
Setrenie. KedZe skimanou oblastou je Juhomoravsky kraj, dotaznik bol preloZeny
do ceskeého jazyka, teda do materinského jazyka vacSiny respondentov.

4.1 Identifikacia respondentov

Dotaznikové Setrenie bolo distribuované medzi respondentov tak, aby kazda veko-
va skupina i pohlavie boli zastipené, idealne v pomere pribliZujicom sa realite.

Prihliadnuc na tidaje z Ceského $tatistického dradu, vacsi pocet Zien ma trvalé byd-
lisko na izemi Juhomoravského kraja (51 %). Trend je aZ po kategoériu 50+ opacny,
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prevlada viac muZov. AvSak najpocetnejsSiu skupinu Juhomoravského kraja tvoria
prave Zeny nad 50 rokov (20,8 %), €o je sposobené faktom, Ze sa Zenské pokolenie
doZiva vyssieho veku (Cesky $tatisticky tirad, 2016).

Hoci cielom bolo sa ¢o najviac priblizit' k redlnemu rozdeleniu obyvatel'stva
podla veku a pohlavia, najochotnejsimi respondentmi boli Zeny do 30 rokov. Naj-
vacSiu skupinu respondentov tvori skupina Zien vo veku 21-30 rokov (n=30;
14,9 %). Druhou najviac zastipenou skupinou respondentov tvoria opat Zeny
vo veku do 20 rokov (n=26; 12,9 %). PodrobnejSie informacie o rozloZeni respon-
dentov do skupin sa nachadzaju v Tab. 1 NajmenSi pocet respondentov patri kate-
gorii muzi nad 50 rokov (6,5 %).

Tab. 1 Zakladna identifikacia respondentov dotaznikového Setrenia podl'a veku a pohlavia

Identifikacia Absolitna hodnota Relativna hodnota [%]
respondentov Zeny ‘ Muzi Celkom Zeny Muzi

Poéet obyvatel'ov podl'a pohlavia a veku v Juhomoravskom kraji k 31. 12. 2015 (CSU, 2016)
Do 20 rokov 111 216 116 840 228056 9,5 9,9
21 - 30 rokov 70 008 72 690 142 698 6 6,2
31 - 40 rokov 90 188 95 944 186 132 7,7 8,2
41 - 50 rokov 84 187 88671 172 858 7,2 7,5
50 a viac rokov 243 890 201 391 445 281 20,8 17,1
Celkom 599 489 575536 1175025 51 49
Pocet respondentov dotaznikového Setrenia podl'a pohlavia a veku

Do 20 rokov 26 20 40 12,9 10
21 - 30 rokov 30 20 50 14,9 10
31 - 40 rokov 22 18 40 7,7 8,2
41 - 50 rokov 18 15 33 9 7,5
50 a viac rokov 19 13 32 9,5 6,5
Celkom 115 86 201 57,2 42,8

Zdroj: Cesky §tatisticky urad, Vekové zloZenie a pohyb obyvatel’stva v Juhomoravskom kraji, 2016;
Vlastny marketingovy vyskum, 2017, n= 201

0Od demografického rozloZenia respondentov sa ovijala aj ich ekonomicka ak-
tivita. Tejto kategérii dominuji dve skupiny, Studenti (n= 92; 45,8%)
a zamestnanci (n= 72; 35,8 %). Tretia, menej zastupena skupina je tvorena podni-
katel'mi alebo Zivnostnikmi (n= 12; 6 %) pomerom 1:5 v prospech muZov.

Co sa tyka najvy$s$ieho dosiahnutého stuptia vzdelania respondentov, opit’ vy-
Cnievaju prave dve skupiny. AZ 44,3 % (n= 89) respondentov dosiahlo stredoskol-
ské vzdelanie ukoncené maturitnou skdskou. Vtesnom zavese sa ocitd skupina
respondentov s vysokoskolskym vzdelanim v zasttipeni 43,3 % (n= 87). Zakladné
vzdelanie dosiahlo 7 % respondentov (n= 15).
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Tab. 2 Identifikacia respondentov dotaznikového Setrenia podl'a vzdelania a ekonomickej aktivity

Identifikacia Absolitna hodnota Relativna hodnota [%]

respondentov 7 Muzi Celkom
Zakladné 9 15 4,5 2,5
Odborné bez maturity 5 5 2,5 0
Stredoskolské s maturitou 50 39 89 24,9 19,4
Vyssie odborné 2 3 5 1 1,5
Vysokoskolské 49 38 87 24,4 18,9
Celkom 115 86 201 57,2 42,8
Student 54 38 92 26,9 18,9
Zamestnanec 41 21 72 20,4 15,4
Podnikatel alebo zivnostnik 2 10 12 1 5
Na dochodku 10 17 5 3,5
Na materskej dovolenke 5 5 2,5 0
Nezamestnany 1 0,5 0
Iné 2 2 1 0
Celkom 115 86 201 57,2 42,8

Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2017, n=201

4.2 Metody spracovania

Pre naplnenie ciel'ov bakalarskej prace, data ziskané dotaznikovym Setrenim z on-
line softwaru click4survey boli d'alej spracovavané v programoch Microsoft Excel
a STATISTICA.

V programe Microsoft Excel boli vyuzivané Statistické ukazovatele aritmetic-
ky priemer, smerodajnd odchylka, modus a rozptyl. Vypoctom smerodajnej od-
chylky ziskame idaj, ktory hovori, ako vel'mi sa hodnoty liSia od hodnoty priemer-
nej. Modus predstavuje najcastejSie vyskytujtce sa Cislo Statistického suboru. Hod-
nota rozptylu nam predradi ako vel'mi su jednotlivého hodnoty Statistického subo-
ru od seba rozptylené.

Program STATISTICA mimo iné spracovava data v zmysle skimania zavislosti
v kontingentac¢nej tabulke. Na testovanie zavislosti dvoch premennych bol vyuZi-
vany chi-kvadrat test zavislosti. Chi-kvadrat test je zakladnym testom na meranie
zavislosti dvoch nominalnych alebo ordinalnych premennych (Randolph, 2013).
Test nasledne porovnava skuto¢né hodnoty s hodnotami oc¢akavanymi. Vypocet
ocCakavanych hodno6t ziskame nasledovne:
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R (riadok celkom) = 5(stlpec celkom)
N(velkost vzorky)

O(octakivana hodnota) =

Vsetky hypotézy v tejto bakalarskej praci su testované pod 5 % hladinou vyz-
namnosti. Pokial' vysledna p-hodnota je nizsia ako hodnota 0,05, nulovi hypotézu
zamietame. Posudenie pravdivostnych hodnot sa tyka tychto hypotéz:

A. Hoa: Frekvencia ndkupu cukroviniek nezavisi na pohlavi.
Hia: Frekvencia nakupu cukroviniek na pohlavi zavisi.

B. Hog: Frekvencia nakupu cukroviniek nezavisi na veku respondenta.
Hig: Frekvencia nakupu cukroviniek nezavisi na veku respondenta.

C. Hoc: Neexistuje zavislost medzi jednotlivymi faktormi (bez umelych far-
biv, bez cukru, bez palmového oleja, ¢esky vyrobok, limitovana edicia)
a pohlavim respondenta.
Hic: Zavislost medzi jednotlivymi faktormi (bez umelych farbiv,
bez cukru, bez palmového oleja, cesky vyrobok, limitovana edicia)
a pohlavim respondenta existuje.

D. Hop: Neexistuje zavislost medzi jednotlivymi faktormi (bez umelych far-
biv, bez cukru, bez palmového oleja, ¢esky vyrobok, limitovana edicia)
a stravovacimi navykmi respondenta.
Hip. Zavislost medzi jednotlivymi faktormi (bez umelych farbiv,
bez cukru, bez palmového oleja, cesky vyrobok, limitovana edicia)
a stravovacimi navykmi respondenta existuje.

E. Hor: Neexistuje zavislost medzi preferenciou typu cukrikov a pohlavim.
H1g: Zavislost medzi preferenciou typu cukrikov a pohlavim existuje.

F.  Hor: Neexistuje zavislost medzi preferovanym typom cokolady a pohla-
vim respondenta.
H1r: Zavislost medzi preferovanym typom ¢okolady a pohlavim existuje.

G. Hog: Neexistuje zavislost medzi preferovanym typom ¢okolady a vekom.
H1c: Zavislost medzi preferovanym typom ¢okolady a vekom existuje.

H. Hou: Maximalna cena, aku su spotrebitelia ochotni zaplatit za cukrovinky
nezavisi na pohlavi.
H1in: Maximalna cena, aku su spotrebitelia ochotni zaplatit' za cukrovinky
na pohlavi zavisi.

[.  Hor: Maximalna cena, akt st spotrebitelia ochotni zaplatit za cukrovinky
nezavisi na ich ¢istom prijme.
Hi: Maximalna cena, aku su spotrebitelia ochotni zaplatit za cukrovinky
zavisi na ich Cistom prijme.
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5 Vlastna praca

V tejto Casti bakalarskej prace je naCrtnuta sucasna situacia na trhu cukroviniek
v celej Ceskej republike, pricom je ozrejmené, kto patri medzi dominantnych hra-
Cov trhu. V druhej Casti su spracovavané primarne data z dotaznikového Setrenia,
ktoré sa zameriavaju vyloZene na trh cukroviniek v Juhomoravskom kraji.

5.1 Orienta¢na analyza trhu s cukrovinkami

S ronym obratom 66 bilionov Eur a ro¢nou produkciou vysSe 11 miliénov ton cuk-
roviniek sa eur6psky trh s cukrovinkami radi medzi trhy vyznamné (Caobisco,
2015). Hoci c¢esky trh s cukrovinkami tvori iba 1,2 % trhu eurépskeho, celkové
prijmy z ¢eského trhu presahuju droven 830 miliénov Eur a trh sa kazdym rokom
zvacSuje (MarketLine, 2014).

Trh s cukrovinkami je vSeobecne rozdeleny do troch zakladnych kategérii: ¢o-
kolady, susienky a cukriky. Podl'a eurépskej asociacie CAOBISCO® (2015) v ramci
Eurépskej Unie je ro¢ne skonzumovanych aZz 4 miliardy ton jemného peciva,
2,5 mld. ton ¢okolady a 1,7 mld. ton ostatnych cukroviniek. V Ceskej republike
priemerny spotrebitel ro¢ne skonzumuje az 2,6 kg cokolady, 3,6 kg ¢okoladovych
cukroviniek, 2,8 kg necokoladovych cukroviniek a 6,9 kg cukrarenskych vyrobkov
(CSU, 2016). Na Obr. 5 si mdézeme vSimnut stale rastuci trend spotreby.

Prehlad spotreby cukroviniek v CR [kg]
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Obr. 5 Prehl'ad spotreby cukroviniek v Ceskej republike medzi rokmi 20002015 na obyvatel'a za rok
Zdroj: Cesky statisticky arad, Spotreba potravin, 2016

6 COBISCO - skratka pre eurdpsku asociaciu cukroviniek (Association of the Chocolate, Biscuit &
Confectionery Industries of the EU)
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5.1.1  Cesky trh s cukrovinkami

Na prvy pohl'ad by sa mohlo zdat, Ze trh s cukrovinkami v Ceskej republike je pes-
try a rozdeleny medzi viacero spolo¢nosti. Opak je pravdou. Ceskému trhu s cukro-
vinkami dominuju Styria vyrobcovia. Najvacsi podiel, 48 % patri spolo¢nosti Ne-
stlé S.A., v jej zavese sa nachadza Mars, Inc. s podielom 15 %, Mondeléz Inc. s 10 %
podielom a Ferrero S.p.A. s 6,5 % podielom (MarketLine, 2014). Zaujimavostou
je fakt, Ze predstavitelia tychto nadnarodnych spoloc¢nosti patria do vykonného
vyboru eur6pskej asociacie pre cokoladu, suSienky a cukroviny CAOBISCO (Caobis-
co, 2015).

Spoloc¢nost’ Nestlé S.A. posobi celosvetovo v 197 krajinach sveta, pricom den-
ne preda aZ 1 miliardu vyrobkov (Nestlé S.A., 2016). Nestlé Cesko s.r.0. zaznamena-
lo vroku 2013 trzby z predaja cukroviniek presahujice hladinu 10,5 miliardy K¢.
V domacich zdvodoch v Olomouci a HoleSove vyrabaja vyrobky pod znackami: Bon
Pari, Haslerky, Jojo, Lentilky, Mixle Pixle, Sfinx (Klokanky, Slavia a iné), Deli, Kofila,
Margot, Orion a Studentska Pecet’ (Nestlé S.A., 2015).

Viac ako 50 % predajov americkej spolocnosti Mars Inc. tvoria cukrovinky,
konkrétne sekcia ¢okolad a Zuvaciek Wrigley (Mars, 2016). Spolo¢nost predava
svoje produkty aZ v 74 krajinach sveta, pricom v Ceskej republike v meste Pofi¢i
nad Sazavou sa nachadza jedna z najvacsich tovarni spolo¢nosti na necokoladové
cukrovinky (Wrigley, 2015). Ro¢ne sa v tovarni vyrobi az 23 tisic ton cukroviniek
znaciek Airwaves, Lockets, Orbit Drops, Skittles, Solano, Starburst, Sugus, Tunes
a iné. Produkty su nasledne exportované do celého sveta, na Cele s Velkou Brita-
niou. Okrem vysSie spomenutych znaciek, na ¢eskom trhu s cukrovinkami mézeme
vidiet' produkty znacky Mars Inc. pod zna¢kami Bounty, M&Ms, Mars, Milky Way,
Snickers, Twix (Mars, 2016).

Vyrobky pod oznacenim Mondeléz Inc. (pred rokom 2012 pod oznacenim
Kraft Foods Inc.) sa predavaju v 165 krajinach sveta (Mondeléz, 2016). Na Gzemi
Ceskej republiky sa nachadzaju 3 tovarne: tovareni Opavia v Opave, tovareii Deli
v Lovosiciach a tovareini Kolonada v Marianskych Lazniach. V sticasnosti na c¢esko-
slovenskom trhu moézeme najst 430 produktov spolocnosti Mondeléz Inc.
pod 19timi znackami: 3Bit, BEBE Brumik, BEBE Dobré rano, Coko Piskoty, Disko,
Fidorka, Figaro, Halls, Horalky, Kolonada, Milka, Minionky, Oreo, Opavia, Siesta,
Tatranky, Zlaté (Mondeléz, 2016).

Talianska spolo¢nost Ferrero S.p.A. ma svoje sidlo v 53 krajinach, pricom svo-
je vyrobky distribuuje az do 160 krajin sveta (Ferrero, 2015). Na tizemi Ceskej re-
publiky sa nenachadza Ziadna z 18 Ferrero tovarni. Spolo¢nost sa uzko Specializuje
na ¢okoladové vyrobky a na ¢eskom trhu ich m6zeme vidiet pod znackami Ferrero
Rocher, Raffaello, Kinder Chocolate, Kinder Maxi, Kinder Surprise, Kinder Joy, Kin-
der Bueno, Kinder Pingui a Nutella. Necokoladovu sekciu zastupuju produkty
pod znackou Tic Tac (Ferrero, 2015).



40 Vlastna praca

5.2 Vysledky dotaznikového Setrenia

Dotaznikové Setrenie bolo zamerané na spravanie spotrebitela pri nakupe cukro-
viniek v Juhomoravskom Kkraji. Jednotlivé otazky boli koncipované tak, aby sme
ziskali vSetky potrebné informacie k naplneniu ciel'a prace. Primarne data ziskané
tymto dotaznikovym Setrenim boli podrobené r6znym porovnaniam a analyzam.

5.2.1 Doévod nakupu cukroviniek

Prvé Stadium rozhodovacieho procesu nakupu cukroviniek je uvedomenie si po-
treby alebo tuzby, ktoru chce spotrebitel’ naplnit. Respondenti, ktori spravne od-
povedali na filtracné otazky dotaznika, boli nabadani k ureniu poradia piatich
moznych pri¢in veducich ku kipe cukroviniek.

Najvyssie skoére, teda podl'a respondentov najcastejSia pric¢ina veduica k naku-
pu cukroviniek je momentalna chut. Tato variantu umiestnilo na prva priecku
az 61 % zien (n=70) a 66 % muZov (n=57). Dobra cena ako pric¢ina nakupu cukro-
viniek ziskala ako od Zien, tak i od muZov druhu priecku. Kipa cukroviniek zo zvy-
ku alebo pre niekoho ako darc¢ek balansuju na tretej a Stvrtej priecke. Bertc
do uvahy celkové skore, Zeny umiestnili ndkup cukroviniek pre niekoho ako darcek
na tretej pozicii a ndkup cukroviniek zo zvyku na pozicii Stvrtej. Muzi toto poradie
urcili opacne (Tab. 3). Respondenti oznacili novinku na trhu za najmensi podnet
nakupu cukroviniek. AZ 58 % Zien (n= 67) a 56 % muZov (n= 48) umiestnilo tento
doévod na poslednd priecku. Vysledné poradie dévodov ndkupu cukroviniek
bez ohl'adu na pohlavie respondentov je nasledovné:

1. momentalna chut,
dobra cena,
zvyKk,
pre niekoho ako darcek,
novinka na trhu.

2.
3.
4.
5.

Tab. 3 Uréenie poradia dévodov nakupu cukroviniek podl’a pohlavia

Poradie

1 ‘ 2 ‘ 3 4 ) ‘ Celkom  Skore Poradie

Momentalna chut 70 22 20 3 0 115 504 1
Dobra cena 14 41 31 17 12 115 373 2
Pre nikoho ako darcek 16 29 16 40 14 115 338 3
Zvyk 11 20 28 34 22 115 309 4
Novinka na trhu 5 4 20 19 67 115 206 5
Muz 1 ‘ 2 ‘ 3 4 5 ‘ Celkom Skére Poradie
Momentalna chut 57 12 12 4 1 86 378 1
Dobra cena 4 31 21 21 9 86 258 2
Pre nikoho ako darcek 11 16 21 26 12 86 246 4
Zvyk 10 21 22 17 16 86 250 3
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Novinka na trhu | 4] 6| 10| 18] 48] 86|  158] 5|

Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2017, n =201

5.2.2 Frekvencia nakupu

Aby sme mohli d’alej analyzovat spravanie spotrebitela pri ndkupe cukroviniek
v Juhomoravskom Kkraji, zistime v akej frekvencii naj¢astejSie nasi respondenti cuk-
rovinky nakupuju.

Dennému ndkupu cukroviniek dominuje kategéria respondentov do 20 rokov
(n=5; 11 %) z celkového poCtu n= 46. NajcastejSie volena odpoved’ u frekvencie
nakupu cukroviniek bola niekol'kokrat do tyzdna (n= 58; 29 %). Tato odpoved’
dominovala najma u respondentov do 20 rokov (n=17; 37 %). Nakupu cukroviniek
jedenkrat do tyzdia sa najcastejSie venuje vekova kategéria 21 - 30 rokov (n= 16;
32 %). Frekvencia ndkupu cukroviniek jedenkrat do mesiaca sa podl'a Obr. 6, ktory
zobrazuje vysledky vabsolutnych hodnotach, javi velmi vyrovnane.
V percentudlnom vyjadreni vyrazne dominuje vekova Kkategéria 51+, kedy
az 37,5 % respondentov (n= 12) oznacilo frekvenciu ndkupu cukroviniek jedenkrat
do mesiaca. Len 10 % respondentov (n= 20) sa venuje nakupu cukroviniek jeden-
krat do mesiaca. MozZnost vynimoc¢ny ndkup cukroviniek vybral najmensi pocet
respondentov (3 %; n= 6).

18

16

14

12
10

o N B Oy

1. Denne 2. Niekolkokrat 3.Raz za tyiden 4.Niekolkokrat 5.Razza mesiac 6.Vynimocne
tyzdenne do mesiaca

B Sucetz do 20 rokov  MSUcetz 21 - 30 rokov Slcetz 31 - 40 rokov

W Slcetz 41 —50rokov mSucetz 51 a viac rokov

Obr. 6 Frekvencia nakupu cukroviniek jednotlivych vekovych skupin
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2017, n =201

Frekvencia nakupu cukroviniek sa d’'alej podrobila testovaniu zavislosti chi-
kvadrat testu. Nulova hypotéza hovori o neexistencii zavislosti medzi frekvenciou
ndkupu cukroviniek a vekom. Kontingenc¢na tabulka aj s vypocitanymi ocakava-
nymi hodnotami sa nachadza v prilohe B, Tab. 7. Vysledna p-hodnota 0,52, nespada
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do intervalu vyznamnosti, teda nulovi hypotézu nezamietame. Hypotéza Hoa ho-
vori o neexistencii zavislosti medzi frekvenciou nakupu cukroviniek a veku.

- rd 1’ -
Frekvencia nakupu podla pohlavia [%]
35
30
25
20
15 B Muzi
10 mZeny
5
a
1. Denne 2. 3.Razza 4. 5.Razza 6.Vynimoéne
Niekolkokrat tyzden Niekolkokrat mesiac
tyzdenne do mesiaca

Obr. 7 Frekvencia nakupu cukroviniek podla pohlavia [%]
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2017, n =201

Trend frekvencie ndkupu cukroviniek je ve'mi podobny u oboch pohlavi. Naj-
nizsie hodnoty pozorujeme u oboch extrémov, nakup cukroviniek denne alebo vy-
nimoc¢ne. Dennému ndkupu dominuji muzi (10 %; n= 9). Naopak, ndkupom cukro-
viniek niekol'’kokrat do tyzdiia dominuju prave Zeny (30 %; n= 34). Rovnaky pocet
zien (30 %; n= 34) tvrdi, Ze cukrovinky nakupujd jedenkrat do tyZdna. Najvacsi
pocet muzov (28 %; n= 24) uviedlo frekvenciu niekolkokrat do mesiaca za repre-
zentujucu ich spravanie pri nakupe cukroviniek. 13 % muZov (n= 11) uviedlo,
Ze maju vo zvyku nakupovat cukrovinky jedenkrat do mesiaca. Vynimocne si cuk-
rovinky zakupi iba 3 % Zien (n=4) a 2 % muZov (n= 2).

Druhou skimanou hypotézou je skimanie zavislosti medzi frekvenciou naku-
pu cukroviniek a pohlavim. Opat, kontingencna tabulka s vypoctami ocakdvanych
hodnét sa nachadza v prilohe B Tab. 8. Vysledna p-hodnota 0,21 sa nenachadza
v intervale vyznamnosti (5 %), teda opat nulovi hypotézu nezamieta. Neexistuje
preukazana zavislost medzi frekvenciou nakupu cukroviniek a pohlavim.

Hypotézy boli skimané z pohl'adu kupujiceho, nie z pohl'adu spotrebitela.
Hypotézy si zamerané na samotny akt nakupu, teda z dostupnych dat nedokazeme
urcit, kto je redlnym konzumentom sladkych pochutok.

5.2.3 Miesto nakupu cukroviniek

Ked'Ze mnoZstvo cukroviniek nepodlieha okamZitej spotrebe, si pre spotrebitel'a
dostupné na réznych miestach a v réznych prevadzkach. Jedna z poloZenych ota-
zok v dotaznikovom Setreni bola zamerana na frekvenciu ndkupu cukroviniek
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vroznych predajnych zariadeniach, dalSia zistovala preferencie a rozhodovacie
Kritéria pri vybere miesta nakupu.

Bufet patri medzi najpreferovanejSie miesto denného nakupu cukroviniek
(n=8). U frekvencie nakupu niekolkokrat tyZdenne, jednozna¢ne dominuje pre-
dajna jednotka typu supermarket (n= 46). Nakupy cukroviniek s frekvenciou je-
denkrat do tyZzdna su typické opat pre vel'ké prevadzky typu hypermarket (n= 36),
supermarket (n= 41). Vel'mi podobny trend moéZeme vidiet pri ndkupe cukroviek
niekolkokrat do mesiaca, kedy 43 respondentov zvolilo odpoved hypermarket
a az 53 respondentov zvolilo predajnu jednotku typu supermarket. Frekvencia na-
kupu cukroviniek jedenkrat do mesiaca je prevazne vyvazena medzi vSetkymi pre-
drogéria (n= 16), najvyssiu pri hypermarkete (n= 37). Respondenti vynimocne
nakupuju sladké pochutiny v bufete, automate, drogérii, v diskontnych alebo Spe-
cializovanych predajniach. Najmenej zastupené je nakupovanie cukroviniek v dro-
gérii. NajpravdepodobnejSie vysvetlenie sa ponuka, Ze drogérie primarne ponukaju
iny druh tovaru.

Tab. 4 Frekvencia nakupu cukroviniek v roznych prevadzkach

Frekvencia/
Typ miesta Hyper- Super- Diskont. Specializ.

nakupu market market predajna Predajna Bufet Automat Drogéria
1. Denne

2. Niekol'kokrat

tyZzdenne

3. Raz za tyzden
4. Niekol'kokrat
do mesiaca

5. Raz za mesiac
6. Vynimocne
Celkom

Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2017, n =201

Pri ndkupe cukroviniek v supermarkete moZeme pozorovat viacero odpovedi
pri vyssich frekvenciach nakupu. AZ 23 % respondentov si kupi sladka cukrovinku
niekol'kokrat do tyZzdna, 20 % jedenkrat tyZdenne a aZ 26 % niekol'kokrat do me-
siaca. S vel'kou pravdepodobnostou je tento jav spésobeny zvyklostou responden-
tov vykonavat' ,vel’ky nakup“ zahrnuci cukrovinky vo vacsich predajnych jednot-
kach typu supermarket alebo hypermarket. Prekvapivo, v supermarketoch res-
pondenti nakupuju cukrovinky vynimocne iba v 13 % pripadoch, ¢o predstavuje
najnizsiu hodnotu v porovnani s ostatnymi predajnymi miestami. Dokonca obe
pohlavia sa zhoduju v tejto vypovedi; iba 13 % Zien a 12 % muZov nakupi cukro-
vinky v supermarkete vynimocne.
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B 5. Raz za mesiac
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Obr. 8 Frekvencia nakupu cukroviniek v supermarkete
Zdroj: Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2017, n =201

Pri vybere miesta nakupu, respondenti uviedli, Ze vzdialenost predajného
miesta od ich bydliska (49 %), vyber kvalitného a Cerstvého tovaru (45 %) a Siroky
vyber potravin (36 %) patria medzi kl'iCové kritéria pri vybere predajne. Naopak
najmensiu relevantnost prisudilo aZ 37 % respondentov vel'kosti predajnej plochy
a 26 % personalu predajne. Na Obr. 1 m6zZeme vidiet, Ze kritérium - cenova hladi-
na predajného miesta patri medzi relevantnejSie kritéria v rozhodovani. AZ 33 %
respondentov pridelilo kritériu strednu aZ vysoku déleZitost a 28 % oznacilo ce-
novu hladinu ako najddéleZitejSie kritérium. Vizualnej stranke predajného miesta
ale jeho odpordcaniam, respondenti nepridelili vysokd déleZitost. Avsak pri pozi-
tivnej asociacii, mozu sluzit ako rozhodovaci faktor medzi dvoma podobnymi
moznostami.
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plochy ochchodu cerstvého
tovaru
M Najnizsia dolezitost M Nizka az stredna dolezitost  m Stredna dolezitost

B Stredna aZ vysoka dolezitost M Najddlezitejsie kritérium

Obr. 9 Kritéria ovplyviiujuce vyber predajne
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2017, n = 201
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5.2.4 Faktory ovplyviiujice nakupné spravanie spotrebitel’a

Nakupné spravanie spotrebitela méze ovplyviiovat mnoZstvo faktorov rézneho
charakteru. Aby bolo pokrytych, o najviac tychto faktorov, dotaznikové Setrenie
obsahovalo 3 druhy otazok. Prva otdzka sa zameriavala na odkazy alebo znamky
kvality vyobrazenych na obaloch vyrobkov; bez cukru, bez palmového oleja,
bez umelych farbiv, cesky vyrobok alebo limitovana edicia. Druhy typ otazok pri-
marneho vyskumu bol koncipovany tak, aby respondenti hodnotili relevanciu
siedmich faktorov pre kazdu kategoriu cukroviniek na Skale od 1 do 5. Cukrovinky
boli rozdelené podl'a tradi¢cného delenia CAOBISCO na c¢okoladové vyrobky, su-
Sienky a vyrobky necokoladového zakladu, zvac¢sa cukriky. Treti typ otdzok obsa-
hoval otvorené pole, kde respondenti mohli stru¢ne uviest, zakého dovodu
by si zakupili prave vybranu cukrovinku z limitovanej ponuky 8 produktov.

Na Obr. 10 mbéZeme pozorovat relevanciu réznych odkazov alebo znamok
kvality na spotrebitel'ovo spravanie pri nakupe cukroviniek. AZ 24 % responden-
tov je znacne ovplyvnena informaciou o obsahu palmového oleja v cukrovinkach
a 33 % respondentov len v pripade pokial' sa nedokazu rozhodnut. Informacie
o negativnom vplyve pestovania palmového oleja a vplyvu na Zivotné prostredie
sa $irili uz od roku 2007 aj prostrednictvom socidlnych sieti. Prvii masovu vinu
spustila skupina Greenpeace, ktora konfrontovala spolo¢nost Nestlé s prudko
utoc¢nou kampanou - Prestavka dazd'ovym pralesom (Teoh, 2010). V kratkom spo-
te si zamestnanec pocas pracovnej prestavky rozbali namiesto obl'ibenych suSie-
nok KITKAT, prsty orangutanov. UZ vySe 10 rokov rézne zaujmové skupiny vyvija-
ju tlak na cukrarenské nadnarodné spoloc¢nosti, aby obmedzili obsah palmového
oleja v ich vyrobkov. Z toho dévodu je pravdepodobné, Ze aj Cesky spotrebitel zau-
jal voci palmovému oleju urcité stanovisko.

Informaciu na obale cukroviniek ohl'adom obsahu umelych farbiv povazuje
za irelevantnu iba 42 % respondentov. 47 % respondentov uviedlo, Ze oznacenie
limitovana edicia nema vplyv na ich ndkupné spravanie. VSeobecne mézeme tvrdit,
7ze kazdé zo skumanych oznaceni, bez umelych farbiv, bez palmového oleja,
bez cukru, ¢esky vyrobok a limitovana edicia, vplyva na nakupné spravanie spot-
rebitela. Jednotlivé faktory boli podrobené testovaniu zavislosti pomocou chi-
kvadrat testu. Hladina vyznamnosti pre vSetky testy bola stanovena na tirovni 5 %.
Nulova hypotéza C bola zamietnuta pre oznacenia bez umelych farbiv a bez cukru.
Alternativna hypotéza hovori o existencii zavislosti medzi skimanym faktorom
(bez umelych farbiv; bez cukru) a pohlavim. BliZSie vysledky, aktualne a o¢akavané
hodnoty sa nachadzaju v prilohe B, od Tab. 9 aZ po Tab. 13.

Nulova hypotéza D, d'alej hovori o neexistencii zavislosti medzi skimanym
faktorom a stravovacimi navykmi respondenta. Opat blizsie vysledky su dostupné
na strane priloh od Tab. 14 po Tab. 17. Alternativna hypotéza bola prijata u tychto
faktorov: bez umelych farbiv, bez palmového oleja a bez cukru. Teda medzi spomi-
nanymi faktormi a stravovacimi navykmi respondenta existuje zavislost.
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W Vobec ma neovplyviuje M Pomoéze v nerozhodnoti B Velmi ma ovplyviuje

[%]

Bez umelych Bez palmového Bez cukru Cesky vyrobok Limitovana
farbiv oleja edicia

Obr. 10 Faktory ovplyviiujlce spotrebitela pri nakupe cukroviniek+
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2017, n =201

Faktory ovplyvilujice spotrebitel'a pri nakupe cukrikov

Respondenti pri druhom type otazok subjektivne prirad'ovali vahy jednotlivym
faktorom. V pripade ndkupu necokoladdovych vyrobkov, teda cukrikov bol najvacsi
vplyv zaznamenany u faktoru chut vyrobku (4,36 z 5; Obr. 11). Medzi d’alSie dva
vysoko hodnotené atributy pari cena avelkost balenia. Ztoho vyplyva,
Ze spotrebitel’ preferuje tie vyrobky, ktorych chut je mu blizka a prijemnad, avsak
cena za mnozstvo vyrobku zohrava svoju ulohu. Je vel'mi pravdepodobné,
Ze si spotrebitel zakdpi obl'ibené cukriky, pokial ich cena bude zniZena.

Ani jeden zo siedmich faktorov neziskal postavenie malo relevantného faktoru
(bodové hodnotenie na Skale 1-2). NajniZSia relevancia (2,46 z 5; Obr. 11) bola
s vel'mi malym rozdielom pripisana krajine pévodu. Krajina pévodu nepatri medzi
kl'i¢ovy faktor v rozhodovani, napriklad ako chut vyrobku, ale pokial by oznacenie
bolo na viditelnom mieste, spotrebitel’ by na faktor s vel'’kou pravdepodobnostou
prihliadal. Co sa tyka zloZenia vyrobku, najmi Zenské pokolenie priklad4a tomuto
faktoru vysSiu vahu (Zeny 3,37 z 5; muZi 2,51 z5). Opacny trend pozorujeme
u vel'kosti balenia cukrikov. Muzi ocenili faktor vahou 3,59 z 5, zatial' ¢o Zeny iba
3,03 z 5 bodovej skaly.
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Cena

3,39

Krajina povodu

4,36 Chut

__.2,46

1294 3,31 velkost balenia

ZloZenie vyrobku !

Dizajn obalu Znacka

Obr. 11 Faktory ovplyviiujlice spotrebitela pri nakupe cukrikov
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2017, n =201

Treti typ otazky zamerany na faktory ovplyviiujice spotrebitel'a pri nakupe
cukrikov nabadal respondenta k fiktivnej kape jedného balenia z limitovanej po-
nuky 8 produktov (Priloha A Dotaznikové Setrenie, otazka 12). Konkrétna volba
bola d’alej doplnena o subjektivne dovody formou otvorenej odpovede. Limitovana
ponuka nebola koncipovana dplne nahodne. 4 vybrané balenia cukrikov patria
do kategdrie gumovych cukrikov s pribliZzne podobnymi prichutami. Rozdiely
sa tykali predovsetkym znacky a ceny vyrobku. Dalsie 4 produkty patrili tvrdym
cukrikom s vel'mi rozmanitymi prichutami.

AZ 56 % respondentov (n= 113) by siahlo po gumovych cukrikov, pricom me-
dzi troma z nich boli hodnoty vel'mi vyrovnané. JOJO Mixle Pixle a HARIBO medve-
diky patrili k celkovym favoritom a kazdé balenie by si zakupilo aZ 17 % respon-
dentov (n= 35). U gumovych cukrikov JOJO Mixle Pixle bola vydvihovana najma
ich ovocnd prichut, rozmanitost’ tvarov a Stava, ktora sa ukryva v ich vnutri. JOJO
Mixle pixle by si zakuapilo az 19 % Zien (n= 22) a 15 % muZov (n= 13). Hoci cena
HARIBO medvedikov bola najvyssia z uvedeného vyberu, patria k najpreferovanej-
$im cukrikom. Respondenti oceniuju chut HARIBO medvedikov a prechovavaju voci
nim vysoké preferencie. Opat vacsi pocet Zien by zvolilo prave tuto alternativu
(21 % Zien, n=24; 13 % muZov, n= 11), pricom niektoré z nich zmienili aj obal ako
ovplyvnujuci faktor. Po JOJO gumovy medvedikoch by siahlo 16,5 % respondentov
(n= 33), pricom v tomto pripade jasne dominuji muzi (17,5 %; n= 15). Prave chut
cukrikov bola velmi <casto vydvihovana, doplnena o faktor zvyku, ktory
v niekol'kych pripadoch bol rozvijany uz od detstva (tvrdenie suhlasi s vekovou
kategdriou 21- 30 rokov). Hoci len 5 % respondentov (n= 10) by si zakupilo gumo-
vé cukriky PEDRO ovopecky, pozorujeme najuZSie previazanie respondenta
so znackou. AZ 50 % z nich uviedlo ako kl'acovy faktor prave znacku produktu.
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Tvrdé cukriky by si vybralo 44 % respondentov (n= 88), pricom najvacsi zau-
jem bol o cukriky BONPARI (12,5 %; n= 25) a HASLERKY (13 %; n= 26). Oba bale-
nia cukrikov mali rovnaké ceny i vel'kost balenia. Podl'a respondentov klticovym
faktorom bola prichut jednotlivych cukrikov. Respondenti svoj vyber zakazdym
odovodnovali chut'ou cukrikov, ¢asto doplnenou informaciou o stupni obl'ibenosti
jednotlivého druhu. HASLERKAM sa pre ich dominantni a atypickd chut, respon-
denti bud’ vyhybaju alebo ich oznacuju za vysoko preferované. Az 14 % muZov
(n=12) a12 % Zen (n= 14) si vybralo prave HASLERKY. LIPO ovocné cocky
by si zakupilo 11 % (n= 22) respondentov a cukriky SKITTLES by zvolilo 7,5 %
respondentov (n= 15). Hoci obe varianty mali najniZSie ceny za balenie
v porovnani s ostatnymi moZnostami, iba jeden respondent uviedol cenu ako klI'd-
covy faktor. Vo vSetkych ostatnych pripadoch sa odpovede zhodovali a najvyssia
relevancia bola pripisana prave chuti a zvyku.

W JOJO Mixle Pixle
B HARIBBO medvidky
mJOJO medvidky
M PEDRO zelé ovopecky
W BONPARI
m HASLERKY
LIPO Ovocné cocky
SKITTLES

Obr. 12 Vyber konkrétneho balenia cukrikov z limitovaného vyberu
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2017, n =201

Na zaklade dat z primarneho vyskumu, bola testovana nulova hypotéza, ktora
hovori o neexistencii zavislosti medzi preferovanym druhom cukrikov a pohlavim
spotrebitel'a. Vysledna p- hodnota 0,045 chi-kvadrat testu zavislosti je menSia ako
5 % hladina vyznamnosti, teda nulovi hypotézu zamietame a méZeme povedat,
Ze existuje zavislost medzi preferovanym druhom cukrikov a pohlavim. Aktudlne
i oCakdvané hodnoty sa nachddzaja v prilohe B pod oznac¢enim Tab. 18.

Faktory ovplyviujuce spotrebitel'a pri nakupe ¢okolad

Na Obr. 13 mdézeme pozorovat, aké vahy respondenti priradili jednotlivym skima-
nym faktorom cokoldd. Za kldcovy je povazovany faktor chuti, ktory ziskal
4,56 bodov z celkovych piatich bodov. Zaujimavostou je, Ze druhym najrelevan-
tnejsSim faktorom je znacka Cokolady (3,53 z 5 bodov). Zatial' ¢o, pri cukrikoch
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to bola cena produktu, respondenti vnimaju znacku ¢okolady intenzivnejSie. Vlast-
nosti znacky ¢okolddy v spotrebitel'ovi vyvolavaju oc¢akavanu chut alebo kvalitu
vyrobku, respektive odhadnti jeho cenovii hladinu. Dalej u tejto kategérie cukrovi-
niek respondenti povazuju cenu a vel'’kost balenia za dodlezité faktory, ktorym pri-
delili vahu 3,50 z 5 - cena a 3,47 z 5 - vel'kost balenia.

kal faktor dizajn obalu cokolad. Avsak ani faktor obalu cokolad so ziskanym bodo-
vym hodnotenim 2,59 bodov z bodovej Skaly 1-5, sa neradi medzi zanedbatel'né
atributy. Z toho vyplyva, Ze kazdy skimany faktor ma svoju doleZitost.

Cena

3,50

Krajina povodu 4!56 Chut

2,80

Zlozenie vyrobku 3,42 3,47 velkost balenia

2,59

3,53
Dizajn obalu Znacka

Obr. 13 Faktory ovplyviujtce spotrebitela pri nakupe ¢okolady
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2017, n = 201

Najvacsi dopyt bol po ¢okolade Lindt, ktoru by si zakapilo az 24 % responden-
tov (n= 48 z celkového poc¢tu n= 201). Cokolada Lindt je respondentmi vnimana
ako chutna kvalitnd horka cokolada, ktorej zloZenie neskodi zdraviu. Hoci cena
¢okolady Lindt bola najvyssia z limitovaného vyberu (74,90 K¢; nahl'ad na limito-
vany vyber sa nachadza v prilohe A Dotaznikové Setrenie, otazka 16), patri medzi
vysoko preferovand variantu svojej kategérie. Cast’ respondentov uviedla, Ze prave
Lindt horka ¢okoldda patri medzi favoritov, ale kvdli vysokej cene by nakup oZeleli
a pockali by na zniZenu cenu. Vel'mi podobny variant, FIGARO Sladka vasen, ktora
sa v ponuke nachadzala hned vedla cokolady Lindt s rovhakym 70 % obsahom
kakaa, rovnakou velkost'ou balenia a cenovym rozdielom o 20 K¢ menej ako ¢oko-
lada Lindt (54,90 K¢) bol vybrany len 6 % respondentmi. Respondenti, ktori
si variant zvolili, uviedli medzi jeho vyhody najma lahodnud chut horkej cokolady
za prijatelnu cenu. V tomto ohl'ade sa mdéZeme zamerat aj na dizajn obalu oboch
vyrobkov. Informacia o obsahu kakaovej zlozky horkej cokolady Lindt je umies-
tnend v strede hornej polovice obalu. Velky tu¢ny biely text na ¢iernom pozadi
je vyraznym prvkom celého balenia. Na druht stranu, dominantou obalu FIGARO
Sladka vasen je obrazok cokolady v Iavom dolnom rohu. Pre respondentov rele-
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vantna informacia o obsahu kakaa sa nachadza na pravej strane hornej polovice
obalu. Zvoleny typ a farba pisma nie st vo vyraznom kontraste s pozadim obalu, ¢o
moZe viest k prehliadnutiu dolezitej informacie.

V tesnom zavese za horkou cCokoladou Lindt sa nachadza mlie¢na Cokolada
Kinder chocolate s 23 % (n= 47). NajdominantnejSim faktorom bol oznaceny faktor
chuti, o ktorom sa zmienilo azZ 68 % respondentov, ktory by si kupili prave Kinder
chocolate. Medzi d'alSie vyhody, ktoré boli na adresu Kinder cokolady uvadzané
patri mlieCna napln, priazniva cena a spomienka respondentov na detstvo. Spomi-
nanu ¢okoladu si vybralo az 30 % respondentov vo veku 31 - 40 rokov (n= 12)
a 26 % respondentov vo veku 21 - 30 rokov (n= 13). Mlie¢nu cokoladu Milka
si zvolilo 17 % respondentov (n= 35), pricom 34 % tvoria mladi I'udia do 20 rokov
(n= 12). Rozhodujicim faktorom bola opat chut cokolady, avSak respondenti
sa niekol'’kokrat v otvorenom poli zmienili o vysokej preferencii znacky ako takej
bez ohl'adu na prichute ¢okolady. 17 % respondentov (n= 25) si zvolilo najlacnejsi
variant Cokolddy v podobe zahranicnej mliecnej Cokolady Schogetten. S cenou
25,90 K¢ je pomerne vyrovnane zastupend v kazdej vekovej kategorii responden-
tov, ktori vyzdvihli najmad chut cokolddy ajej priaznivi cenu. ZvySné cokolady
by si vybralo menej ako 10 % respondentov, pricom ich odpovede boli vel'mi po-
dobné. NajddleZitejSim faktorom bola chut vyrobku.

W Lindt
W Kinder chocolate
m Milka
M Schogetten
W Studentska pecat
M Geisha

Figaro

Orion

Obr. 14 Vyber konkrétneho balenia ¢okolady z limitovaného vyberu
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2017, n = 201

Preferencie spotrebitel'ov pri ndkupe cokolady sa d’'alej podrobili testovaniu
zavislosti chi-kvadrat testu. Nulovi hypotézu o neexistencii zavislosti medzi dru-
hom cokolady a pohlavim sa nepodarilo zamietnut na 95 % hladine vyznamnosti.
P-hodnota 0,4824 a blizsie vypocty v podobe ocakavanych hodnot sa nachadzaja
v prilohe B Tab. 19. Rovnako ani hypotéza o neexistencii zavislosti medzi druhom
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¢okolady na veku respondenta nebola zamietnuta. P-hodnota 0,256 nie je menSia
ako 5 % hladina vyznamnosti (Priloha B; Tab. 20). Teda m6Zeme povedat, Ze nee-
xistuje ziadna preukazana zavislost medzi preferenciou cokolady a vekom alebo
pohlavim respondenta.

Faktory ovplyviiujuce spotrebitel'a pri nakupe susienok

Rovnako ako pri prvych dvoch kategériach, respondenti prisudzovali vahy dolezi-
tosti siedmym ovplyviujicim faktorom pri nakupe susSienok. Nie je prekvapenim,
Ze najvyssiu hodnotu prisudili prave chuti (4,51 z celkovych 5 bodov). VSeobecne
moZeme pozorovat tento trend v kaZdej kategorii cukroviniek. Respondenti pova-
Zuju prave chut za najdolezitejSie kritérium pri vybere akejkol'vek cukrovinky.
Hoci sa suSienky vyznacuju niZSou priemernou cenou v porovnani s kategériu cuk-
rikov a ¢okolad, faktor ceny zohrava pri susSienkach vysoku dlohu (3,68 z 5 bodov).
Co sa tyka vel'kosti balenia cukroviniek, respondenti opat’ priradili najvyssie vahy
prave suSienkam (3,59 zbodovej skaly 1-5). Faktor vel'kosti balenia suSienok
je v porovnani medzi pohlavim respondentov, relevantnejsi pre muzské pokolenie
(3,69 z 5 bodov). ZloZenie vyrobku, znacka vyrobku krajina pévodu a dizajn obalu
urcite zohravaju svoju ulohu v rozhodovacom procese pri nakupe susienok, hoci
ich spotrebitel nehodnoti za najdolezitejsSie.

Cena

3,68

Krajina povodu 451 chut

2,48

09 3,59 velkost balenia

Zlozenie vyrobku | 3/

Dizajn obalu Znacka

Obr. 15 Faktory ovplyviiujlice spotrebitel’a pri nakupe suSienok
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2017, n =201

Vitazom v kategorii suSienok sa stal keksik Mila, ktory by si zakupilo
az 30 % respondentov (n= 61) z toho 40,5 % muzov (n= 35) a 22,5 % Zien (n= 26).
Tri Stvrtiny respondentov, ktori by si z limitovaného vyberu (nachadza sa v prilohe
A Dotaznikové Setrenie, otdzka 20) zakupili Milu, vyzdvihovali jej jedinecnu chut.
Hoci sa Mila v porovnani s ostatnymi produktmi limitovaného vyberu zaradila me-
dzi drahsie cukrovinky, respondenti povazuju vyslednd cenu za prijatelnd. Dru-
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hym najpreferovanejSim produktom sa stali suSienky BEBE Dobré rano, ktoré
si zvolilo az 22 % respondentov (n= 44). Respondenti za konkuren¢nu vyhodu su-
Sienok povazuju ich zloZenie a povahu produktu. Nazov i propagacia cukrovinky
sa usiluje zaclenit suSienky BEBE Dobré rano do kategorie zdravych potravin, kto-
ré su vhodné k ranajkam. 27 % respondentov (n= 12), ktorf si suSienky BEBE dob-
ré rano kupili poklada cukrovinku za zdravu alternativu. Na tretom mieste
sa umiestnili Horalky, ktoré by si zakupilo 17 % respondentov (n= 35). Respon-
denti oznacili chut’ susienky za jej vyrazné prednosti. Cast respondentov sa vyjad-
rila, Ze ma v obl'ube produkty znacky Sedita a s vel'kou pravdepodobnostou si Ho-
ralky alebo Milu kdpi zo zvyku. V porovnani ceny a hmotnosti suSienky, susienka
Margot reprezentovala cenovo najvyhodnejsiu alternativu. AZ 13 % respondentov
(n= 26) si zvolilo suSienku Margot, pricom niektori respondenti vyzdvihovali
jej vel'kost' a chut. Fidorka bola zvolena 10 % respondentov (n= 20), pricom jej
cena v porovnani s hmotnostou patrila medzi najvyssie. Respondenti, ktori si vy-
brali prave Fidorku, okrem chuti oceniuju jej vel'kost a tvar. Fidorka bola oznacena
za chutnu suSienku, ktorej vel'kost je idedlna na vyrovnanie hladiny cukru. ZvySné
alternativy si vybralo menej ako 10 % respondentov, hoci ich ceny boli najpriazni-
vejSie.

m Mila

M Bebe Dobré Rano

m Horalky

W Margot

M Fidorka

m Bebhe Brumik
Vesna

Stradlik

Obr. 16 Vyber konkrétneho balenia susienok z limitovaného vyberu
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2017, n =201

Vyssie rozoberany limitovany vyber suSienok primarneho vyskumu bol d'alej
testovany pod 5 % hladinou vyznamnosti pomocou chi-kvadratu zavislosti. Nulova
hypotéza pojednava o neexistencii zavislosti medzi zvolenou suSienkou z limitova-
ného vyberu a pohlavim respondenta. Vysledna p-hodnota 0,04948 je mensSia nez
hladina vyznamnosti, teda nulova hypotéza sa zamieta. Susienky limitovaného vy-
beru maju natolko charakteristické rysy, na zaklade ktorych moéZeme pozorovat
zavislost na pohlavi respondenta.
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5.2.5 Informacie a propagacia

V dnesSnej dobe internetu existuje mnoZstvo zdrojov, z ktorych moéZeme ziskat' in-
formacie o roznych produktoch. AvSak, nastava otazka, i prave cukrovinky patria
medzi kategoériu produktov, ktoré motivuju spotrebitel'a k vyhl'adavaniu dodatoc-
nych informacii. Prostrednictvom dotaznikového Setrenia boli respondenti pozia-
dani, aby vybrali jednu z troch odpovedi, ktora ich spravanie najviac vystihuje.

Iba 5 % respondentov (n= 10) aktivne vyhl'adava informacie o cukrovinkach.
Tito respondenti v otazkach faktorov jednotlivych produktov, hodnotili kritérium
zloZenia nadpriemerne. 38 % respondentov (n= 77) ich spravanie zaradilo
do strednej kategorie. Hoci dodato¢né informécie o cukrovinkdch nevyhl'adavaju,
nebrania sa niektoré zdroje si precitat. Na Obr. 17 si méZeme vSimnut, Ze najvacsi
pocCet respondentov oznacil mozZnost ,nevyhladavam Ziadne informacie
o cukrovinkach“ (57 %, n= 114). Tato skupina respondentov nema zaujem inves-
tovat’ svoj ¢as do patrania po informaciach o cukrovinkach. Dokonca, pokial sa nie-
¢o k nim aj dostane, s najvacsou pravdepodobnost tieto informdcie odignoruju.

W Aktivne vyhladavam informacie
o cukrovinkach.

MW Nevyhladdvam aktivne, ale

recitam si informacie.
57% P

Nevyhladdvam Ziadne informacie
o cukrovinkach.

Obr. 17 Aktivita spotrebitel'ov pri vyhl'adavani informacii o cukrovinkach
Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2017, n =201

Dal$im predmetom zaujmu dotaznikového $etrenia bolo zistit' ako responden-
ti reaguju na jednotlivé typy propagacie a podpory predaja. Respondenti mali
na patbodovej Skale zhodnotit vplyv tychto stimulov: letdky, reklama, ochutnavka,
zvyhodnené balenie, sutaz a darCek alebo vo vnutri. Tak ako v predchadzajucich
pripadoch, vdha 1 zastupovala najnizsi stuperi relevancie, zatial' ¢o 5 bodov symbo-
lizovalo najvacsi mozny vplyv stimulu. Aby jednotlivé typy propagacie a podpory
predaja bolo moZné medzi sebou porovnat, ziskané hodnoty boli spracované za-
kladnymi Statistickymi ukazovatel'mi.

V Tab. 5 si m6Zeme vSimnut, Ze najvysSia vaha bola priradena prave zvyhod-
nenému baleniu (3,21 z 5 bodovej Skaly). Porovnanim vyslednych hodnot aritme-
tického priemeru medzi pohlaviami, na tito formu podpory predaja lepSie reaguju
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muzi. Vramci limitovaného poctu stimulov, najmensi pocet bodov ziskal stimul
sutaz (1,91 z 5 bodovej skaly). Bodové ohodnotenie d'alSich stimulov sa nachadza
v Tab. 5.

Tab. 5 Vplyv jednotlivych typov propagacie a podpory predaja na nakupné spravanie spotrebitel’a

Propagacia Aritmeticky priemer Modus Smerodajnad Rozptyl
Zena ‘ Muz Celkom odchylka

Letaky 2,24 2,03 2,15 1 1,26 1,59
Reklamy 2,50 2,28 2,41 2 1,13 1,27
Ochutnavky 2,45 2,38 2,42 1 1,38 1,92
Zvyhodnené balenie 3,14 3,31 3,21 4 1,28 1,64
Sutaz 1,87 1,95 1,91 1 1,16 1,34
Darcek vo vnutri 2,55 2,43 2,50 1 1,32 1,74

Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2017, n =201

5.2.6 Cenova hladina cukroviniek

Sice faktor cena a jeho relevancia uz bola rozoberana predchadzajucich podkapito-
lach; respondenti boli poziadani, aby uviedli, aki maximdalnu ¢iastku st ochotni
zaplatit za konkrétnu kategoriu cukroviniek. Uvedené sumy boli podrobené za-
kladnymi vypoctami Statistickych ukazovatel'ov (Tab. 6).

NajvysSiu maximalnu ¢iastku st respondenti ochotni utratit’ za ¢okoladu, a to
v priemere 52,93 K¢. AvSak, m6Zeme si vSimnuat vysoké hodnoty smerodajnej od-
chylky a rozptylu. Udaje ndm naznacuju, Ze ziskané primarne data tejto kategorie
si pomerne nevyvazené. Rovnaky trend mdZeme pozorovat pri zvySnych dvoch
kategdridch cukroviniek. Respondentmi urc¢ena priemernd maximalna cena cukri-
kov sa vySplhala na hladinu 31,62 K¢ a pri suSienkach na 25,06 K¢.

Tab. 6 Priemerna maximalna cena za jednotlivé kategérie cukroviniek urcena respondentmi

Ceny cukroviniek  Priemerna Modus  Smerodajna Rozptyl
cena odchylka
Cukriky 31,62 30 15,26 232,75
Cokolady 52,93 50 29,03 842,69
Susienky 25,09 20 13,69 187,47

Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2017, n =201

Ziskané data boli d'alej testované chi-kvadrat testom zavislosti. Zavislost bola
skimana medzi maximdalnou priemernou cenou, ktord sd respondenti ochotni za-
platit’ za jednotliva kategoériu cukroviniek a pohlavim respondenta (hypotéza H)
alebo ich Cistym mesa¢nym prijmom (hypotéza I). Testy boli vykonané pod 5 %
hladinou vyznamnosti, pricom obe nulové hypotézy hovorili o neexistencii spomi-
nanych zavislosti (ich celé znenie sa nachadza na str. 37). V oboch pripadoch bola
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vysledna p- hodnota vyssia ako hladina vyznamnosti, teda ani jednu zo skimanych
hypotéz nezamietame (Priloha B Tab. 21, Tab. 22). Cukrovinky patria medzi ceno-
vo dostupnu komoditu, co mdzZe byt jedna z pricin, preco sa nepodarilo potvrdit
zavislost medzi maximalnou priemernou cenou, ktoru su spotrebitelia ochotni
za cukrovinky zaplatit a ich Cistym prijmom.

5.2.7 Odporacanie pre subjekty posobiace na skiimanom trhu

Hoci nad’alej je pre nas finalne rozhodnutie spotrebitel'ov pri nakupe cukroviniek,
ako hovori Vysekalova (2011) ciernou skrinkou, zvysledkov vlastnej prace
je mozné urcit, ktoré faktory spotrebitel’ hodnoti za ddleZitejSie. Nasledne vd'aka
spracovanym vysledkom je mozné vyvodit navrhy na zlepSenie suicasnej situacie.
Tieto navrhy su relevantné najma pre subjekty pésobiace v Juhomoravskom kraji,
ked'Ze prave na tuto oblast sa sustredilo prevedené dotaznikové Setrenie.

Podl'a odpovedi respondentov, primarnym dévodom ukryvajicim sa za vy-
slednym nakupom cukrovinky je momentalna chut na sladké. Chut na sladké méoze
byt vyvolana potrebou zvySenia hladiny cukru v tele jedinca alebo tuZbou po ob-
Iibenej cukrovinke (Gearhardt, 2014). Co sa tyka preferovaného miesta nakupu,
spotrebitelia najcastejSie cukrovinky nakupuju vo vel’kych obchodnych jednotkach
typu supermarket, hypermarket. Prihliadajic na atribtty obchodnych jednotiek,
spotrebitelia preferuju tie predajne, ktoré sa nachadzaju v blizkej vzdialenosti
od ich bydliska, kde najdu kvalitné a Cerstvé potraviny a v neposlednom rade, roz-
norodost’ tovaru bude dostato¢na. Cukrovinky by preto mali byt v tychto jednot-
kach alokované tak, aby na ne spotrebitel’ natrafil, aj ked" zdmer jeho nakupu
je odlisny. Jednym z takych miest je prave okolie pokladni, ktoré zarucene neminie
ani jeden spotrebitel.

Druht priec¢ku v ur¢ovani dévodov ndkupu cukroviniek obsadila do¢asne zni-
Zena cena, respektive dobra cena cukrovinky. Aj ked’ zniZena cena cukrovinky mo-
Ze pozitivne vplyvat na objem predanych kusov, tento akt méze v mysli spotrebite-
'a nahradit normalnu cenu cukrovinky, cenou docasne zniZenou. Tato zamena mo-
ze d'alej viest k situdcii, kedy si spotrebitel zakupi cukrovinku iba v pripade, pokial
cukrovinka bude v akcii. Subjekty p6sobiace na trhu s cukrovinkami by si preto
mali byt vedomé kladov i zaporov tohto pocinu.

Co sa tyka frekvencie nakupu cukroviniek, ako uz bolo spominané vyssie, do-
minuju vel'ké obchodné jednotky. AvSak, pomerne Casté nakupy boli zaznamenané
aj v predajnych jednotkach typu bufet alebo automat. Vel'kou vyhodou cukroviniek
je ich trvanlivost’ a nenaroc¢né skladovanie. Z toho dévodu je subjektom odportca-
né umiestnit’ ich produkty, ¢o najbliZsie k spotrebitelom prave prostrednictvom
tychto jednotiek.

Na zadklade vysledkov hypotéz, gumové cukriky sd v porovnani s cukrikmi
tvrdymi preferované Zenami. Preto je subjektom odporucané, aby uvazili, aky sor-
timent budd ponukat najednotlivych predajnych miestach. Pre tento konkrétny
pripad by bolo rozumné vyskladat napriklad obsah predajného automatu tak, aby
na miestach, kde je vyskyt Zien pravdepodobnejsi, prevazovali gumové cukriky
nad tvrdymi.
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NajvyraznejSim a najvy$Sie hodnotenym faktorom kazdej kategorie cukrovi-
niek je faktor chuti. Chut akejkol'vek cukrovinky je pre spotrebitel'a kI'i¢ova. Spot-
rebitel’ si na zaklade tohto kritéria rozdeli produkty do dvoch rozhodujucich kate-
gorif; chuti mi, kedy je nakup pravdepodobny, v opatnom pripade cukrovinku za-
vrhne. Hoci ochutnavka ziskala z 5 bodovej Skaly vahu relevantnosti 2,45, tato
forma podpory predaja cieli na najvplyvnejsi faktor pri nakupe cukroviniek. Naju-
¢innejSim miestom organizovania ochutnavky cukroviniek je supermarket, respek-
tive hypermarket, kde spotrebitelia najcastejSie vykonavaji nakup cukroviniek.

Druhym vel'mi relevantnym faktorom pre spotrebitel’a je faktor ceny. Predaj-
com nie je odporucané prekracovat hranicu 31 K¢ pri cukrikoch, 52 K¢ u ¢okolad
a 25 K¢. Cenové hranice reprezentuju v priemere maximalnu cenu, aku su respon-
denti ochotni za cukrovinku zaplatit. Subjekty by sa mali vyvarovat praktike zni-
Zenia ceny cukroviniek na ukor vel'kosti obalov. Prave vel'kost baleni cukroviniek
patri medzi doleZité kritéria per spotrebitela. Naopak, pokial’ by predajcovia pre-
myslali nad docasnou podporov predaja, spotrebitelia najlepSie reagujd na zvy-
hodnené balenia.

Propagacia formou reklamy ziskala na 5 bodovej Skale 2,41 bodov, pricom Ze-
ny su na tato formu o nieco citlivejSie. Medzi hlavné odkazy, ktoré by reklama mala
$irit’ je skvela chut produktu a jeho kvalitné zloZenie. AZ 43 % spotrebitel'ov vnima
podsuvané informacie o cukrovinkach, pricom ich zloZenie a kvalita a ziskali nad-
priemerné ohodnotenie. Spotrebitelia tieto informacie vnimaja o cosi intenzivnej-
Sie pri vybere Cokolad. Pri promovani horkych ¢okolad je odpordcané zvyraznit
obsah kakaa v produktu a vyrazne informaciu umiestnit' na obal produktov.

Co sa tyka samotnych obalov, viac ako polovica spotrebitel'ov je ovplyviiovana
oznaceniami ako bez umelych farbiv, bez palmového oleja, bez cukru. Na tieto in-
formacie su citlivi najma ti spotrebitelia, ktori sa aktivne zaujimaju o svoje stravo-
vanie. Pokial' su produkty urcené prave pre tento segment spotrebitel'ov, je vysoko
odportéané, tieto informacie umiestnit’ na obal produktu. Znamku kvality - Cesky
vyrobok, aktivne registruje 49 % spotrebitel'ov, z toho pre 20 % je tato informacia
zdsadnd. Domacim subjektom je preto odporucané, aby sa usilovali o ziskanie
znamKky kvality a hrdo ju umiestnili na obaly svojich vyrobkov.
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Data pre ucely tejto bakalarskej prace boli ziskané prostrednictvom dotaznikového
Setrenia. Celkovy pocet relevantnych odpovedi, velmi zl'ahka presiahol hranicu
200 respondentov (n= 201). KedZe skimanym trhom je trh cukroviniek prave
v Juhomoravskom Kkraji, niektoré odpovede boli vyradené, kedZe ich respondenti
z kraja nepochdadzali, ani v iom nemali prechodné bydlisko. Dotaznikové Setrenie
sa usilovalo o o najreprezentativnejSiu vzorku respondentov, ktora sa pribliZuje
sucasnému demografickému rozloZeniu obyvatel'stva Juhomoravského kraja.
Co sa tyka ochoty spotrebitel'ov dotaznik vyplnit, v tejto kategérii znacne prevla-
dali Zeny. Najmenej zastipenou skupinou si muzi nad 51 rokov.

Jednou zo zdkladnych otazok skimanej problematiky je odhalenie dévodu,
¢i motivu nakupu cukroviniek. Ako Zeny, tak i muzi umiestnili na prva priecku po-
trebu, ¢i tdzbu uhasit momentalnu chut po cukrovinkach. AZ na druhom mieste
sa nachadzala zvyhodnena cena cukrovinky. Prvou testovanou hypotézou bol test
zavislosti medzi frekvenciou nakupu cukroviniek a pohlavim respondenta. Nulovd
hypotézu sa nepodarilo zamietnut, teda na zaklade zozbieranych dat, zavislost
medzi frekvenciou nakupu cukroviniek a pohlavim spotrebitel'a v Juhomoravskom
kraji neexistuje. K rovnakym zaverom dospel vyskum na vzorke americkych res-
pondentov. V tomto vyskume nebola preukazana Ziadna zavislost medzi ndkupom
cukroviniek a pohlavim tamojsich respondentov, ani v ré6znych obdobiach sez6n-
nosti (Trendwatch, 2011). Rovnaké vysledky boli zaznamenané i pri testovanej
zavislosti frekvencie nakupu cukroviniek a veku spotrebitel'a. Opat’ zavislost nebo-
la potvrdena. Heuer a kolektiv (2015) vykonal rozsiahly vyskum nemeckého spot-
rebitel'a na trhu potravin. Hoci v oblasti cukroviniek najvyssia spotreba prislicha
kategdrii 65 rokov a starsi, zavislost medzi vekom a frekvenciou ndkupu cukrovi-
niek taktieZ nebola potvrdena. Z toho vyplyva, Ze neexistuje vekova kategoria,
pre ktoru by bol typicky casty nakup cukroviniek. Preto by predajcovia nemali
uprednostiiovat jednu konkrétnu vekovu skupinu, ale mali by ponukat sortiment
pre kazdého spotrebitel’a bez ohl'adu na jeho vek.

Medzi d'alSie testované hypotézy bolo zaradené testovanie zavislosti medzi
odkazmi aznackami kvality na obaloch produktov (bez umelych farbiv,
bez palmového oleja, bez cukru, ¢esky vyrobok, limitovana edicia) a pohlavim
spotrebitel'a. Nulova hypotéza bola zamietnuta iba v pripadoch dvoch faktorov,
bez umelych farbiv a bez cukru. Kvel'mi podobnym zisteniam dospel vyskumny
tim Hartmann a kolektiv (2013), ktory na vzorke Svajciarskych obyvatel'ov spozo-
roval zavislost medzi vyberom druhu rychlej desiaty alebo olovrantu a pohlavim.
Na zaklade jeho zisteni, Zeny inklinujd k zdrav$im variantom ako muZzi.

Je dolezité uvedomit si, Ze hesla ako bez umelych farbiv, bez cukru, bez pal-
mového oleja arbézne znamky kvality si relevantné iba vtom pripade, pokial
na ne spotrebitel’ reaguje a povaZuje ich za jedno z hodnotiacich kritérii. Nulova
hypotéza bola zamietnuta v testovani zavislosti medzi stravovacimi navykmi spot-
rebitela a oznaceniami bez umelych farbiv, bez cukru a bez palmového oleja.
Z toho vyplyva navrh na zlepSenie pre vyrobcov cukroviniek. Pokial’ chcu vyrobco-
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via premenit spotrebitel'ov, ktorym ich jedalny listok nie je uplne l'ahostajny
na zakaznikov, budui mat’ vacsie Sance ak zloZenie cukroviniek upravia a nasledne
doplnia spominané oznacenia na obaly ich vyrobkov. Clanok v ForecourtTrader
(2012) poukazal na rychly globalny zaujem o gumové cukriky Moshi Monsters,
ktoré na svojich obaloch deklarujy, Ze neobsahuju Ziadne umelé farbiva, ale naopak
su vyrobené z 25 % Stavy z ovocia.

Cast’ dotaznikového $etrenia sa zaoberala faktormi, ktoré ovplyviiuju spotre-
bitel'a pri nakupe cukroviniek. Respondenti boli poZiadani na tieto otazky odpove-
dat pre kazdu kategériu cukroviniek jednotlivo.

V kategérii cukrikov bola nulova hypotéza o neexistencii zavislosti typu cukri-
kov a pohlavia zamietnuta. Na zaklade vysledkov primarnych dat mézeme tvrdit,
Ze Zeny si s vacSou pravdepodobnostou zakupia gumové alebo Zelé cukriky ako
klasické tvrdé cukriky na cmul'anie. Opacny trend nastava u muzov. Za vel'mi déle-
Zité kritérium povaZzuju spotrebitelia prave chut cukrikov. Medzi d'alSie priaznivo
ohodnotené faktory patri cena avelkost balenia produktu. Aj podl'a vysledkov
z Euromonitor (2016) spotrebitelia preferuju vacsie rodinné balenia, ktoré podpo-
ruju trend podelit sa. Dizajn cukrikov bol najlepsSie ohodnoteny u gumenych med-
vedikoch HARIBO, ktory si ziskal priazen najma Zenského pokolenia.

NajvyraznejSim faktorom pri vybere Cokolady sa ukazala chut cukrovinky.
Prave chut' ¢okolady deli spotrebitel'ov podla ich preferencii. Jedna Cast’ preferuje
sladsSiu alternativu v podobe Kinder chocolate a iné, d'alSia horku ¢okoladu Lindt
alebo jej podobné horké Cokolady. Testy zavislosti medzi preferovanym druhom
cokolady a vekom spotrebitel'a nepotvrdili skimanu zavislost. Rovnaky vysledok
bol pozorovany pri testovani zavislosti s pohlavim spotrebitel'a. Hoci Euromonitor
(2016) vo svojom vyskume hovori o trende, kedy cesky spotrebitel’ zacina upred-
nostnovat horkd ¢okolddu nad cokoladdou mliecnou, zavislost medzi pohlavim,
ani vekom nebola potvrdend. Okrem chuti ¢okolady, spotrebitelia kladda déraz
najej zlozenie aznacku. NajkontrolovanejSou informaciou u zloZenia cokolady
je obsah kakaa. Tato informdcia je relevantna najma pre spotrebitel'ov, ktory pre-
ferujd konzumaciu horkej ¢okolddy nad mliecnou. Ich odpovede sa zhodovali
v tvrdeni, Ze horka ¢okolada predstavuje kvalitnejSiu a zdravsiu alternativu. Cena
cokolady predstavuje ddleZité hodnotiace kritérium, avSak spotrebitelia v Juhomo-
ravskom Kraji si ochotni si za kvalitni ¢okoladu priplatit. Maximalna priemerna
cena, ktoru su spotrebitelia za cokoladu utratit sa pohybuje okolo 52 K¢.

Rovnako, aj pri kategoérii suSienok, chut produktu zohrava kl'icova ulohu
v rozhodovani. AZ 30 % by si z limitovaného vyberu vybralo suSienku Mila, pricom
mnohi respondenti oznacili jej chut za jedinecnu. Spotrebitelia okrem chuti susie-
nok registruju ich vel'kost a cenu. Aj ked' suSienky v porovnani s cokoladou patria
medzi vyrazne lacnejSie produkty, spotrebitelia su na ich cenu citlivej$i. Vac¢sina
spotrebitel'ov uviedla, Ze suSienkami Casto substituuju nejaké mensie jedlo dna.
Pravdepodobne, z toho dévodu druhou najpreferovanejSou suSienkou sa stali BE-
BE Dobré Rano. Aj ked' tieto suSienky obsahuju vel'’ké mnozstvo cukru, spotrebite-
lia ich povaZujt za zdravé. Dal$im rozhodujticim faktorom je vel'kost balenia. Res-
pondentom bol ponuknuty vyber d'alSich 7 suSienok, avSak prave suSienky BEBE
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Dobré Rano vynikali svojou vel'kostou. Maximalna priemerna cena, za ktoru su
spotrebitelia eSte ochotni za suSienky zakupit je 25 K¢.

Zavislost medzi maximalnou cCiastkou ako su respondenti ochotni zaplatit
a ich Cistym prijmom alebo pohlavim sa nepodarilo potvrdit. Ako jedno z moZznych
vysvetleni sa ponidka samotna cena cukroviniek, ktora nie je natol’ko vysokd, aby
obmedzovala niZSiu prijmovu skupinu. NajnizSou prijmovou skupinou sa ukazala
vekova kategoria do 20 rokov. Ich priemerny prijem dosahoval vysku 4 500 K¢,
pricom je zloZeny najma z prispevkov od rodicov alebo z dofasnych brigadnych
prac. Pre tuto kategoriu je typicka finan¢na podpora zo strany rodiny, preto si mo-
Zu dovolit’ zaplatit' za Ziadand cukrovinku aj vyssi odnos penazi. Naopak, Cisty pri-
jem najlepSie zarabajucej vekovej skupiny pochddza primarne zo zamestnania ale-
bo zo podnikatel'skej Cinnosti spotrebitela (priemerna vyska platu vypocitana
z primarnych dat dotaznikového Setrenia je viac ako 20 800 K¢). Tito spotrebitelia
maju vacsiu zodpovednost za alokaciu finanénych prostriedkov, pricom do nakupu
cukroviniek investuji priemerne 1,3 % svojho platu (Cesky $tatisticky trad, Prijmy
vydaje domacnosti, 2016).
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Bakalarska praca sa zaobera spravanim spotrebitela pri nakupe cukroviniek
v Juhomoravskom kraji. Pre spotrebitel'a tohto kraja je typickym motivom nakupu
cukroviniek momentalna chut. Spotrebitelia svoje nakupy cukroviniek najcastejSie
realizuju vo vel'kych maloobchodnych jednotkach typu supermarket, hypermarket.
Vtychto prevadzkach si az 40 % respondentov zakdpi cukrovinku aspon raz
do tyzdna. Medzi dolezité Kritéria, ktoré ovplyviiuju spotrebitela pri vybere malo-
obchodnej jednotky patri vzdialenost predajne od bydliska, Siroky sortiment tova-
rov a ponuka Cerstvych a kvalitnych potravin. Faktorom ako vzhl'ad, vel'’kost alebo
personal predajného miesta spotrebitelia nepriradzuju vysoku doleZitost, avSak
tieto atributy moZu predstavovat konkurencnu vyhodu.

S vel'kou pravdepodobnostou je ndkup cukroviniek realizovany pocas vacsie-
ho nakupu, teda je takzvanym sprievodnym aktom. Predajcovia by mali preto tieto
produkty alokovat na také miesta predajnej plochy, aby na ne spotrebitel’ narazil.
Idedlnym sa javia P-O-P alebo P-O-S rieSenia, co by znamenalo umiestnit produkty
na bo¢né strany regalov, na samostatné ostrovéeky alebo v oblasti pokladni. Dal-
$im relevantnym miestom predaja je bufet a automat, v ktorych si cukrovinku as-
poii jedenkrat do mesiaca zakupi 32 % spotrebitel'ov.

Najkl'icovejSim faktorom pri nakupe konkrétnej cukrovinky je samotna chut
produktu. Tento faktor ziskal najvyssie ohodnotenie vo vSetkych skimanych kate-
goriach. V otazkach, kde boli respondenti nabadani k vyberu konkrétnej cukrovin-
Ky z limitovanej ponuky a nasledne poZiadani o udanie dévodu vyberu, viac ako
75 % respondentov uviedlo chut ako rozhodujuci faktor. NajidealnejSou podporou
predaja, ktora by vyzdvihla prave chut cukrovinky je ochutnavka v predajnej jed-
notke, kde si spotrebitelia méZu cukrovinku okamzite aj zakupit.

ZloZenie vyrobku je kontrolované najma tymi spotrebitel'mi, ktori oznacili
svoje stravovacie navyky za pomerne zdravé. Vplyv oznaceni bez umelych farbiyv,
bez cukru, bez palmového oleja na obaloch cukroviniek je vyznamny najma
pre tato kategoériu osob, pricom ich zavislost bola potvrdena. V kategérii ¢okolad
si spotrebitelia najviac v§imaju ddaju o obsahu kakaa. Z toho dévodu je odportca-
né tato informdaciu umiestnit’ na obal produktov viditelne, idedlne v kontraste
s pozadim obalu. Tato informacia sa tyka prevazne horkych cokolad, ktoré st kvoli
zvySenému obsahu kakaa spotrebitel'mi povazované za zdravu alternativu. Zavis-
lost medzi preferenciou druhu cokolady a pohlavim alebo vekom spotrebitel'a ne-
bola potvrdena.

Velkost balenia cukroviniek predstavuje najma pre muZov relevantny faktor
ovplyvnujuci jeho ndkupné rozhodnutie. Najvyraznejsi vplyv ma vel'kost' balenia
prave pri suSienkach. Tento typ cukroviniek je Casto spotrebitelmi konzumovany
ako nahrada za malé jedlo diia alebo ako nieco malé pod zub. Pokial by subjekty
pOsobiace na trhu s cukrovinkami uvazovali nad podporov predaja, na zaklade od-
povedi respondentov najucinnejSou formou je podpora predaja formou zvyhodne-
ného balenia. Naopak za najmenej tcinnu podporu predaja respondenti uviedli
hocaky typ sutaze.
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Cena produktu je d'alSim vplyvnym faktorom pri nakupe cukroviniek. Porov-
nanim skimanych kategorii, spotrebitelia najintenzivnejsie vnimajd cenu u suSie-
nok. Maximalna cena, ktoru su spotrebitelia za ne zaplatit' je 25 K¢. Cukrovinky
necokoladového zakladu si cenia o nie€o viac. Za cukriky su spotrebitelia ochotni
utratit maximalne 31 K¢. Cokolada je cenend na 52 K¢ za balenie cukrovinky. Tieto
ceny boli vypocitané pomocou aritmetického priemeru odpovedi vSetkych respon-
dentov, preto je rozumné sa na uvedené sumy pozerat orientacne. Zavislost medzi
priemernymi max. cenami a ¢istym prijmom spotrebitela alebo jeho pohlavim ne-
bola potvrdena.
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A Dotaznikové Setrenie
Prajem pekny den,

Dakujem sa Vasu ochotu vyplnit nasledujuci dotaznik tykajuci sa preferencii spot-
rebitel'a v oblasti cukroviniek. Kazdy vyplneny uidaj je anonymny a data z priesku-
mu budu vyuZité vyhradne na dcely mojej bakalarskej prace ,Spravanie spotrebite-
I'a pri ndkupe cukroviniek vo vybranej oblasti.”

Vyplnenie dotaznika Vam nezaberie viac ako 5-10 minut.

Vopred d'akujem za Vas ¢as a ochotu o jeho vyplnenie.

1. Byvate (aj prechodne) v Juhomoravskom kraji?
~ Ano
Nie
2. Nakupujete cukrovinky (susienky, cokolady, cukriky, Zuvacky atd’.)?
~ Ano
Nie
3. Ako casto nakupujete cukrovinky na tychto predajnych miestach?
Niekol'kokrat Razza Niekol'kokrat Raz za

Denne tyZdenne tyzdenn do mesiaca mesiac Vynimotne

V hypermarkete C - 'S s - -

V supermarkete C - s s I =

V diskontnej predajni C C s I o

V $pecializovanych -~ = ~ - - -
predajniach

V bufete

Z automatu

V drogérii
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4. AKé Kritéria su pre Vas délezité pri vybere predajne, kde nakupujete po-

traviny
1- kritérium je neddleZité, 5- kritérium je doleZité
1 2 3 4 5

Vzdialenost od bydliska ¢ C e - -
Personal predajne C - 'S I c
Velkost predajnej plochy ¢ 's I - -
Cenova hladina obchodu ¢ . . - 'e
§irok§/ vyber potravin . - e I -
V}"b,er kvalitného a cer- = ~ - - -
stvého tovaru
Odporucanie
Vzhl'ad predajne

5. AKké tvrdenie Vas najlepsSie vystihuje?

Jem vSetko na ¢o mam chut. Vel'mi nerieSim svoj jedalny listok, ved' Zijeme len
raz.

Jem skoro vSetko, naco mam chut. Vyhybam sa iba potravindm, o ktorych si
myslim, Ze su vel'mi nezdravé.

Snazim sa Zit' zdravo, malokedy sa udrzim.

Jem zdravo. Aktivne vyhl'adavam informacie o potravinach a davam si vel'ky
pozor, ¢o zjem.

Mam prisnu diétu.

6. AKy je Vas najcastejsi dovod nakupu cukroviniek? Urcite poradie podl'a
dolezitosti.
1- najdoleZitejSie

Presuiite jednotlivé polozky z I'avej Casti do pravej Casti otazky v poZadovanom

poradi.

. P

Dobra cena

Zvyk

Momentalna chut

Pre niekoho ako darcek

0D

Novinka na trhu
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Vyhl'adavate informacie o cukrovinkach?
Aktivne vyhl'adavam.

Nevyhl'adavam, ale precitam si ich..

SIS e B

Nevyhl'addvam Ziadne informacie o cukrovinkach.

8. Ovplyvilujua Vas nasledujice informacie pri kipe cukroviniek
Pokial sa neviem roz-

Vobec ma o , Vel'mi ma
neovolvviuia hodnut, tak to tato ovplyviuid
plyviu] informAcia zavazi plyviu
Bez umelych farbiv C C C

._@
3y
3y

Bez palmového oleja
Bez cukru . . .

Cesky vyrobok

7

Limitovana edicia

9. Ohodnotte, ako Vas ovplyviiuje propagacia pri nakupe cukroviniek?
1 - vbbec ma neovplyviiuje; 5 - ve'mi ma ovplyviuje

1 2 3 4 5
Letaky C 1."‘ - - C
Reklamy C . - - e
Ochutnavky na predajni C . . .
Zvyhodnené balenie C . - e e
Sutaz T r - ' 'S

Darcek alebo prekva-

~
penie vo vnutri

_ﬁ
-
-
-

10. Kol'ko ste ochotny maximalne zaplatit za 100g balenie cukrikov?
Cenu prosim uved'te v K¢.
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11. Aké faktory su pre Vas déleZité pri vybere cukrikov?
1- kritérium je najmenej dolezité, 5- kritérium je najdoleZzitejSie

1 2 3 4 5
Cena f‘ o o - .
Chut C C C C -
Velkost balenia ¢ C . c -
Znacka C 'l'." - - -
Dizajn obalu C C C c .
ZloZenie vyrobku C C . .
Krajina pévodu ¢ C . . -

12.Ktoré zo zobrazenych cukrikov by ste si kupili?

JOJO Medvidci 80g MIXLE PIXLE 80g

: HARIBO 100g PEDRO Ovopecky 80g
O T
W2
BON PARI 90g HASLERKY 90g LIPO Ovocné &ocky 60g SKITTLES 38g
16,90 K& 16.90 K& 11,90 K& 8,90 K&

Obr. 18 Otazka dotaznikového Setrenia - vyber cukrikov z obmedzenej ponuky
Zdroj: Obrazky z webovej stranky Tesco, 2017; vlastné spracovanie

13. Preco by ste si vybrali prave toto balenie cukrikov?
Odpovedzte strucne prosim.
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14. Kol'ko ste ochotni maximalne zaplatit za 100g balenie ¢okolady?
Cenu prosim uved'te v K¢.

15. Aké faktory su pre Vas dolezité pri vybere cokolady?
1- kritérium je najmenej dolezité, 5- kritérium je najdoleZzitejSie

1 2 3 4 5

Cena C . r - -
Chut C (" - - O
Velkost balenia C C C .
Znacka C T T - -
Dizajn obalu C C C C C
ZloZenie vyrobku . . C -
i i i i

Krajina povodu

16. Ktoru zo zobrazenych ¢okolad by ste si kupili?

S, ‘\t“
i Geisha
S oSN g
GEISHA MIé&na 100g ORION Miégna 100g STUDENTSKA 180g MILKA Mié&na 100g
46,90 K& 31,90 K& 59,90 K& 31,90 K&

Schogetten’

Alpine Mik Chocolite ¢
&)
| 25 .

SCHOGETTEN 100g ~ KINDER Miécna 100g LINDT Hofka 100g FIGARO Hofka 100g

25,90 K¢ 29,90 K¢ 74,90 K& 54,90 K¢

Obr. 19 Otazka dotaznikového Setrenia - vyber ¢okolad z obmedzenej ponuky
Zdroj: Obrazky z webovej stranky Tesco, 2017; vlastné spracovanie
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17. Preco by ste si kupili prave tato cokoladu?
Odpovedzte strucne prosim.

18. Kol'ko ste ochotny maximalne zaplatit za 70g balenie suSienok?
Cenu prosim uved'te v K¢.

19. Aké faktory su pre Vas dolezité pri vybere suSienok?
1- kritérium je najmenej doleZzité, 5- kritérium je najdolezitejSie

1 2 3 4 5
Cena C & o e -
Chut C (" - - e
Velkost balenia ¢ C C C C
Znacka C f_‘ - - e
Dizajn obalu C C C c C
ZloZenie vyrobku C C . .
Krajina pévodu C C C C

20. Ktoré zo zobrazenych susienok by ste si kupili?

-
SNESN'Q
N
BRUMIK Miégny 30g STRUDLIK Jablko 21g VESNA Vanilka 50g HORALKY 50g
7,50 K& 4,90 K& 9,90 K& 10,90 K&

f;'///,;;,,,-.s-/%
arskovo ) e
///i//i//'( 4
FIDORKA Mié&na 30g MARGOT 100g BEBE Dobré rano 50g MILA 50g
10,90 K& 16,90 K& 9,90 K& 11,90 K&

Obr. 20 Otazka dotaznikového Setrenia - vyber susienok z obmedzenej ponuky
Zdroj: Obrazky z webovej stranky Tesco, 2017; vlastné spracovanie
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21. Preco by ste si kupili prave tuto suSienku?
Odpovedzte struc¢ne prosim.

22. AKké je Vase pohlavie?
. Muz

Zena

w

. KoI'ko mate rokov?
do 20 rokov
21 - 30 rokov
31 - 40 rokov
41 - 50 rokov

Y 0 0N

51 rokov a viac

. AKké je VaSe najvyssSie dosiahnuté vzdelanie?
Zakladné
Odborné bez maturity
StredoSkolské s maturitou

VysSie odborné

N
Sl BEe B BN\

Vysokoskolské

9] 1

. AKka je Vasa sucasna ekonomicka aktivita?
Student
Zamestnanec
Podnikatel alebo Zivnostnik
Na dochodku
Na materskej dovolenke
Nezamestnany

Na inej Statnej podpore

YYD YN 0N

Iné

N
=)

. AKy je Vas Cisty mesacny prijem?
Ciastku prosim uved'te v K¢.
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27. Hlavni zdroj prijmov pochadza z:
MozZete vybrat viacero odpovedi.

Zamestnanie

Brigady

Od rodicov

Prispevky od manzela/ manZzelky alebo partnera/ partnerky

Prispevky od $tatu

[ I R I B

Iné
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B Kontingenc¢né tabul’ky k hypotézam

Tab. 7 Kontingen¢na tabulka a o¢akavané hodnoty Hypotézy A

Aktualne hodnoty
Frekvencia

1. Denne

2. Niekol'’kokrat tyzdenne
3. Raz za tyzden

4. Niekol'kokrat do mesiaca

5. Raz za mesiac

6. Vynimocne
Celkom

Ocakavané hodnoty
1. Denne
2. Niekol'kokrat tyzdenne
3. Raz za tyzden

4. Niekol'kokrat do mesiaca

5. Raz za mesiac

6. Vynimocne
Celkom
P- hodnota - 0,52

Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2017, n= 201

Tab. 8 Kontingen¢na tabulka a o¢akavané hodnoty Hypotézy B

Aktualne hodnoty
Frekvencia Celkom
1. Denne 4 9 13
2. Niekol'’kokrat tyzdenne 34 23 57
3. Raz za tyzden 34 17 51
4. Niekol'’kokrat do mesiaca 30 24 54
5. Raz za mesiac 9 11 20
6. Vynimocne 6
Celkom

Ocakavané hodnoty
1. Denne
2. Niekol'’kokrat tyzdenne

3. Raz za tyzden
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4. Niekol'kokrat do mesiaca 30,90| 23,10 54
5. Raz za mesiac 11,44| 8,56 20
6. Vynimocne 6
Celkom

P- hodnota - 0,21

Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2017, n= 201

Tab. 9 Kontingenéna tabulka a o¢akavané hodnoty Hypotézy C, bez umelych farbiv

Aktudlne hodnoty
Bez umelych farbiv

Vobec ma neovplyviuje
PomoZe v nerozhodnosti

Vel'mi ma ovplyviuje
Celkom

Ocakavané hodnoty

Vobec ma neovplyviuje
PomoZe v nerozhodnosti

Vel'mi ma ovplyviiuje
Celkom
P- hodnota - 0,0470

Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2017, n=201

Tab. 10 Kontingenéna tabul’ka a ocakavané hodnoty Hypotézy C, bez palmového oleja

Aktualne hodnoty
Bez palmového oleja

Vobec ma neovplyviiuje

Pomo6Ze v nerozhodnosti

Velmi ma ovplyvnuje
Celkom

Ocakavané hodnoty
Vobec ma neovplyviuje

PomodZe v nerozhodnosti

Vel'mi ma ovplyviiuje
Celkom
P- hodnota - 0,2369
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Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2017, n=201

Tab. 11 Kontingenéna tabul’ka a o¢akavané hodnoty Hypotézy C, bez cukru

Aktualne hodnoty

Bez cukru
Vobec ma neovplyvnuje
Pomédze v nerozhodnosti

Vel'mi ma ovplyviiuje
Celkom

Ocakavané hodnoty
Vobec ma neovplyviuje

Pomodze v nerozhodnosti
Vel'mi ma ovplyviiuje
Celkom

P- hodnota - 0,0484

Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2017, n=201

Tab. 12 Kontingenéna tabul’ka a o¢akdvané hodnoty Hypotézy C, ¢esky vyrobok

Aktualne hodnoty
Cesky vyrobok ‘ Zeny
Vobec ma neovplyviiuje
PomédZe v nerozhodnosti

Vel'mi ma ovplyviiuje
Celkom

Vobec ma neovplyviiuje
PomodZe v nerozhodnosti

Vel'mi ma ovplyviuje
Celkom
P- hodnota - 0,3324

|
|
|
|
Ocakavané hodnoty
|
|
|
|

Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2017, n= 201
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Tab. 13 Kontingen¢na tabul’ka a o¢akavané hodnoty Hypotézy C, limitovana edicia

Aktualne hodnoty
Limitovand edicia Celkom

Vobec ma neovplyviiuje 51 44 95

PomodZe v nerozhodnosti 49 28 77

Vel'mi ma ovplyviuje 29
Celkom

Ocakavané hodnoty
Vobec ma neovplyviiuje

PomoZe v nerozhodnosti
Vel'mi ma ovplyviiuje
Celkom

P- hodnota - 0,3433

Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2017, n=201

Tab. 14 Kontingenéna tabul’ka a o¢akavané hodnoty Hypotézy D, bez umelych farbiv

Aktualne hodnoty

Bez umelych farbiv A B Celkom
Vel'mi ma ovplyviiuje

PomoéZe v nerozhodnosti

Vobec ma neovplyviiuje
Celkom

Vel'mi ma ovplyviiuje

PomoZe v nerozhodnosti

Vobec ma neovplyviiuje
Celkom
P- hodnota - 2,7339E-07

|
|
|
Ocakavané hodnoty
|
|
|
|

Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2017, n=201

7 A- Jem vSetko, na o mam chut. Svoje stravovanie velmi nerieSim, ved Zijeme len raz.
B- Jem takmer vSetko, na ¢o mam chut. Vyhybam sa len potravinach, o ktorych som presvedceny/4,
Ze su vel'mi nezdravé.

C- Snazim sa jest zdravo, ale malokedy sa ustrazim.

D- Jem zdravo. Aktivne vyhl'adam informacie o potravinach a davam si vel'ky pozor na to, ¢o zjem.
E- Mam prisnu diétu.
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Tab. 15 Kontingen¢na tabul’ka a o¢akavané hodnoty Hypotézy D, bez palmového oleja

Aktualne hodnoty

Bez palmového oleja A B C 8E Celkom

Vel'mi ma ovplyviiuje

Pomoéze v nerozhodnosti

Vobec ma neovplyvinuje
Celkom

Vel'mi ma ovplyviiuje

Pomoéze v nerozhodnosti

Vobec ma neovplyviiuje
Celkom
P- hodnota - 4,32928E-10

|
|
|
|
|
Ocakavané hodnoty
|
|
|
|

Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2017, n=201

Tab. 16 Kontingenéna tabul’ka a o¢akavané hodnoty Hypotézy D, bez cukru

Aktualne hodnoty
Bez cukru Celkom

Vel'mi ma ovplyviiuje

PomoZe v nerozhodnosti

Vobec ma neovplyviiuje
Celkom

Ocakavané hodnoty

Vel'mi ma ovplyviiuje

Pomo6Ze v nerozhodnosti

Vobec ma neovplyvnuje
Celkom
P- hodnota - 3,5376E-05

Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2017, n= 201

8 A- Jem vSetko, na ¢o mam chut. Svoje stravovanie velmi nerieSim, ved Zijeme len raz.
B- Jem takmer vSetko, na ¢o mam chut. Vyhybam sa len potravinach, o ktorych som presvedceny/a,
Ze su vel'mi nezdravé.

C- SnaZim sa jest zdravo, ale malokedy sa ustrazim.

D- Jem zdravo. Aktivne vyhl'adam informacie o potravinach a davam si vel’ky pozor na to, ¢o zjem.
E- Mam prisnu diétu.
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Tab. 17 Kontingen¢na tabul’ka a o¢akavané hodnoty Hypotézy D, ¢esky vyrobok

Aktualne hodnoty
Cesky vyrobok A B C 9E Celkom
Vel'mi ma ovplyviiuje

Pomoéze v nerozhodnosti

Vobec ma neovplyviuje
Celkom

Ocakavané hodnoty
Vel'mi ma ovplyviiuje

Pomoéze v nerozhodnosti

Vobec ma neovplyviiuje
Celkom
P- hodnota - 0,05416

Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2017, n=201

Tab. 18 Kontingenéna tabul’ka a ocakavané hodnoty Hypotézy E

Aktualne hodnoty

Preferencia cukrikov ‘ Muzi Zeny Celkom
Gumené cukriky
Tvrdé cukriky
Celkom

Ocakavané hodnoty
Gumené cukriky 49,34826 | 64,65174
Tvrdé cukriky 36,65174| 50,34826
Celkom 115
P- hodnota - 0,045

Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2017, n= 201

9 A- Jem vSetko, na ¢o mam chut. Svoje stravovanie velmi nerieSim, ved Zijeme len raz.
B- Jem takmer vSetko, na ¢o mam chut. Vyhybam sa len potravinach, o ktorych som presvedceny/a,
Ze su vel'mi nezdravé.

C- SnaZim sa jest zdravo, ale malokedy sa ustrazim.

D- Jem zdravo. Aktivne vyhl'adam informacie o potravinach a davam si vel’ky pozor na to, ¢o zjem.
E- Mam prisnu diétu.
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Tab. 19 Kontingenéna tabul’ka a o¢akdvané hodnoty Hypotézy F

Aktualne hodnoty
Preferencia ¢cokolady ‘ Zeny Muzi Celkom
Horka cokolada

Mliecna ¢okolada

Celkom

Ocakavané hodnoty
Horka ¢okolada 33,75622| 25,24378
Mliec¢na cokolada 81,24378| 60,75622
Celkom 86
P- hodnota - 0,4824

Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2017, n= 201

Tab. 20 Kontingen¢na tabul’ka a o¢akdvané hodnoty Hypotézy G

Aktudlne hodnoty
41 - 50 ro- 51 a viac ro-

Preferencia ¢okolady [do 20 rokov| 21 -30 rokov |31 -40 rokov | kov kov
Horka &okolada |

Mliecna cokolada
Celkom

Ocakavané hodnoty
13,50249 14,67662 11,74129 9,68657 9,39303

Horka c¢okolada

Ulle ek 3249751 3532338|  28725871|  23,31343 22,60697
Celkom | 46 50 40 33 32
P- hodnota - 0,245 ‘

Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2017, n= 201
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Tab. 21 Kontingenéna tabul’ka a o¢akavané hodnoty Hypotézy H

Aktualne hodnoty
Pohlavie/priemerna g max.cena @ max.cena |@ max.cena
maximalna cena za cukriky za Cokolddu zasuSienky Celkom

Ocakavané hodnoty

P- hodnota 0,8395

Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2017, n= 201

Tab. 22 Kontingenéna tabul’ka a o¢akavané hodnoty Hypotézy |

Aktualne hodnoty

Cisty prijem/priemerna '@ max.cena @ max.cena | ¢max.cena
maximalna cena za cukriky za cokoladu  zasuSienky  Celkom

0-5000 24,41 107,95
5001-10 000 22,86 103,35
10 001-15 000 28,03 121,78
15001-20 000 24,80 111,50
20 001 aviac 29,40 119,03
Celkom 129,50 563,62
Ocakavané hodnoty

0-5000
5001-10 000
10 001-15 000
15 001-20 000
20 001 aviac
Celkom
P- hodnota - 0,9978

Zdroj: Vlastny marketingovy vyskum, 2017, n= 201



