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Abstrakt

CHOVANOVA, Zuzana: Identifikacia trendov spotrebitel'ského spravania analyzou
zakaznickej skusenosti v hypermarketoch Carrefour (téma vypisana v spolupraci s Carrefour
Slovensko) [Diplomova praca] — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta;
katedra marketingu. — Veduaci zavere¢nej prace: Ing. Mgr. Janka Kopanicova, PhD. —
Bratislava: OF EU, 2015, 82 s.

Ciel'om zavereCnej prace je identifikovat’ sucasné trendy spotrebitel'ského spravania
na zéklade vysledkov analyzy zakaznickej skiisenosti v hypermarketoch Carrefour. Téma
bola vypisana v spolupraci s Carrefour Slovensko. Trendy st definované na zaklade
primarneho prieskumu, ktory bol realizovany dotaznikovou formou a sekundarneho
prieskumu dostupnych zdrojov. Praca pozostava 5 kapitol. Obsahuje 17 grafov, 9 obrazkov,
4 tabul’ky a 1 prilohu. Prva kapitola sa zameriava najmi na definovanie pojmu spotrebitel’ské
spravanie, faktorom, ktoré ho ovplyviiuji, procesom spotrebitel'ského rozhodovania pri
vybere produktu a predajne a definovaniu trendov spotrebitel'ského spravania na zaklade
analyzy dostupnych zdrojov. V druhej kapitole je definovany ciel’ prace, Ciastkové ciele
a proces na ich dosiahnutie. Dalej nasleduje kapitola popisujiica metodiku primarneho
prieskumu, popis pouzitych metdd, charakteristiku skimanej vzorky a skimaného objektu.
Stvrtd kapitola obsahuje vysledky prieskumu, ktoré su sprevadzané grafickymi
vizualizaciami. Poslednou kapitolou je diskusia, v ktorej su definované trendy

spotrebitel'ského spravania a formulované odporucania pre spolo¢nost’ Carrefour.
KPucové slova:

Spotrebitel’, spotrebitel'ské spravanie, faktory ovplyvilujuce spotrebitel'ské spravanie, proces

spotrebitel'ského rozhodovania, trendy spotrebitel’ského spravania, Carrefour.



Abstract

CHOVANOVA, Zuzana: Identification of trends in customer behavior by analysis of
customer experience at Carrefour hypermarkets (theme written out in cooperation with
Carrefour Slovakia) [Graduation theses] — Economic University in Bratislava, Faculty of
business; marketing department — Thesis Supervisor: Ing. Mgr. Janka Kopani¢ova, PhD. —
Bratislava: FB EU, 2015, 82 p.

The aim of the graduation thesis is identification of current trends in customer behavior based
on the results of analysis of customer experience at Carrefour hypermarkets. The theme was
written out in cooperation with Carrefour Slovakia. Trends are defined based on the primary
research, which was realized through the questionnaires and the secondary research by
available resources. The gradation thesis consists of 5 chapters. Contains of 17 graphs, 9
pictures, 4 tables and 1 appendic. The first chapter focuses primarily on defining the concept
of the customer behavior, factors which affecting it, the customer decision making process
when selecting a product and a stock and defining of trends of customer behavior based on
the analysis of the available resources. The second chapter defines the aim of the thesis,
partial targets and the process for achieving them. After that follows the chapter describing
the methodology of the primary research, the description of the methods used, the
characteristics of the sample and the object under examination. The fourth chapter contains
the results of the research, which are accompanied by graphic visualization. The last chapter
is a discussion in which are defines trends in customer behavior and the formulated

recommendations for the company Carrefour.
Key words

Consumer, consumer behavior, factors affecting consumer behavior, consumer decision

making process, trends in consumer behavior, Carrefour.
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Uvod

V sacasnosti si mnozstvo spolocnosti, posobiacich na trhu, dokonca aj na tom
Slovenskom, uvedomuje, Ze pokial’ chctl byt uspesni, je dolezité pochopit’ spravanie svojich
cielovych zékaznikov. Cim presnejsie spolo¢nost’ pozna potreby svojich zdkaznikov, tym
efektivnejSie ich vie uspokojit. Spokojny zdkaznik vytvara zisky, ktorych zvySovanie je
ciePom kazdej firmy. Uspesna stratégia spolo¢nosti a uspokojenie zdkaznickych potrieb, viak
samozrejme neprinasa iba zvySujuce sa zisky. Spokojny zakaznik je taktiez chodiacou
reklamou, pretoze moze produkt/sluzbu na zaklade vlastnej skusenosti odporucit’ d’alej, ¢o
vedie k zvySovaniu po¢tu zakaznikov, zvySovaniu povedomia o znacke, ale aj k zvySovaniu
hodnoty znacky spolo¢nosti v mysliach spotrebitelov a k mnozstvu inych pozitivnych

prinosov.

Proces spoznavania spotrebitel'ského spravania, jeho nalad, faktorov, ktoré ho
ovplyviiuju a nastrojov, ktoré sa daju na jeho ovplyvnenie pouzit, nie je jednoduchy.
Spotrebitelia st vyrazne naro¢nejsi ako v minulosti, ¢o im dovol'uje aj neustale zvysujtca sa
konkurencia na trhu, vznik novych foriem nakupu, ktoré ho ulah¢uju a urychl'uja, ale aj
uvedomenie si, Ze obchodnici st na zdkaznikoch zavisli, ¢o im dava do rik vyjednavaciu
moc. Ich poziadavky sa vyrazne liSia a je takmer nemozné zovSeobecnit dovody, alebo
motivy ich spravania, ako aj ich reakcie na urcité nakupné situécie, alebo najcastejsie spdsoby
uspokojenia ich potrieb. Stale je vSak mozné v urcitych oblastiach definovat' trendy
spotrebitel'ského spravania, ktoré su uplatnitelné pre védcSinu spotrebitelov. Prave
definovanie tychto trendov, spolo¢nostiam napomaha pochopit mnoho v radmci

spotrebitel'ského spravania.

Cielom tejto prace je urcit' vSeobecné trendy spotrebitel'ského spravania, na trhu
rychlo obratového tovaru, na zaklade prieskumu sucasnej situdcie na tomto trhu, pricom
primarny prieskum je realizovany v jednotlivych predajniach spolo¢nosti Carrefouru. Hlavna

téma bola zadand prave vedenim spomenutej spolo¢nosti.

Prva cast’ prace tvori definicia suvisiacich pojmov, tykajucich sa spotrebitel’a

a spotrebitel'ského spravania, pohlad na faktory ovplyvilujuce spotrebitel'ské spravanie



z viacerych uhlov, vdaka prieskumu mnozstva zdrojov a taktiez analyzy a prieskumu
spotrebitel'ského spravania, z ktorych je mozne definovat’ jeho sidasné trendy. Ulohou je
objasnenie tematiky spotrebitel'ského spravania a jeho trendov na zdklade sekundarneho
prieskumu kniznych, elektronickych ¢i ¢asopiseckych zdrojov, tykajucich sa rovnakej, alebo

podobnej témy.

V druhej Casti je mozné najst’ charakteristiku skimaného objektu, skimanej vzorky,
ktora bola dopytovana a popis metodd, ktoré boli v rdmci prave pouzité, ale aj priprava,
realizacia a vysledky primarneho prieskumu. Prieskum bol realizovany formou fyzického
dopytovania v 4 predajniach spolo¢nosti Carrefour a formou online dotaznika. Je zamerany
najmi na 4 oblasti tykajuce sa sucasnych trendov spravania spotrebitelov, ktorymi su cena
ako motivacia k navsteve predajne, dolezitost’ akciovych letakov pre sic¢asného zakaznika,
zaujem o nakup nepotravinarskych produktov v hypermarketoch, zaujem a akciovi kartu
a vernostny program zo strany zakaznika a dovody, pre ktoré si zdkaznik vyberd konkrétnu
predajiu. Z vysledkov prieskumu si dalej formulované trendy nakupného spravania

slovenského spotrebitel’a vo vyssie spomenutych oblastiach.

Na zaklade primarneho a sekundarneho prieskumu a trendov z neho definovanych,
st v d’alSej Casti prace formulované odporucania pre spolocnost’ Carrefour. Odporticanie
vychadzajii nielen z vysledkov primarneho prieskumu realizovaného v ramci predajni

Carrefour, ale aj z poznatkov ziskanych sekundarnym prieskumom.



1. Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

V tejto kapitole je definovany pojem spotrebitel'ské spravanie, ktory je dalej
rozvinuty do tém rozhodovaci proces spotrebitel’a a faktory, ktoré ovplyviiuja spotrebitel'ské
spravanie. Druhd cCast’ kapitoly je zamerand na trendy, ktoré st definované na zdklade
prieskumov z roznych zdrojov, tykajicich sa spotrebitel'ského spravania. Ciel'om kapitoly je
objasnit’ spotrebitel’ské spravanie a jeho dolezité aspekty pre spolocnosti posobiace na trhu

a definovanie trendov spotrebitel’ského spravania sticasnosti v réznych oblastiach.

1.1 Spotrebitel’ské spravanie

Podnik alebo podnikatel’, ktory chce byt tspesny, by mal poznat’ prostredie v ktorom
sa pohybuje. Tymto prostredim je pre neho trh tvoreny spotrebite'mi, zakaznikmi. Preto je
dolezité aby sa im snazil porozumiet, vedel odhadnat ich nazory, poziadavky, postoje

a Vv neposlednom rade aj potreby (Cibakova, 2007).

Spotrebitel’ je na trhu B2C vel'mi dodlezity (realizuje ndkup a platbu, vytvara pre
spolo¢nost’ zisk, pouziva a hodnoti produkt/ sluzbu, vytvara imidz spoloc¢nosti a
produktu/sluzbe). Kotler (2003) dokonca tvrdi, Ze by sa podniky mali preorientovat’ z vyroby
produktov na ziskavanie zdkaznikov, pricom si musia uvedomit’, Ze prave zakaznik je ich

»hovym Séfom®.

Téme spotrebitel'ské spravanie sa venuje velké mnoZstvo autorov. Dévodom je snaha
pochopit’ spotrebitel'ské myslenie, pretoze prave zakaznik je realizaitorom nakupov
a vykonavatel'om spotreby produktov, alebo sluzieb, ktoré na trhu pontka vel'ké mnozstvo
roznych spolo¢nosti. Je dolezité uvedomit’ si, ¢o vSetko spotrebitel'ské spravanie zahtiia a ako

je mozné dalej tieto poznatky vyuzit'.

Schiffman a Kanuk (2004) spotrebitel'ské spravanie definujii ako spravanie
Vv priebehu hl'adania, nakupovania, pouzivania, hodnotenia a disponovania vyrobkami, alebo
sluzbami, od ktorych oc¢akavaji uspokojenie svojej potreby. Nie je to teda len proces nakupu

produktu, alebo sluzby, ale aj vSetky procesy s tym stvisiace.
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Blizsie to popisuji Kul¢akova a Richterova (1997), ktoré¢ ho vidia ako proces

pozostavajuici z troch Casti:

1. Spravanie pred ndkupom (moment, kedy si spotrebitel’ uvedomi svoju potrebu
a hl'ada spdsob akym ju uspokoji.)

2. Spravanie pocas nakupu (samotny akt ndkupu, ale aj mnozstvo vplyvov, ktoré
spotrebitel’a, pocas tohto aktu ovplyviuji)

3. Spravanie po nakupe (spotreba, hodnotenie produktu, alebo sluzby a in¢)

Solomon a kol. (2010) definuju spotrebitel'ské spravanie ako neustale prebiehajtci
proces. Rovnako, ako predchadzajuci autori veria v to, Ze v Ziadnom pripade nejde iba o to,
¢o sa stane v momente v ktorom ,,peniaze, alebo kreditna karta opustaju spotrebitelovu

pernazenku a spotrebitel ziskava produkt, alebo sluzbu, za ktoru zaplatil. “* (Solomon, 2010,
s.7).

Meradlom ako vel'mi spolo¢nost’ svojich zdkaznikov poznd, moze byt spokojnost’
zakaznika. Kotler (2003) hovori o tom, Ze zatial’ ¢o vel'kost’ trzného podielu, o ktort sa vsetky
podniky zaujimaju, je ukazovatel minulych vysledkov, spokojnost’ zakaznikov je
ukazovatel'om vysledkov buducich. Podniky by preto mali mieru spokojnosti zdkaznikov nie

len sledovat’, ale aj sa snazit’ o jej zvySenie.

Prave z tychto dévodov sa spolocnosti snazia o spotrebitel'och dozvediet’ ¢o najviac.
je vel'mi ddlezité, spotrebitel'ské spravanie neustale pozorovat’ a zaznamenavat’, a nasledne
pochopit’, aby bolo mozné predvidat’ reakcie spotrebitela na rézne podnety, ktorymi
spolo¢nosti chcu korigovat’ jeho spravanie. Jednoducho povedané, je potrebné naudit’ sa
0 spotrebitel’'ovi tol’ko, aby spolo¢nost’ vedela, akym sposobom je mozné efektivne menit’

spotrebitel'ove spravanie vo svoj prospech.
1.2 Proces spotrebitel’ského rozhodovania
Na pochopenie spotrebitel'ského spravania je taktiez dodlezité pochopit’ proces

rozhodovania spotrebitel’a.. Kita (2010) nakupné rozhodovanie spotrebitela deli do piatich

etap:
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Obrazok ¢.1: Proces spotrebitelského rozhodovania

Hodnotenie
moznych
alternativ

Rozpoznanie Vyhladavanie
problému informacii

Rozhodnutie o Spravanie po
nakupe nakupe

Zdroj: KITA, J. akol.: Marketing. 1. vyd. Bratislava: lura Edition, 2010. 411 s. ISBN 978-80-8078-327-3
1. Uvedomenie si potreby, alebo rozpoznanie problému

V tomto bode spotrebitel’ pocit'uje nerovnovahu, alebo rozdiel medzi pozadovanym
a skutoénym stavom. Cielom spotrebitela je tento stav nejakych spdsobom vyrovnat, ¢o
vedie k spotrebe. Pocit nedostatku, vsak nemusi vzdy vychadzat’ z vnatornych podnetov.
Existuju aj vonkajsie podnety, ktoré vedu spotrebitel'a k spotrebe, ako napriklad vyklad
predajne a pod (Kita a kol.,2010) .

Podl'a Bouckovej (2003) problém definovany ako rozdiel medzi pozadovanym
a skuto¢nym stavom, moze vzniknit' dvoma sposobmi. V pripade ked’ sa pozadovany stav
nezmenil, ale zmenil sa skuto¢ny stav, alebo v situacii kedy sa skutocny stav nezmenil tplne,
ale zvysila sa Groven pozadovaného uspokojenia. Ide vlastne o dva smery, ktoré sa v realite

mozu prelinat’ a dopiiat.

Podla Vysekalovej (2011), je ddlezity aj fakt, ze napriek tomu, ¢i ide o potreby
hmotné, alebo nehmotné, aktualne, alebo buduce, ¢lovek sa vzdy snazi uspokojit’ potreby,
ktoré definuje najmi ako naliehavé. Existuje vysoké mnoZstvo hierarchii potrieb, pri€om

najznamejSou je Maslowova pyraamida.
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Obrdazok ¢. 2: Maslowova pyramida

Zdroj: KOTLER, P., ARMSTORNG, G.: Marketing. 1.vyd. Praha: Grada Publishing, 2004. 637 s. ISBN: 80-
247-0513-3, s. 285

2. Zber a vyhladavanie informacii

Kazdy spotrebitel’ potrebuje k rozhodnutiu iny rozsah informacii, ¢o zavisi nielen od
jeho osobnosti, ale aj od povahy produktu, ndkladov, ktoré vzniknii pri vyhladavani
informacii a moznosti vzniku rizika. Kita (2010) v tomto bode, d’alej definuje Styri zakladné
zdroje z ktorych spotrebitel’ Cerpa informacie: personalne, verejné zdroje, zdroje vyplyvajice
z marketingovych aktivit a zdroje spojené s vlastnou skusenostou spotrebitel’a (Kita a kol.
2010).

Hrladanie je teda mozné rozdelit na dva typy. Vnatorné hladanie, pri ktorom
spotrebitel’ vyuZziva informacie ulozené vo svojej pamiti a vonkajsie hl'adanie, pri ktorom sa
vyhladdvaji dodato¢né informacie. Vonkajsie hl'adanie za¢ina zvySenou pozornost'ou, ktora

Vv pripade potreby prechadza do zamerného vyhl'adavania (Bouckova a kol., 2003).

Spotrebitel’ informacie hl'ada preto, aby vedel urobit’ findlne rozhodnutie. Malé
mnozstvo informacii zvysuje riziko pri nakupe produktu, ale aj vel'ké mnoZstvo informacii,
alebo ich prebytok, mozu viest’ kK dezorientacii. Dolezita je samozrejme aj forma akou sa

informdcia dostava k spotrebitel'ovi (Vysekalova, 2011).



3. Hodnotenie moZnych alternativ

Spotrebitel v tejto etape hodnoti vSetky relevantné produkty a sluzby poskytované na
trhu. V kazdom pripade sa snazi o vyber najlepSej moznej alternativy. Zakladnym postupom
hodnotenia produktov alebo sluzieb je vytvorenie celkového hodnotenia postoja, pomocou
stcinu s¢itanych vazenych hodnot kazdého postoja, ku kazdej vlastnosti produktu (Kita,

2010).

V tomto bode nakupného procesu teda spotrebitel’ berie do tvahy vlastnosti produktu,
alebo sluzby, ktoré by mali uspokojit’ jeho potrebu. Pre kazdé¢ho jedinca ma vSak kazda
vlastnost’ ini doleZitost’. DoleZity je aj fakt, ze zakaznik si skor vytvori sihrn charakteristik
znacky, teda presvedcenie o tom, aké vlastnosti by mal produkt danej znacky mat’. Sthrn
tychto presvedceni je imidz znacky. Spotrebitel’ priklada kazdej vlastnosti jej uzitkovu
funkciu a na zaklade toho si vytvara uréité postoje a hodnoti jednotlivé alternativy (Kotler,
2007).

Je samozrejmé, Ze hodnotenie jednotlivych dostupnych alternativ produktu, alebo
sluzby, je ovplyvnené emociondlnymi procesmi. Nejde teda o vyber najvhodnejsej
alternativy iba v ramci raciondlneho rozhodovania, ale do tohto procesu vstupuje mnozstvo

dalsich faktorov (Vysekalova, 2011).

4. Rozhodnutie 0 nakupe

To aké nakupné rozhodnutie spotrebitel urobi, ako sa rozhodne zadvisi od typu
produktu a od vnimaného rizika, ktoré sa meni vzhl'adom na situaciu nakupu, ale aj vlastnosti

a osobnost’ jednotlivca (Kita, 2010).

Podla Kotlera (2007) mozu vstapit’ medzi nakupny zamer a teda potrebu, ktora chce
spotrebitel’ uspokojit’ a kone¢né nakupné rozhodnutie, dva klicové faktory. Je to postoj
okolia realizatora rozhodnutia a neocakavané situacné faktory, ako napriklad zmena prijmu
rodiny, alebo zmena ceny produktu, o ktory mal spotrebitel’ zaujem. Prave v takomto

momente zalezi na vyssie uvedenych faktoroch.
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5. Spravanie po nakupe

Definovanie spokojnosti, alebo nespokojnosti zakaznika v suvislosti s vyberom
produktu. Vysledkom nakupu produktu alebo sluzby moéze byt aj kognitivna disonancia,
kedy si spotrebitel’ nie je isty svojim rozhodnutim a hladd spdsob akym by sdm seba
presved¢il o tom, ze nakupil dobre. Spokojnost’ spotrebitel'a vedia k opakovanému nakupu
a naopak nespokojnost’ vedie k odstraneniu produktu z moznych alternativ pre budici nakup

(Kita, 2010).

Blackwell, Miniard a Engel (2006) uvadzaji proces spotrebitel'ského rozhodovania
Vv siedmich krokoch. Posledny krok , ktorym je spravanie po nadkupe, rozdel'uju do troch etap

ato:

e Spotreba, alebo spdsob, ktorym spotrebitel produkt ¢&i sluzbu uziva.
Spotreba moze byt okamrzita, teda hned” v momente po ndkupe, ale aj
omeskana, kedy si spotrebitel’ kiipi produkt, ktory si uskladni a spotrebuje ho
neskor (napriklad mrazena pizza).

e Hodnotenie po spotrebe, ako definovanie spokojnosti, alebo nespokojnosti
so spotrebitel'skou sktsenostou. Nespokojnost vedie k dalSiemu
vyhladédvaniu informacii o produkte, ktory je schopny uspokojit
spotrebitel'ove potreby a k novému hodnoteniu alternativ.

o Ukoncenie spotreby, ako posledny krok procesu spotrebitel'ského
rozhodovania. Existuje niekol’ko moznosti ako vylucit’ produkt so spotreby,

napriklad uplnou likvidaciou produktu, recyklaciou, alebo d’al§sim predajom.

1.2.1 Proces spotrebiteP’ského rozhodovania pri vybere predajne

Cely proces rozhodovania o vybere nakupného miesta je ovplyvneny
charakteristikami spotrebitel'a/domacnosti. Kazdy spotrebitel’ vnima kritéria, atributy a ich
dolezitost’ rozdielne a prave toto vyplyva z osobnostnych charakteristik. Tie atributy, ktoré
su pre spotrebitela dolezité, vytvaraju jeho ndzor, postoje a teda imidz predajne, ktory

nasledne ovplyviiuje vyber predajne, spravanie zdkaznika v predajni (zbieranie informacii
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V ramci predajne) a nasledne aj vyber produktu a znacky. Je samozrejmé, Ze nie kazdej

navsteve predajne predchadzaju nizsie uvedené kroky (Richterova, 1997).

Obrazok ¢.3: Proces spotrebitel'ského rozhodovania pri vybere predajne

—{ STRATEGIA MALOOBCHODNIKA }—

CHARAKTERISTIKY
KUPUIUCEHO/DO
MACNOSTI

DOLEZITOST
ATRIBUTOV PREDAJNE 1

Geografické
Demografické
Rola

Zivotny Syl
Osobnost
Ekonomické

Zdroj: MONROE, K. B., GUILTINAN, J.P.:Path-analytic Exploration of ReftailPatronage Influences.
Journal of Consumer Research, June 1975 v KULCAKOVA, M. — RICHTEROVA, K.: Spotrebitel’ na trhu:
faktory stratégia, reakcie. 1. vyd. Bratislava: Sprint vfra, 1997. 182 s. ISBN 80-88848-19-9, s. 114

Richterova (2010) v d’alsej publikacii uvadza aj dovody navstevy predajne, ktoré

rozdel'uje na osobné a spolo¢enské motivy.
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Tabul’ka ¢.1 : Dovody navstevy predajne

Osobné motivy

e Ziskanie poznatkov o ponuke tovaru — prehliadka novych produktov, trendov atd’.

e Plnenie roly — pre niektorych jedincov je nakupny proces plnenim jeho roly, alebo
postavenia. Prikladom su pravidelné nakupy domacej pane;.

e Nékup tovaru za mimoriadne nizke ceny — nadkup produktov za vyhodné ceny moze
jedinec povazovat’ za podnecujicu a zaujimavua akciu

e Rozptylenie a zdbava — pre niektorych zakaznikov je nakup urcitou formou
relaxacie, vytrhnutie sa z rutiny kazdodenného zivota

e Sebauspokojenie — zlepSenie nalady tym, Ze si jedinec nieCo zakupi, ¢ize nejde
0 uspokojenie z pouzivania produktu, ale skor uspokojenie z aktu nakupovania

e Fyzicka aktivita — nakupovanie moze byt prilezitostou byt aktivnym

e Stimulacia zmyslov — prostrednictvom konkrétnych stimulov zo strany predajcu.

Kedy si zakaznik nakup uZiva vd’aka voni, hudbe, tesi sa z manipulécie s tovarom

Spolocenské motivy

e Spolocenské sktisenosti mimo domova — stretnutia so znamymi, priatel'mi a pod.

e Kontakty s 'ud’'mi, ktory maju podobné zaujmy — ziskavanie Specializovanych
informacii od personalu predajne, alebo jej zakaznikov napriklad v hobby
predajniach

e Stretdvanie rovesnikov — Struktara stdlych zdkaznikov s rovnakymi
charakteristikami

e Status a autorita — zakaznici, ktori pri nakupe nadobudaju pocit nadradenosti voci
personalu a vyzaduju si pozornost’

e Vyjednavanie — zdkaznik si uziva pocit pri procese vyjednavania a nasledne sa pysi

tym, ze vie vyhodne nakupovat’

zdroj: RICHTEROVA, K. a kol.: Spotrebitel'ské spravanie. 1. vyd. Bratislava: EKONOM,
2010. 260 s. ISBN: 978-80-225-2931, str.:197.
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1.3 Faktory ovplyviiujuce spotrebitel’ské spravanie

Spotrebitel'ské spravanie je ovplyviiované velkym mnozstvom réznych faktorov,

ktoré mnohi autori rozdel'uju do nasledujucich skupin.

e Kulturne faktory

-----

spotrebitela a jeho spravanie. Kultura je zdkladny tvorca spravania a tizob spotrebitela,
pretoze vytvara osobné hodnoty, zelania, zakladné pravidla spravania sa a pod. Kazda kultara
pozostava s mens$ich skupin — subkultur, ktoré sa medzi sebou lisia hodnotami a postojmi
a vytvarajii samostatné trhové segmenty. Dalej do kultirnych faktorov patria aj socialne
vrstvy. Zaradenie do socialnej vrstvy urcuju faktory ako bohatstvo, prijem, vzdelanie, alebo
povolanie. Tie sa rovnako ako subkultiry diferencujt v poziadavkach, potrebach

a o¢akavaniach.

e Spolocenské faktory

Prirodzenou vlastnost'ou ¢loveka, je zivot v skupine. Je teda prirodzené, ze skupiny
formuju spotrebitela a ovplyviiuju jeho spravanie. Kazdd skupina, ktorej je spotrebitel
sicastou ma svoju rozvojovu funkciu, vd’aka ktorej spotrebitel buduje svoju osobnost’

a charakteristiky (Kul¢akova, 1997).

Bouckova (2003) rozdel'uje socialne skupiny vplyvajice na spravanie spotrebitel’a na
primarne a sekundarne. Primarne skupiny su zvdcSa zalozené na vel'mi tzkych vztahoch
malého poctu ¢lenov a castym kontaktom. Dominantny vplyv pri vyvoji spotrebitel’ského
spravania ma rodina. Sekundarnymi skupinami ovplyviujicimi spotrebitel'ské spravanie su

socialne triedy, s ktorymi je nasledne spojené rozdielne spotrebitel'ské spravanie.

e Osobné faktory

Kotler (2004) do osobnych faktorov zaraduje vek a fazu Zzivota, zamestnanie,
ekonomicku situdciu, zZivotny Styl a osobnost’ a spdsob akym tato osobnost’ vnima samého

seba.
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Vek ovplyvnuje kazdy krok spotrebitel’a. Preferencie, vkus a mnoho iného zavisi od
veku jednotlivca. Vel'mi vyznamny vplyv na spotrebitel’ské spravania ma aj faza Zivota
rodiny. Marketingovy pracovnici sa v tomto bode snazia vytvarat’ produkty a zameriavat

marketingova snahu prave podl'a tohto ukazovatel’a.

Rovnako na spotrebitel'ské spravanie posobi aj to, ¢im sa jedinec zivi. Napriklad
fyzicky pracujtci clovek nakupuje iny druh odevov, ako manaZzér nadnarodnej firmy. Jedinec

nakupuje produkty, ktoré si jeho pracovna pozicia a zamestnanie vyzaduju.

Aj ekonomicka situdcia zékaznika ma vplyv na jeho spotrebu. Jeho finan¢na situacia
ovplyviiuje vysku jeho vydavkov. Zakaznik, ktory ma vyssi prijem si moéze dovolit’ kupit

viac a menej premyslat’ nad tym, ktoré produkty si kupi a ktoré nie.

Sposob Zivota jednotlivca, alebo inak povedané Zivotny Styl je d’alSim faktorom,
ktory urcuje to, ako sa ¢lovek sprava pri nakupe. Ovplyviiuje spotrebitelove hodnoty, nazory
a na zaklade pochopenia zivotného Stylu spotrebitel’a, je mozné pochopit’ aj dévody jeho

spravania.

Osobnost, alebo inak povedané individualne psychologické vlastnosti z ktorych
vyplyvaju reakcie jednotlivca na okolie. Osobnost’ ma vplyv na vsetko ¢o ¢lovek robi. Jeho
osobnost’ predurcuje jeho spravanie, reakcie, zaluby, spdsoby rieSenie problémov a mnoho

iného.
e Psychologické charakteristiky

Kincl (2004) uvadza styri psychologické faktory ovplyviiujice spotrebitel’ské

Spravanie:

e Motivacia — kazdy ¢lovek md mnozstvo potrieb, ktoré maju biologicky (sméd, hlad),
alebo psychologicky charakter (tizba po uznani, tispechu). Vo chvili, kedy potreba
dosiahne svoju hraniénti hodnotu a prinmiti ¢loveka konat, mdzeme ju nazvat
motivaciou.

e Vnimanie — proces, pocas ktorého jedinec zbiera, zorad’'uje a interpretuje informacie,
z ktorych vytvara zmysluplny obraz sveta. Kazdy jednotlivec, moze ti isti vec

vnimat rozdielne. Tento proces je ovplyvneny tromi faktormi: selektivna pozornost
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(Jedinec nie je schopny zachytit’ vSetky stimuly), selektivne skreslenie (prisposobenie

informacie svojmu nazoru), selektivne zapamdtavanie (I'udia si vic¢Sinou zapaméitaji

najmd informacie, ktoré su v sulade s ich osobnym nazorom a mienkou).

o Ucenie a skusenost — rozdiely v spravani jedinca z dovodu predchadzajicej

skusenosti.

e Mienka a postoje — alebo nemenny nazor jedinca na vec, ktory sa opiera o znalosti,

nazory, alebo doveru. Vytvara imidz vyrobku a znacky a vyrazne ovplyviuje

spotrebitel'ské spravanie.

Blackwell, Minard a Engel (2006) rozdel'uju faktory ovplyviujuce spotrebitel’ské

spravanie do dvoch skupin podl'a toho z akej strany na spotrebitel’a vplyvaju:

Obrazok ¢. 3: Faktory ovplyvitujuce spotrebitelské spravanie

Vplyv zo strany
spolocnosti/firmy:

Znacka
Reklama
Propagacia
Cena
Sluzby
Pohodlie
Balenie
Vlastnosti produktu
Kvalita
Atmosféra predajne
Vernostné programy

Dostupnost produktov

Spotrebitel

Vplyv zo strany
spotrebitela:

Kultura
Osobnost
Prijem
Zivoty postoj
Postoje
Motivacia
Pocity
Vedomosti
Rodina
Hodnoty
Dostupné zdroje
Nazory

Z4azitky z minulosti

Zdroj: BLACKWELL, R. D. — MINIARD, P. W. — ENGEL, J. F.: Consumer Behavior. 10. vyd. Mason:
Thomson South — Western, 2006. 790 s. ISBN 0-324-27197-2
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1.3.1 Faktory vyberu maloobchodnej predajne

Pri realizacii nakupu, je dolezity nielen vyber produktu, alebo sluzby, ale aj miesta,
kde tento produkt, alebo sluzbu spotrebitel’ kupi. Howkins a kol. (1989, in Richterova,
Kulc¢akova, 1997) definuju 5 zdkladnych faktorov ovplyviujticich vyber miesta nakupu:

1. ImidZ predajne

Imidz predajne je tvoreny pocitmi, nazormi, predstavami a dojmami, ktoré spotrebitel’
nadobuda v savislosti s konkrétnou maloobchodnou predajiiou (Howkins a kol. 1989, in
richterova, 1997). Foret (2006) tvrdi Ze imidz organizacie je tvoreny troma zakladnymi

bodmi:

Obrazok ¢.4: Zakladné zlozky tvoriace imidz organizacie

Podnikova

komunikacia
Pdinikova

kultata

Podnikova
identita

IMIDZ ORGANIZACIE

Zdroj: FORET, M.: Marketingovd komunikace. 1.vyd. Brno: Computer press, 2006. 443s. ISBN: 80-251-1041-
9

Podnikova komunikacia zodpoveda tomu, ¢o sa o spolo¢nosti hovori, podnikova

kultara je spojend s tym, ako sa spoloc¢nost’ chova a podnikové identita zahfna to ako
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spolo¢nost’ vyzera v oCiach zakaznikov. Pricom ten isty autor d’alej definuje d’alSie zlozky

tvoriace imidz predajne, ktorymi su (Foret, 2006):

e Znamost firmy e Inovativnost’
e Seridznost’ e Pruznost
e Profesionalita e Pristup k zdkaznikom
e Vykonnost e Obchodna uspesnost’
e Uspesnost e Dynamika
e Solventnost’ e Ambicidéznost’
e Doveryhodnost’ e Makro-spolo¢enska prospesnost’
e Tradicie e Ekologické ohl'aduplnost’
e Atraktivnost’ e Pristup k verejnosti
a iné.

2. Umiestnenie a fyzické podmienky v predajni

Spravne umiestnenie predajne vedie k prilakaniu zakaznikov do tejto predajne. Pri jej
umiestiiovani, je dolezité dbat’ na vyznamnost’ lokality (nakupny spad) a stanovisko v ramci
danej lokality (umiestnenie blizko pesSej zony, vztah k dopravnym tepnam a podobne).
Zakaznici prikladaju vysoku dolezitost’ najma vzdialenosti predajne od bydliska, kedy je
mozn¢é sledovat’ fakt, Ze spotrebitel’ radsej navstivi predajinu v blizkosti svojho bydliska aj
napriek tomu, Ze ceny produktov vo vzdialenejSej predajni su nizsie. Fyzické podmienky
tvori zariadenie predajne, dispozicné riesenie, spdsob vylozenie tovaru, vybavenie predajne,
osvetlenie a pod. Rovnako ako lokalita predajne aj tieto stimuly pdsobia na spravanie
zdkaznika. Vytvaraji atmosféru predajne, ktora ovplyviuje &as straveny v predajni, dizku
prejdenej trasy v predajni, v jednoduchosti povedané, ovplyviuje to, za kol'ko zakaznik

Vv danej predajni nakupi (Richterova, 1997).

3. Maloobchodna reklama

Do maloobchodnej reklamy mézeme zaradit' exteriér predajne, ale aj vSetky iné

formy komunikacie predajne so zakaznikmi, ako st letdky, reklamné putae, reklamu
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umiestneni v novinach, radiach, televizii a pod. Dovodom je zaujat potencialnych
zakaznikov a prildkat’ ich do predajne. Aj tento stimul mdze ovplyvilovat spotrebitel’ské
spravanie, ale miera tohto ovplyvnenia zavisi od mnozstva faktorov a jej efektivitu je tazké
posudit. Vyrazne vysSiu efektivitu vSak moézeme vidiet v pripade cenovej reklamy

(Richterova, 1997).

4. Ponuka tovaru a sluzieb

Atributy spojené s tovarom, alebo sluzbami ktoré st ovplyviiujucimi faktormi pri
vybere miesta predajne, st napriklad Sirka sortimentu, jeho kvalita a cCerstvost, cena
a podobne. DdleZitost” tychto atributov je pre kazdého spotrebitel'a rozdielna, ¢o znamena,
ze tieto atributy ovplyviuja kazdého spotrebitel’a podla jeho osobnostnych charakteristik,

ale aj podl'a typu produktu, ktory si chce zakupit’ (Richterova, 1997).

5. Atmosféra v predajni

Pozitivne vnimana atmosféra predajne méa vplyv na mnozstvo Casu, ktoré zadkaznik
V predajni stravi, ale vedie ak ku zvdéseniu ndkupného kosa. Maloobchodné retazce Casto
vyuzivaju atmosféru predajne na diferencidciu samych seba od svojej konkurencie. Taktiez
to jednotlivym znackam pomaha pritiahnut prave takych zakaznikov, ktorych chce
spolo¢nost’ oslovit, pretoze im je presne prispdsobend. Zakaznici si pozitivne naladeni
v pripade ked’ navstevuju prostredie, ktoré zodpoveda ich spolocenskému postaveniu

a imidzu, prostredie ktoré ich vie zaujat’ (Richterova, 1997).

1.4 Trendy spotrebitel’ského spravania

V stcasnej dobe, je vel'mi narocné definovat trendy v spotrebitel'skom spravani. Je
to najma z toho hl'adiska, Ze zaradit’ spotrebitel’a do urcitej skupiny jednotliveov s rovnakym
spotrebitel'skym spravanim, nie je jednoduché. Na kazdy subjekt vplyvaju rozne vplyvy,
ktoré jeho spravanie mozu vyrazne, alebo menej vyrazne ovplyvnit’. Preto je vel'mi naro¢né
predpovedat’ reakciu spotrebitel’a a zamerne ovplyviiovat’ jeho spravanie. Urcit’ trendy pre
celt spolo¢nost’ sa teda javi takmer nemozné a vsak aj napriek tomu, je mozné definovat’

smery, ktorymi sa nasa spoloc¢nost’ v sucasnosti vyvija (Vokounova, 2013):
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e Globalizacia a etnocentrizmus e Orienticia na vlastné ja

e Nadspotreba ¢ Individualizmus a spolupatri¢nost’
e ZniZovanie spotreby e Homogenita heterogenity spotreby
e Hedonisticka spotreba e Prosumerizmus

e Eticky a esteticky rozmer Zivota e Virtualizcia

e Uzatvaranie sa e Nova Struktara rodiny a domécnosti

Spotrebitel'ské spravanie je vel'mi dynamické. Preto je potreba neustale pozorovat’
a zaznamenavat zmeny v spravani spotrebitelov, v ich Zelaniach a potrebach. Kul¢akova
(1997) tvrdi, Ze prelomovym momentom vo vyskume spotrebitel'ského spravania boli jeho
trendy 80. a najmi 90. rokov, kedy sa postoje a hodnoty spotrebitela vyrazne zmenili.
Spotrebitel’ sa viac ako na kvantitu vV tom obdobi zacal zameriavat’ na kvalitu, ktora je spojena
S potrebou sebarealizacie a zmenou pristupu k materialnemu bohatstvu, ale aj k zivotnému

prostrediu.

Dalej hovori o prechode z materialistického systému hodnot na post-materialisticky,

ku ktorému v tomto obdobi dochadza najma vo vyspelych krajinach.
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Tabul’ka ¢. 2: Porovnanie materialistického a post-materialistického systéemu hodnot

Materialisticky systém hodnot

Post- materialisticky systém

hodnot

Hlavna myslienka

Uprednostiiovanie materidlnych

stranok zivota

Ekologicky a humanno-

spiritualny zaklad

Materialna skromnost’

zdravotny stav

Ciel Materialny rast _
a jednoduchost’
Rozvoj dusevnych schopnosti
Zaklad identity Spotreba .
¢loveka a medziludskych vztahov
Dobré rodinné zazemie, dostatok Spéjané so zaujmovymi
Stastie penazi pre prijemny zivot a dobry | ¢innostami, dostatocny vol'ny cas

a Cas straveny v kruhu priatel'ov

Zdroj: KULCAKOVA, M. — RICHTEROVA, K. 1997, Spotrebitel’ na trhu, Bratislava: Vydavatel'stvo SPRINT
vfra, 1997. 178 s. ISBN 80- 88848- 19- 9

A vsak aj napriek tomu, Ze sa v tomto obdobi buduje postmaterialistiky systém
hodnét, najvdc¢Sie mnozstvo spotrebitelov je orientovanych sicasne oboma smermi

(Kulcakova, 1997).

Spotrebitelia sa stdvaji naroénymi, pretoZe sa naucili pochopit’ svoje Zelania
a potreby a je vel'mi komplikované ich ovplyviiovat’ a tym vznika novy pristup, nazyvany
., tvoriva mentalita spotrebitelov*, kedy sa oni sami stavaju tvorcami produktu, na zaklade
ich poziadaviek na jeho vlastnosti. Cudia sa teda snazia o sebarealizaciu a individualizmus,
¢o prakticky maze regionalne odliSnosti a vyskumny pracovnici sa zacinajii zameriavat’ na
mentalne odliSnosti spotrebitelov. Novym trendom tej doby su aj presunsky (sebestacny)
spotrebitelia, ktori neprijimaju hromadné vyrobky, ale preferuju vyrobok, ktory si davaja

vyrobit” a pri jeho tvorbe maju rozhodujuce slovo (Kul¢akova ,1997).
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1.2.1 Trendy spotrebitel’ského spravania na Slovenskom trhu

V oblasti trendov spotrebitel’ského spravania je kazdoro¢ne vytvorenych niekolko
prieskumov a studii, a zaklade ktorych retazce prispésobuji svoju stratégiu k tomu, ¢o

spotrebitelia o¢akavaju a chcu.

Spolo¢nost’ Cetelem kazdorocne realizuje svoju Stadiu Barometer Cetelem, do ktorej
je zaradenych 12 eurdpskych krajin, medzi ktorymi je zaradené aj Slovensko. Z najnovsej
verzie tejto Stidie vychadza, ze zakaznici menia svoje spravanie. Az 60% respondentov
priznalo, ze pri ich nakupe v poslednych rokoch doslo ku zmene v mnozZstve ale i kvalite.
Ako priklad mo6Zeme uviest, ze az 56% respondentov robi menej impulzivnych nakupov.
Zvysila sa miera pouzivania internetu a mobilnych technologii, ¢o uzniava az 73%
respondentov. Taktiez rastie spotreba BIO a EKO vyrobkov. Spotrebitelia sa naucili znovu
predavat’ zakipeny tovar, ¢o robi 6 z 10 respondentov a 2 z 3 takéto produkty aj nakupuje.
Zo stadie d’alej vychadza, ze az 40% zékaznikov v kamennej predajni prestalo travit’ také
Mnozstvo ¢asu, ako tomu bolo v minulosti, ale za to kazdy druhy uviedol, ze sa zvysil cas,
ktory travi na internete. Poslednym, vel'mi zaujimavym faktom je, ze spotreba uz nie je zo
strany spotrebitel’a vnimana ako socialna a osobna identifikacia, alebo status zaradenia sa do
spoloc¢nosti, ale v sti€asnosti znamena “urobit’ si obCas radost™, a “zabezpecit’ si nevyhnutné

pohodlie.” (sme.sk, 2015).

Tento prieskum hovori aj o tom ze az 47% zo svojej utraty nechavame
v supermarketoch a hypermarketoch. Dalou zaujimavou informaciou, ktora je taktieZ
sucast’ou Studie je profil zdkaznikov jednotlivych retazcov. Do Kauflandu chodi najviac
muzov vo veku 50-59 rokov, vdcSinou u vicsiecho mesta a S vysokoskolskym vzdelanim.
Billu napriklad navstevuju hlavne obyvatelia hlavého mesta, do COOP jednoty chodievali
star$i l'udia, obyvatelia mensich obci. Lidl a Tesco preferuju zakaznici s vysokoskolskym

vzdelanim (Cas.sk, 2014).

Nové trendy v spotrebitel'skom spravani sa tykaju aj inovacii. Spolo¢nost’ Cetelem
vo svojom Barometri pre rok 2014 uverejnila aj vysledky tykajice sa nakupu
prostrednictvom internetu v porovnani s nakupom v kamennych predajniach. Prieskum bol

realizovany v 12 Eurdpskych krajinach, do ktorych je zahrnuté ak Slovensko. Aj napriek
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nastupu online obchodu, kamenné predajne maju stale svojich fanusikov. Az 70%
respondentov odpovedalo, Ze posledny nakup realizovali prave v kamennej predajni, 43%
dokonca nakupuje iba v nich. A vsak 37% zo vSetkych respondentov sa vyjadrilo, Ze mieni

prostrednictvom internetu nakupovat’ viac, ako doteraz (cetelem.sk, 2014).

Pohl'ad na trh maloobchodnych retazcov nam ponutka aj Stadia spolo¢nosti TNS.
Podla prieskumu realizovaného touto spolo¢nostou Vv minulom roku (2014), sa
najdolezitejSimi atributmi podl'a ktorych si spotrebitelia vyberaji predajiiu, v ktorej buda
realizovat’ nakup: Cerstvost’, kvalita produktov, prijatelné ceny, Cistota predajne, jasné
oznadenie tovaru, dizka ¢akania pri pokladniach, sortiment, alebo skutoénost’ & obchodny
retazec ponuka to, Co zdkaznik chce. Najcastejsie Slovaci navstevuju predajiiu Lidl (74% pri
tejto otazke si mohli respondenti vybrat’ viacero moznosti), ktora oznacili aj za predajnu kde
je mozné ndjst’ najcerstvejsie potraviny. Pre najvyhodnejsi nakup, sa podl'a Slovakov oplati
navstivit’ Kaufland, ktory si v otazke ,,Kde by vas vysiel rovnaky ndkup najvyhodnejsie?*
vybralo az 30% respondentov. Druhym retazcom vSak bolo Tesco, ktoré za predajiiu

Z najvyhodnejsimi cenami oznacilo 29% respondentov (aktuality.sk, 2014).

Asociacia POPAI France vdaka jednému zo svojich $pecializovanych projektov
prindSa zaujimavé zistenie ohladom nakupu kozmetiky. Spotrebitelia pred nadkupom
kozmetiky najcastejsie zbieraji informacie o produktoch v kamennych predajniach, kde majt
moznost si produkt vyskusat’, ale aj ziskanie rad profesiondlneho predavaca. Kamenna
predajna je prvym miestom zberu informacii o produkte pre 57% respondentov. Druhym
najcastej$Sim zdrojom informacii je internet (52%), ktorého vyhodou je efektivnejSie
porovnavanie cien, a recenzie na produkty, alebo sluzby. Dalsimi zdrojmi st pre
spotrebitel'ov napriklad Zenské Casopisy (34%) a reklama a propagacia (17%). Z prieskumu
rovnako vyplyva, Ze aj najvacSie mnozstvo nakupov je realizovanych v kamennej predajni
(76%). V online priestore je realizovanych iba 15% z nakupov kozmetiky. Ako silné stranky
kamennej predajne respondenti uvadzaju moznost’ poradit’ sa s personalom predajne, naopak
najvacSou nevyhodou je ¢akanie na pokladni. V pripade nakupu kozmetiky prostrednictvom
internetu zékaznici ocenuju dodrziavanie terminu dodavok a spravnost’ dodavky v stlade

s objednavkou. (Krofidnova, 2015).
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Klepochova a Francova (2011) vo svojej praci venovanej imidzu nakupného centra
a jeho vplyvu na spotrebitel'ské spravanie, v ktorom porovnavaju obchodné centra Aupark
a Eurovea, uvadzaju najdolezitejsie faktory, ktoré ovplyviiuju ich rozhodovanie pri vybere
obchodného centra. Prieskum bol realizovany na konci roka 2010 na vzorke 75 respondentov.
NajdolezitejSim, najcastejsie uvadzanym faktorom st predajne, ktoré sa v centre nachadzaju.
Tuto odpoved uviedlo 64% respondentov. Dal§imi faktormi st pristup (20%), kaviarne (8%),

a vol'nocasové aktivity a stravovanie oznacuju 4% respondentov.

Z pravidelného prieskumu Shopping Monitor Slovakia, ktory bol realizovany na
vzorke 1 000 respondentov dokazuje, ze v roku 2013 vzrastalo mnoZstvo navstev malych
predajni a vSak hypermarkety stale udrzovali svoju poziciu. Taktiez z neho vyplynulo,
zvysenie zaujmu o privatne znacky, ktoré nakupuji najma zédkaznici z malych obci s mensimi
prijmami. TaktieZ si zakaznici pri kazdom type predajne prirodzene vazia iné charakteristiky.
NajhodnotnejSou charakteristikou samoobsluh bolo umiestnenie predajne v blizkosti
domova, alebo prace. Pri hypermarketoch to bola Sirka sortimentu a za diskonty zase

priazniva cena ( BartoSova, 2013).

Agenttra Terno priniesla vysledky prieskumu TOP 10 slovenského maloobchodu,
ktory zorad’uje predajne podl'a toho, v ktorych predajniach zdkaznici mifiaju najviac peiiazi.
Najviac respondenti vnimaju v predajniach patriacich pod Schwarz — Gruppe, ktorymi su
Lidl a Kaufland. Dalej je to Tesco, Billa, GGT Tabak a skupina Terno, do ktorej patri
Hypernova, Terno a Moja Samoska (Odkladal, 2015).

A aké produkty nakupuju Slovaci cez internet najcastejSie? Na tito otazku sa snaZila
odpovedat’ Mediaresearch Slovakia pre Slovensku asociaciu elektronického obchodu. Ktora
v ramci tejto oblasti realizovala prieskum od maja 2013 do méja 2014 na vzorke 1 006
respondentov. Pocas tychto 12 mesiacov si cez internet zaktpilo 46% zakaznikov odevy
alebo obuv, ¢o znamena, Ze prave tento druh produktov sa nakupuje na Slovensku cez
internet najcastejSie. Pricom tento druh produktov nakupuji najmé Zzeny vo veku 24 — 34
rokov. Druhym najnakupovanej$im tovarom boli knihy, ktoré si cez internet zaktpilo 32%
spotrebitelov. V prvej pitke sa nachddzaji aj mobily a telekomunikacné zariadenia (28%),

d’alej pocitace a notebooky (26%) a produkty uréené pre krasu a zdravie (25%). Naopak zo

28



Stadie vychadza, ze Slovaci cez internet najmenej nakupuji alkohol, potraviny

a nealkoholické napoje a nehnutelnosti (aktuality.sk, 2014).

Webova stranka zive.sk na konci minulého roka (2014) zrealizovala prieskum
tykajaci sa online nakupu a definovala najdodlezitejSie faktory, ktoré ovplyviuju zdkaznika
pri tomto type nakupu. NajddlezitejSimi faktormi su jednozna¢ne cena a doveryhodnost

(Ducky, 2014).

Graf ¢. 1: NajdolezZitejsie faktory pri nakupe na internete

NajdblezitejsSie faktory pri nakupe na internete

Exsitujuce zakaznicke centrum

Nakup na splatky

Moznost osobného odboru

Hodnotenie produktu pouzivatelmi
Kompletnost/detailnost informacii o produkte
Hodnotenie obchodu ostatnymi uzivatelmi
Doprava zadarmo

Dostupnost na sklade

Déveryhondost

Cena
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

M Respondenti v %

Zdroj: zive.sk

Na zaklade vyssie uvedenych c¢lankov je mozné definovat vyraznejSie zmeny
V spotrebitel’skom spravani. Spotrebitelia sami priznavaju, Ze pouzivaju internet a inovacie
ovela castejSie ako pre niekol’kymi rokmi. Internet pouzivajii na ndkup produktov, zber
informacie o produktoch, ale aj na porovndvanie cien jednotlivych retazcov. Najcastejsie cez
internet nakupuju odevy a obuv, a to najmd Zzeny, vo veku 24-34 rokov. Druhym
najpredavanej$im produktom prostrednictvom internetu st knihy. Najdolezitejsimi faktormi

pri ndkupe cez internet su pre spotrebitela ceny, doveryhodnost’ a dostupnost’ na sklade.
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Napriek rozmachu inovacii a internetu si spotrebitelia najéastejSie zbieraju
v kamennych predaniach a tak isto s kamenné predajne aj najcastej$Sim miestom nakupu.
Najradsej spotrebitelia navstevujua predajne Lidl a Kaufland, ¢o potvrdzuje aj fakt, ze radsej
nakupuji v menSich formatoch predajni. Predajiu Lidl povazuji za predajiu
s najcerstvejSimi potravinami, v Kauflande zasa vnimaju prilezitost’ nakupit’ najvyhodnejsie.
NajdolezitejSimi atributmi pri vybere predajne je Cerstvost’ a kvalita produktov, prijatelna

cena a Cistota predajne.

30



Ciel

Cielom zavereCnej prace je identifikdcia trendov spotrebitel'ského spravania na
zaklade analyzy zakaznickej sktisenosti v Styroch predajniach hypermarketu Carrefour.
Nésledne je potrebné identifikovat odporucania pre retazec Carrefour, ktoré budu

vychadzaji z primarneho a sekundarneho prieskumu vsetkych dostupnych zdrojov.

Téma prace bola zadand vedenim spolocnosti Carrefour. Ciel’ prace sa preto zhoduje

S poziadavkami tejto spolocnosti a celé priprava a realizacia prebiehala v spolupraci s nou.

Prva cast diplomovej prace je zamerand na vSeobecné trendy spotrebitel'ského
spravania, nie len pri nakupe potravin, ale pri nakupe vo vseobecnosti. Ciel'om je poskytnut’
¢o najsirsi obraz o nakupnom rozhodovani spotrebitel’a a stimuloch, ktoré ho v nakupnom
procese motivuju, alebo naopak odradzaju od nakupu. Na dosiahnutie tohto ciel’a je potrebny
rozsiahly sekundarny prieskum, tykajici sa problematiky, pricom hlavnymi zdrojmi
informacii je odborna domaca aj zahrani¢na literatira, ¢asopisy, rézne internetové zdroje,

z ¢oho uzito¢né st najma prieskumy realizované v danej oblasti v minulosti.

Priméarny prieskum je zamerany na definovanie trendov spotrebitel'ského spravania
vV konkrétnych oblastiach, akymi st cena v roli motivatora pri vybere miesta predaja,
dolezitost’ akciovych letdkov v mysliach zdkaznika, zdujem o ndkup nepotravinarskych
produktov v hypermarketoch, zdujem o zakaznicku kartu a dovod vyberu miesta ndkupu.
Cielom je definovat’ tieto trendy na zaklade prieskumu, ktory bol realizovany
v hypermarketoch a vyvodit’ z nich zovSeobecnujuce zavery na zaklade ktorych, je d’alej

mozna formulacia odporucani.

Pre dosiahnutie ciel’'a diplomovej prace je nevyhnutné najskor splnit’ ¢iastkové ciele,

ktoré su ur¢ené nasledovne:

e Definovanie zidkladnych pojmov tykajucich sa problematiky na zéklade
sekundarneho prieskumu.
e Analyza zdkaznickej skusenosti v predajniach hypermarketu Carrefour primarnym

prieskumom.
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e Definovanie trendov ovplyvnujucich spotrebitel'ské spravanie zakaznika.

e Formulacia odporacani pre spolo¢nost’ Carrefour na zaklade definovanych trendov.

Dosiahnutie vyssie uvedenych ciastkovych cielov nam umoziiuje postupnost’ tychto

krokov:

e Stretnutie so zadavatel'om témy a ozrejmenie oblasti, o ktoré ma zaujem

e Vyhladavanie vhodnych zdrojov tykajucich sa témy diplomovej prace — sekundarny
prieskum

e Spracovanie zdrojov a vysvetlenie zakladnych pojmov

e Stretnutie s vedenim spoloc¢nosti Carrefour a diskusia o priebehu prieskumu

e Vyber metody na prieskum spotrebitel'skej sktisenosti a trendov v spotrebitel’skom
spravani

e Priprava elektronického a papierového dotaznika

e Prieskum zakaznickej skusenosti v jednotlivych predajniach hypermarketu
Carrefour

e Spracovanie a vyhodnotenie vysledkov elektronického a papierového dotaznika

e Diskusia a hodnotenie vysledkov prieskumu

e Definovanie odporticani pre spolo¢nost’ Carrefour a zhodnotenie prinosu prace.

Vysledky prace definuju trendy vo vyssie spomenutych oblastiach spotrebitel’ského
spravania, na zaklade ktorych je mozné definovat’ silné a slabé stranky spolo¢nosti Carrefour
ana ich zaklade boli formulované odporucania. Identifikované trendy je mozné zovSeobecnit’
a vnimat’ ich ako trendy spravania slovenského spotrebitel’a, pri ndkupe v potravinarskych

ret'azcoch.
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2 Metodika a metédy skimania

Predkladana diplomova praca pozostava z dvoch Casti. Zatial’ o v prvej Casti popisuje
zédkladné pojmy tykajice sa problematiky na zédklade sekundarneho prieskumu existujlcej
literatury, internetovych zdrojov a existujicich minulych prieskumov, druha cast’ analyzuje
zakaznicku sktsenost’ v predajniach hypermarketu Carrefour a na jej zaklade definuje

sucasné trendy spotrebitel’ského spravania a odporucania pre tito spolo¢nost’.

3.1 Postup rieSenia diplomovej prace

Tabul’ka ¢.3: Metodika diplomovej prace

Identifikacia trendov spotrebitel’ského spravania analyzou
zakaznickej skusenosti v hypermarketoch Carrefour

Stretnutie s vedenim spolo¢nosti Carrefour a definovanie zakladnych
cielov prace

Sekundarny prieskum

e Zber a stadium vhodnych zdrojov
e Spracovanie zdrojov a definicia zakladnych pojmov
e Identifikacia vSeobecnych trendov spotrebitel’ského spravania

Primarny prieskum

e Vyber vhodnej metody prieskumu v spolupraci so
spolo¢nostou Carrefour
e Priprava papierového a elektronického dotaznika

e Dopytovanie v jednotlivych predajniach hypermarketu
Carrefour

e Umiestnenie elektronického dotaznika na webovl stranku
spoloc¢nosti Carrefour
e Spracovanie vysledkov dopytovania

¥

Vysledky prieskumu

e Definovanie trendov spotrebitel'ského spravania
e Prezenticia sticasnych trendov spotrebitel'ského spravania pre
spolo¢nost’ Carrefour a formilacia odporucani
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Praca bola vypracovavana podl'a poziadaviek z praxe. Prvym krokom pred zaciatkom
realizacie prieskumu, bolo stretnutie s vedenim spolo¢nosti. Hlavnym ciel'om stretnutia, bolo
stanovenie si ciela prace a pouzivanej metodiky pri jej vypracovavani. Na prvom stretnuti,
boli dohodnuté terminy d’alSich stretnuti, najmé z dévodu vytvorenia dotaznika a d’alSicho

postupu pred samotnou realizaciou prieskumu.

Nasledovalo S$tidium domaécich a zahraniénych zdrojov pre objasnenie pojmov
tykajucich sa problematiky a $tadium uz realizovanych prieskumov v danej oblasti z dovodu
nacerpania inSpiracie pred realizaciou prieskumu, ktory je sucastou predlozenej zadverecnej

prace.

Priprava dotaznika bola so spolo¢nostou komunikovana najmi mailom, pricom
findlna verzia fyzického dotaznika pozostavala z 25 otdzok. Fyzicky dotaznik bol pocas
realizacie prieskumu doplneny aj online dotaznikom, ktory bol pozmenené len minimalne.
Znenie jednej z otazok bolo pozmenené, dve otazky boli pre online dotaznik odstranené.
Dovodom bol najma fakt, Ze otazky sa tykali spravania zakaznika priamo v predajni
a zakaznik, ktory priamo pred vypisovanim dotaznika nerealizoval nakup, nebol schopny na

tieto otazky odpovedat.

Prieskum bol realizovany v Styroch predajniach Carrefour. Boli do neho zahrnuté dve
bratislavské predajne, predajiia umiestnena v Ziline a jedna v Kogiciach. V kazdej predajni
bolo zriadenie stanovisko pre dopytujuceho, ktoré sa nachadzalo pri pokladniach, v
jednotlivych predajniach, z vonkajsej strany predajnej plochy v blizkosti informacného pultu.
Dopytujici pri vypihani dotaznikov s respondentmi komunikoval a v pripade potreby si
zaznamenal nielen to na ¢o zdkaznik odpoveda v ramci dotaznika, ale aj to, ¢o mu povedal

pocas rozhovoru, v ramci potreby vyjadrit’ sa K urcitej veci hlbsie.

Zozbierané¢ fyzické a online dotazniky boli spracovavané oddelene a vSak
interpretacia mnohych vysledkov je mozna aj bez ich rozdel'ovania, podl'a sposobu ich zberu.
Na zaklade vysledkov prieskumu boli nasledne stanovené trendy spotrebitel'ského spravania
a z nich vyplyvajice odporacania pre spolo¢nost’ Carrefour. Trendy a odporucania boli

spolo¢nosti prezentované.
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3.2 Pouzité metody

Ako je uvedené aj na zaciatku tejto kapitoly teoreticka Cast’ diplomovej prace
pozostdva zo sekundarneho prieskumu slovenskej a zahranicnej literatary tykajlcej sa
spotrebitel'ského spravania a analyzy zadkaznickej skusenosti, taktiez internetovych zdrojov

a uz existujucich prieskumov trendov spotrebitel’ského spravania.

Zvolenou metddou riesenia zadania je primarny prieskum, metodou je dopytovanie a
nastrojom dotaznik. Dotaznik bol zhotoveny v dvoch formach, v elektronickej a fyzickej
forme. Online forma dotaznika bola umiestnend na slovenskej verzii webovej stranky
spolo¢nosti Carrefour. Dotazniky v papierovej forme boli vypliané zakaznikmi na
jednotlivych predajniach hypermarketu Carrefour. Jednotlivé formy dotaznika sa odliSuju
minimalne, z dovodu vyssej vypovednej hodnoty jednotlivych otazok. V otazkach v ktorych
sa to z logického hl'adiska vyzaduje st dotazniky spracovavané samostatne, vo zvysku otazok

si spracované spoloc¢ne.

Zber papierovych dotaznikov prebichal v jednotlivych predajniach za pomoci
vyskumného pracovnika, ktory pri vypihani dotaznikov s respondentmi komunikoval, za
ucelom zberu d’alSich ndzorov, na jednotlivé stimuly, ovplyviujice spotrebitel'ské spravanie.
V predajni hypermarketu v Kosiciach boli dotazniky zbierané zamestnancami spolo¢nosti
Carrefour. Dotazniky boli taktiez umiestené aj na informacnych pultoch kazdej predajne
pocas celého priebehu prieskumu. Zakaznik teda mohol vyplnit’ dotaznik kedykol'vek pocas

trvania prieskumu.

Zber dotaznikov neprebiehal v predajniach jednorazovo, ale bol rozdeleny do
niekol’kych dni, najmé z dévodu dizky trvania vyplnenia jedného dotaznika. Ked’ze, ako je
vyS§8ie uvedené, vyskumny pracovnik s kazdym respondentom komunikoval a podrobne
vysvetloval jednotlivé otazky a taktiez v pripade potreby, pridaval doplitujiice otazky na
jednotlivych respondentov. Vyplnenie dotaznika trvalo v priemere 15 minat. Odpovede na

dopliiujiice otazky boli taktiez zaznamenavané.
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3.3 Charakteristika vyskumnej vzorky

Pre prieskum bolo spolu pre vsetky predajne vyzbieranych 435 dotaznikoch v oboch

formach. Pocty respondentov podla jednotlivych predajni a foriem su nasledovné:

Tabulka é. 4: Pocty respondentov podla predajne a formy dotaznika

Predajna Fyzicky dotaznik Online dotaznik
OC Danubia Bratislava 70 55
OC Polus Bratislava 70 48
OC Dubeii Zilina 70 14
OC Cassovia Kosice 39 69
Spolu 249 186

Zdroj: Vlastné spracovanie

Viac ako polovica, konkrétne 61,38% respondentov boli Zeny, zvySok st muzi.
Délezité bolo, aby to boli zikaznici, ktori v Carrefoure nakupuji, ¢o sa dosiahlo vypliianim
dotaznikov v rdmci jednotlivych predajni a umiestnenim dotaznika na webovej stranke

spolo¢nosti Carrefour, ktort navstevuju najmé zédkaznici.

3.4 Charakteristika skimaného objektu

Spolo¢nost’” Carrefour vznikla v roku 1959 vo Franctzsku. Dnes obsluhuje obrovsky
trh 34 krajin v Eurdpe, Latinskej Amerike a Azii. Z viac ako 10 100 pobo¢kami a vynosom
100,2 miliardy eur za rok 2013, je vedicim maloobchodnym retazcom v Eurépe a druhym

najvacsim retazcom na svete.

Obrazok ¢. 6. Logo spolocnosti Carrefour

Carrefour (9
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Prva predajna bola otvorena v meste Annecy, rok po vzniku spolo¢nosti.
Zaujimavostou je, Ze tato predajna stile funguje a je najmenSou existujucou predajiiou
spolo¢nosti Carrefour na svete. V roku 1969 majitelia spolo¢nosti vynasli novy obchodny
koncept: hypermarket, ktory ako prvy otvorili v Sainte-Geneviéve-des-bois s rozlohou 2500

m?, 12 pokladiiami a 400 parkovacimi miestami.

Spoloc¢nost’ sa nasledne rozrastala a obchody boli umiestiiované v réznych krajinach.
Prvou krajinou bolo Spanielsko v ktorom spolo¢nost’ posobila pod menom Pryca, d’alej

Brazilia, Argentina, Taiwan, Turecko, Mexiko, Malajzia, Cina a mnozstvo inych krajin.
Obrazok ¢.7: Siet predajni spolocnosti Carrefour

Stores as of December 31, 2013

(inciuding franchisees and partners)

| EUROPE wc 2o |
3,945 stores
FRANCE
4,779 stores
ASIA |
393 stores
LATIN AMERICA
762 swores OTHER COUNTRIES®
S Vil o 226 siores
Franchised countries " MaghEn, Magle Sastana Domincan Rzpuole

Zdroj: www.carrefour.com

V stcasnosti je mozné najst’ mnozstvo druhov predajni spolocnosti po celom svete.
Od inovativneho konceptu hypermarketov a supermarketov cez samoobsluhy, alebo express

predajne, az po cash and carry obchody.

Prvy hypermarket Carrefour vznikol na slovenskom trhu v roku 2000, pod vedenim
spolo¢nosti Retail Value Store a.s., priCom prva predajna s rozlohou 7 2000 m? a s 1 300
parkovacimi miestami v bratislavskom obchodnom centre Danubia 14. jina 2000. Druhu
a tretiu predajiu spolo¢nost’ otvorila v tom istom roku v OC Polus v Bratislave, ale aj na

druhej strane Slovenskej republiky v OC Cassovia Kosice, kde bolo spolu s predajnou taktiez
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vybudované velké parkovisko pre zakaznikov s poétom parkovacich miest 1 250. Dalej
nasledovala predajiia v Ziline v obchodnom centre Atrium Dubei ktora bolo otvorena v roku
2001 a vSak po nedavnom prerabani tejto predajne sa jej rozloha vyrazne zmensila.
Poslednou otvorenou predajiiou je predajna v The Mall v Trnave, ktora bola otvorena
26.3.2014 a jej rozloha je v porovnani s ostatnymi predajiami vyrazne mens$ia. VSetky
predajne sa vSak zarad’uju medzi hypermarkety, iny format predajni Carrefour sa na

slovenskom trhu nenachadza. (carrefour.sk, 2015)

Na podnet vedenia spolo¢nosti Carrefour bola posledna predajna z prieskumu
vylu€ena a to nayma kvoli tomu, Ze predajiia je otvorena od 26.3. 2014. Dovod zdkaznickych
navstev teda nie je lojalita voci spolo¢nosti Carrefour, ale esSte stiale zvedavost
Z nepoznaného. Preto je vel'mi pravdepodobné, ze by odpovede zakaznikov na jednotlivé

otazky prinasali skresleny pohlad.

Spolocnost’ Carrefour sa na Slovensku prezentuje ako hypermarket s nizkymi cenami
so Sirokym sortimentom a kvalitnymi franctizskymi, ale aj lokalnymi vyrobkami, ktoré tvoria
podstatnu Cast’ prijmov spolocnosti. Svoje nizke ceny sa snazia prezentovat zndmym
sloganom : ,,Carrefour ten je lacnejsi!, alebo zlatou znackou umiestiiovanou na produktoch,
ktoré zdkaznik nemoze najst’ lacnejSie v Ziadnej inej predajni, €o je v pripade, ak zdkaznik
najde produkt v inej predajni za vyhodnejSou cenu, garantované vratenim finanéného

rozdielu medzi cenou v predajni Carrefour a inej predajni.
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Obrazok E.8: Zlaté logo spolocnosti Carrefour, ktoré je umiestiiované pri produktoch

s garantovanou najnizsou cenou na slovenskom trhu

TEN JE LACNEJS]

\ 04395 ¢

- /\]
- B

Zdroj: www.carrefour.sk

Obrazok ¢.9: Logo spolocnosti so sloganom

Carrefour (

-.ten je lacnejsi!

Zdroj: www.carrefour.sk
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3 Vysledky prace

Prieskum v jednotlivych predajniach hypermarketu Carrefour ndm prinasa moznost’
definovat’ trendy vSeobecného spotrebitel'ského spravania. Na zaklade odpovedi
respondentov chceme odhalit’, ¢i je cena produktov dostatoénou motivaciou pri vybere
miesta nakupu, ¢i zakaznici sleduju akciové letaky a ¢i su pre nich motivaciou k navsteve
predajne, ale aj ¢i maju zaujem o nakup nepotravinarskych produktov v ramci hypermarketov
Carrefour. Poslednym bodom, na ktory je tato Cast’ diplomovej prace zamerand je dévod
zakaznika pre ktory si vybrali prave predajiiu Carrefour a zovSeobecnenie vysledkov tohto

zistenia.

Vysledky boli zbierané v styroch predajniach spolo¢nosti Carrefour. Dve predajne su
umiestené v hlavhom meste a st sucastou obchodnych centier Danubia a Polus. Tretia
predajiia sa nachadza v Ziline a rovnako, ako obe predajne v Bratislave, aj ona je umiestnena
v ramci ndkupného centra. Posledna predajiia je v KoSiciach, v ramci obchodného centra
Cassovia. Jedna ¢ast’ respondentov vypinala fyzicky dotaznik v predajni, ihned po nakupe.
Dalgia &ast respondentov odpovedala na otazky online dotaznika. Otizky v ramci
jednotlivych dotaznikov sa liSia minimdlne, z dovodu umozZnenia sprdvneho spracovania

vysledkov prieskumu.

4.1 Predajna OC Danubia Bratislava

Prva cCast’ prieskumu bola realizovana v predajni Carrefour v OC Danubia
v Bratislavskej Casti Petrzalka. Pre tuto predajiiu je zozbieranych 70 dotaznikov, ktoré su
doplnené d’alsimi 55 dotaznikmi, vyplienenymi elektronicky. Pocet vSetkych respondentov
zapojenych do prieskumu v ramci predajne OC Danubia je 125. Odkaz na online formu

dotaznika, bol pocas celého prieskumu umiestneny na webove;j stranke carrefour.sk.
Cena ako motivdcia pri vybere miesta nakupu

Spolocnost’ Carrefour v sucasnosti komunikuje svoj imidz zédkaznikom, ako predajia

S nizkymi cenami. Dokazuje to nie len jej logom, pod ktorym je mozné najst’ slogan
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»Carrefour, ten je lacnejsi,”, ale aj kampan, ktorej zamerom je oznaCovat produkty
Vv predajni, ktoré spoloc¢nost’ Carrefour pontika za najnizsiu cenu na trhu, s garanciou vratenia

penazi v pripade, ak zdkaznik ndjde dany produkt v predajni in¢ho retazca, za niZsiu cenu.

Komunikacia imidzu predajne sa vSak u zdkaznikov nestretdva s porozumenim.
V rebricku, zostavenom podla hodnotenia cien v jednotlivych predajniach Carrefour,
predajiiu zékaznici zarad’uji na 4. miesto. Lidl, Kaufland aj Tesco vnimaju zakaznici, ako
lacnejSiu alternativu. Rovnako aj o symbole, ktori md oznacovat' najlacnej$i produkt
V porovnani so zvySkom trhovej ponuky, vie menej ako polovica zdkaznikov, konkrétne

48,8%.

Z tohto dovodu je pre spolocnost’ vel'mi uzito¢né zistit’, ¢i st jej zakaznici naozaj
orientovani na cenu, alebo by ako pridanti hodnotu radsej prijali vysSiu kvalitu vyrobkov,

alebo vytvorenie prijemnejSej atmosféry pocas nakupu.

Pri zoradovani predajni zékaznici svojimi odpoved’ami potvrdili fakt, ze vacSina
z nich naozaj najcastejSie navstevuje tie predajne, ktoré povazuje za najlacnejsie. Konkrétne
vo viac ako polovici (55,67%) pripadov, si zakaznik vybera pri jednej predajni rovnak,
alebo 0 jedno poradové ¢islo vyssiu, alebo nizsiu priecku v rebri¢ku zostavenom podl'a ceny
a Vv rebricku zostavenom podla frekvencie navstev. Ostatni zdkaznici umiestnili jednu
predajiu v rebricku podl'a cien na o dve, alebo viac miest vyssie alebo niZsie, ako v rebri¢ku

zorad’ovanom podla frekvencie navstev.

Prave podiel zakaznikov, ktorym sa umiestnenie jednotlivych predajni podl'a ceny
zhoduje so zoradenim predajni podla frekvencie navstev, je pri vybere miesta nakupu
ovplyvneny vo velkej miere prave cenovou hladinou produktov, ktoré je mozné v danych

predajniach najst.

Zaujimavost'ou vsak je, ze v pripade predajne Billa doslo najcastejSie k situécii, kedy
respondenti tento retazec umiestnili na posledné priecky v rebricku zoradenom podl’a ceny,
povazuju ju za jednu z najdrahsich moznosti ndkupu, ale napriek tomu v rebricku frekvencie
navstev, ju ti isti respondenti umiestiiuji naopak vel'mi vysoko v rebricku frekvencie navstev.
Na otazku, preco tento retazec navstevuju tak ¢asto aj napriek tomu, Ze ceny v iom povazuju

za vysoké, respondenti ako dovod uvadzaji, blizkost predajni Billa k ich bydlisku. Uz
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V tomto bode prieskumu, je mozné definovat’ d’alsi vel'mi délezity stimul ovplyviujici vyber
nakupného miesta, ktorym je umiestnenie predajne. Respondenti vel'mi ¢asto preferuju tie
predajne, ktoré si v blizkosti ich bydliska, alebo napriklad po ceste do prace. Faktom vSak
je, ze retazec Billa musi jednoznaéne zdkaznikom prinasat’ eSte d’alSiu pridani hodnotu,

ktora z nasho prieskumu bohuzial nie je jasna.

Graf ¢.2: Zhody a rozdiely v poziciach retazcov v rebrickoch podla frekvencie ndavstev a ceny

= Rovnaké umiestnenie v oboch
rebrickoch

= Rozdielne umiestnenie v oboch
reabrickoch

Rozdiel 1 poradové ¢islo

= Rozdiel 2 poradové ¢isla

Rozdiel 3 poradové Cisla

21% 739

Vacsi rozdiel ako 3 poradové Cisla

29%

Zdroj: Vlastné spracovanie na zéklade vysledkov prieskumu.
DaéleZitost’ akciovych letakov pre zakaznika

Dal$ou skuto¢nostou, ktora podporuje trend vyberu ndkupného miesta podl'a ceny
ponukanych produktov, je velka oblubenost akciovych letdkov a ich sila motivovat
zakaznika k navsteve predajne. Zo 125 opytanych sa az 95 respondentov (76%) vyjadruje,
ze si akciové letaky hypermarketu Carrefour prezerd pravidelne. To, ze si respondenti
akciové letaky prezeraju, esSte neznamena, Ze su pre nich aj motivaciou k nakupu. Z 55
respondentov, ktori vyplnili dotaznik online, vdc¢sina (53%) uvadza, Ze akciovy letdk pre nich

nie je motivaciou pre navstevu predajne.
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Respondenti, ktori vyplnili fyzicky dotaznik maji otdzku poloZenu nepriamo. Ti,
ktori v dotazniku vybrali moznost’, ze sa v denl prieskumu v ich ndkupnom kosiku nachadza
asponi jeden produkt z akciového letdka, maju za tlohu odpovedat, preco si tento produkt
Vv predajni vybrali. Az 59% zakaznikov, odpoveda, ze si produkt vyberalo prave preto, Ze je
akciovom letdku a to je dovodom preco sa nachddzaju v predajni. Ostatné dve moznosti:
,,Rozhodol/a som sa pre tento produkt v obchode, pretoZe spiia moje poziadavky* a ,, Tento
produkt nakupujem bezne.“, si vyberalo 33% a 8% respondentov. Ak berieme do Uvahy
vysledky oboch foriem dotaznikov, mézeme povedat’ Ze z respondentov, ktori sa k tejto
otazke vyjadruju, viac ako polovica (51,6%) uvadza, ze akciovy letak je ich motivaciou pri

vybere nakupného miesta.

Graf ¢. 3: Akciovy letdk ako motivdcia pri vybere predajne

m Akciovy letdk pre mna nie je
motivaciou

= Akciovy letdk pre mna je motivaciou

Zdroj: Vlastné spracovanie na zéklade vysledkov prieskumu.

Dokonca aj pri otvorenej otazke, umiestnenej iba vo fyzickej forme dotaznika, 12
respondentov definuje ako dévod svojej navstevy hypermarketu, prave akciovy produkt,
alebo akciovy letak ako celok. Je to presne 22,64% z respondentov z tych, ktori sa k tejto

otazke vyjadrili. Je vSak potrebné poznamenat, Ze sa jedna o otvorenil otdzku, kde ma
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respondent Uplni volnost’ vo formulacii odpovede, ¢o silu podielu zakaznikov, ktori

uvadzaja tento dovod podciarkuje.
Zaujem o ndakup nepotravindrskych produktov v hypermarkete Carrefour

Rovnako vel'mi aktualnou otdzkou je zdujem zakaznika o nepotravinarske produkty
Vv ramci predajne potravin. Kedze zdkaznici sa v poslednej dobre orientuju na mensie
predajne s ciel'om uSetrit’ svoj ¢as, naskyta sa otazka, ¢i je zaujem o nakup nepotravinarskych
produktov spolu s potravinami, alebo zékaznik preferuje skor Specializované predajne, kde

okrem S§irSieho sortimentu danej kategorie, dostane aj kvalitnejsi servis.

Az 84% zékaznikov sa vyjadrilo, ze v predajni Carrefour v Danubii nakupuji aspon
jeden druh nepotravinarskych produktov. Tento vysledok moze predajcu motivovat’ k tomu,
aby svojim nepotravindrskym produktom nechéval v predajni stale rovnaky priestor, alebo
ho dokonca zvidcSoval. Ak sa vSak presne pozrieme na to, ktoré kategdrie nepotravinarskych
produktov sa predavaju a v akom objeme, je jasné, Ze tieto produkty v hypermarketoch
stracaji na svojej popularite. NajcastejSie nakupovanou skupinou nepotravinarskych
produktov spolu s potravinami je drogéria. Drogériu nakupuje 91,4% z tych, ktory priznavaju
nakup nepotravinarskych produktov v predchadzajucej otazke. Niektori zakaznici, konkrétne
11% zo vsetkych opytanych, v Carrefoure z nepotravinarskych produktov nakupuje dokonca
iba drogériu. Najcastejsim dovodom pre tento stav je nedovera voci kvalite ostatnych

kategorii tychto produktov.

Ostatné kategorie nepotravinarskych produktov, v Carrefoure v Danubii nakupuje
menej ako 50% zo vSetkych respondentov. Druha najCastejSie nakupovana kategoéria je
nakupovand 43,5% respondentami. Najmenej nakupovanymi st zahradkarske potreby, ktoré
zakaznici radSej nakupuju v réznych hobby marketoch, ktorych je na slovenskom trhu

dostatok. Tto moZnost’ oznacuje len 9 zo vSetkych 125 opytanych.
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Graf ¢. 4. Pocet respondentov nakupujucich jednotlivé druhy nepotravindrskych produktov
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov prieskumu

Najcastejsim dovodom, ktori zdkaznici (14% z tych, o odpovedaji na tuto otazku)
uvadzali ako motivaciu k nakupu nepotravinarskych produktov, je pohodlie. Zakaznici
nakupia vsetko pod jednou strechou a nemusia navstevovat’ rozne predajne osobitne. Vacsia
cast’ zdkaznikov (26% z tych, ktory sa k tejto otazke vyjadruju) vsak najmd z dovodu
nedovery vocéi kvalite jednotlivych nepotravinarskych produktov, nakupuje tieto produkty
Vv §pecializovanych predajniach. Ide najmé o kategorie, akymi su odevy a obuv a elektronika.
16% z respondentov nie je spokojnych s oddeleni obuvi a odevov, taktiez s kvalitou
jednotlivych produktov a S cenami, ktoré predajca na tieto produkty nastavil. Vo
vSeobecnosti sa k cenam nepotravinarskych produktov vyjadrilo 25% respondentov,
Z ktorych polovica tvrdi, Ze ceny nepotravindrskych produktov st privysoké a druhd polovica

respondentov povazuje ceny za prijatel'né, az nizke.

Moézeme teda konStatovat, ze zdkaznici st zvyknuti nakupovat nepotravinarske
produkty pod jednou strechou, spolu s potravinami, pretoze je to pre nich pohodiné.

Najcastejsie nakupovanym druhom nepotravinarskych produktov je drogéria, ostatné
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nepotravinarske produkty vsak zaostavaju. Dovodom je najmi navsteva Specializovanych

predajni, kde zdkaznici hl'adaji vySSiu kvalitu a §ir§i sortiment.
Zaujem o zakaznicku kartu

Dalgim trendom dnesnej doby su zikaznicke karty, ktoré v stc¢asnosti ponika
zakaznikom takmer kazdy maloobchodny retazec. Zakaznicka karta slizi na vytvorenie
vztahu medzi predajcom a zikaznikom a nabdda zdkaznika opakovane navstevovat
predajiu, vd’aka vernostnému programu. Aj predajiia Carrefour poskytuje svoju zakaznicku

kartu, ktora je spojend s mnoZstvom vyhod.

V dotazniku je zahrnuta otazka o existencii zakaznickej karty spolo¢nosti Carrefour.
29,6% zadkaznikov o moznosti zriadit’ si zdkaznicku kartu nevedelo. Pravdepodobnym
dovodom je kratka existencia karty a prebichajiice predstavovanie karty v dioch, kedy
prieskum prebiehal. Zo 125 opytanych 39 zakaznici uz kartu maja zriadenti. Zvysok a teda
86 respondentov sa deli presne na dve polovice, pri¢om jedna polovica z nich o kartu zaujem
ma, druha polovica, naopak o kartu zadujem nema. Toto je pomerne prekvapujici,
neocakavany fakt a jeho dovody mézu byt rozne. Dévodom, preco zdkaznici nemaju zaujem
0 kartu spoloc¢nosti Carrefour, mdze byt ich nespokojnost’ s predajiiami, imidZom spolo¢nosti
aich politikou. Inym dévodom mdze byt napriklad nedostatocna informovanost’ o vyhodéch,
ktoré zakaznicka karta poskytuje, alebo dokonca presytenost’ roznymi zakaznickymi kartami,
ktoré st v suCasnosti ponikané naozaj takmer kazdym retazcom. A vsSak stale plati, ze
vacsina zékaznikov kartu ma, alebo o nu vyjadruje svoj zdujem, ¢o dokazuje, ze zakaznici

vo vSeobecnosti, tieto karty vnimaju pozitivne.
Dévod vyberu miesta nakupu

Dovod vyberu konkrétnej predajne hypermarketu Carrefour je otdzka umiestnena iba
V papierovej verzii dotaznika. Odpovedaju na fu teda iba zakaznici v predajni, vel'mi kratko
po realizacii nakupu. Nie vSetci zdkaznici vSak na tuto otdzku vedeli odpovedat’ a preto 17

zo 70 respondentov nechava tto otdzku prazdnu.

Najvacsi pocet respondentov ako dovod navstevy predajne Carrefour uvadza blizkost’

predajne k bydlisku, alebo pracovisku. Je to konkrétne 25% z tych respondentov, ktori na
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tato otazku odpovedaji. Dalsou velmi &astou odpovedou bola naviteva predajne, kvoli

vyhodnej akecii, alebo akciovému letaku.

Graf ¢. 5: Dovody preco si pre svoj nakup respondent vybera predajnu Carrefour
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zéklade vysledkov prieskumu.

Z grafu vyplyva, ze umiestnenie predajne a jej dostupnost je jednym
z najdolezitejich motivatorov na navitevu predajne. Dalej zakaznici hypermarket Carrefour
navstevuju kvoli akciovym produktom a letaku, ¢o opat’ dokazuje, ze cena a akciovy letak st
tiez dolezitou sucast'ou rozhodovacieho stromu zédkaznika. Zaujimavé je, ze zakaznici ako
dovod tiez uvadzaji umiestnenie predajne v ramci nakupného centra, v ktorom radi travia
svoj volny cas, ale tato prilezitost vyuziji aj na nakup potravin a nepotravinarskych
produktov pre svoju domacnost. Pri tychto respondentoch je Casté vyjadrenie: ,,Spojim
prijemné s uzito¢nym.“. Vyjadrenie dvoch zdkaznikov, ktori ako dovod navstevy uvadzaju,
ze produkt, ktory hl'adaju, nemaju v konkuren¢nej predajni, je dokazom, ze predajne st
umiestnené vel'mi blizko seba a ¢asto sa stava, Ze zakaznici v pripade, kedy sa nejaky produkt

nenachadza v jednej predajni, navstivia druhti predajiu.
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4.2 Predajiia OC Polus Bratislava

Pocas prieskumu v predajni Carrefour umiestnenej v OC Polus je vyzbieranych 70
fyzickych dotaznik, ktoré st doplnené 48 dotaznikmi v elektronickej forme. Celkovy pocet

dotaznikov pre predajiiu hypermarketu Carrefour v OC Polus je teda 118.
Cena ako motivdcia pri vybere miesta nakupu

Rovnako ako aj v pripade hypermarketu Carrefour v OC Danubia, aj respondenti
predajne umiestnenej v OC Polus svojimi odpoved’ami potvrdzuju, ze Carrefour ako retazec,
jednoznaéne nevnimaju, ako najlacnej$iu moznost’ nakupu. Aj v tejto predajni sa opakuje
vysledna Stvrta priecka v poradi, zostavenom podl'a vnimania cien zakaznikmi. Na miesta
nad spolo¢nost'ou Carrefour respondenti opat’ umiestiiuju Lidl, Kaufland a Tesco. Ani
vedomost’ 0 symbole oznacujicom najvyhodnejSie produkty na trhu mnozstvo zakaznikov

nevie. Existenciu tohto symbolu si uvedomuje iba 39,83% oslovenych respondentov.

Aj vysledky predajne umiestnenej v OC Polus dokazuju, Ze cena je motivaciou pri
vybere miesta nakupu. 57,13% z tych, ktory sa k tejto otazke vyjadruja, zarad’'uji rovnakt
predajiiu na zhodné, alebo o jedno poradové ¢islo rozdielne miesto v oboch rebrickoch. Je to
0 nieCo vyssie percento ako v pripade predajne v OC Danubia, kde je podiel zadkaznikov,
ktory si vyberaju predajiiu podl'a ceny 55,67%. Pre zdkaznikov predajne umiestnenej v OC

Polus, je teda cena 0 nieco dolezitejsim faktorom pri vybere nakupného miesta.

Aj v dalSej Bratislavskej predajni hypermarketu Carrefour, spomedzi ostatnych
predajni vytt€a vynimka v podobne retazca Billa. Respondenti ju rovnako ako zakaznici OC
Danubia, vel'mi ¢asto zarad’'uju medzi najdrahSie retazce. Respondenti, ktori odpovedaji na
otazky v predajni OC Polus, Billu v rebricku podla vnimanej Grovne cien, radia na
predposledné 6. miesto, pricom drahsia je podla nich uz len Hypernova. Aj napriek tomu
vel’ka Cast’ respondentov Billu zarad’'uje medzi najcastejSie navstevované predajne. Dovodom
je blizkost’ predajne k bydlisku. Mézeme teda tvrdit, ze siet’ predajni Billa je v ramci
Bratislavy rozostavana vel'mi efektivne. Niektori zdkaznici fakt, Ze nakupuju najcastejSie

Vv Bille, aj ked’ ju povazuju za jeden z najdrahsich retazcov, prezentuju s I'itost’ou ku ktorej
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pridavaju vyrok: ,,Je drahd, ale chodim tam najcastejSie, pretoze ju mam rovno pod domom,

uSetrim tak ¢as.*.

Aj v druhej bratislavskej predajni je teda mozné definovat’ vel'mi vyznamny stimul,
ktory na zdkaznika pdsobi pri vybere miesta nakupu a tym je vzdialenost predajne od miesta,

kde sa zakaznik najcastejSie vyskytuje (domov, praca, Skola jeho dietata a pod.).

Graf ¢ 6: Zhody a rozdiely v poziciach v rebrickoch podla frekvencie navstev a ceny

12%

® Rovnaké umiestnenie v oboch
rebrickoch

11% ® Rozdielne umiestnenie v oboch
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.. = Rozdiel 2 poradové &isla

Rozdiel 3 poradové Cisla
20%

74% Vacsi rozdiel ako 3 poradové cisla

31%

Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade vysledkov prieskumu.
DaéleZitost’ akciovych letakov pre zakaznika

Dal§im bodom tykajicim sa ceny a jej vplyvu na rozhodovanie spotrebitela su
akciové letaky. Aj vécsina zdkaznikov predajne OC Polus si akciové letdky prezerd
pravidelne a zaujima ich, ¢o je v nich. Je to konkrétne 63% zo vsetkych respondentov. Tento
podiel je v porovnani s predajiou v OC Danubia nizsi, ale niektori zdkaznici sa dokonca
vyjadrili, Ze sleduji akciové letaky viacerych retazcov sucasne a st ochotni pre kazdy

produkt navstivit’ inu predajiiu, pokial je akcia vyhodna.
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V online dotazniku bola otdzka polozend priamo: ,,St pre Vias akciové letdky
motivaciou pre navstevu predajne Carrefour?. V tomto pripade vécSina respondentov,
konkrétne 27 zo 48 odpovedajtcich vybralo odpoved’ nie. M6zZeme teda tvrdit,, ze zakaznici,
ktori a tuto otdzku odpovedali priamo, si Castejsie vyberali odpoved’ nie. M6ze to vSak byt

sposobené aj tym, ze vplyv akciového letdka nevnimaju, alebo sa snazia vedome odburat’.

Z tohto dovodu vo fyzickom dotazniku bola tato otazka polozena komplikovanejsim
sposobom. Zakaznici, ktori mali v koSiku asponi jeden produkt, ktory sa nachadza v plathom
letdku, mali uviest’ dovod preco si tento produkt v predajni vyberaji. Z respondentov, ktori
sa k tejto otazke vyjadrili (45,7%), presna polovica uvadzala ako dévod nakupu produktu
z akciového letaka, prave fakt, Ze sa produkt v akciovom letdku nachadza a prave kvoli nemu
si vyberali predajitu Carrefour. Pre 50% zikaznikov vypliajucich dotaznik fyzicky, je

akciovy letdk motivaciou pri vybere nakupného miesta.

Ked vsak spojime vysledky online dotaznika s vysledkami fyzického dotaznika,
akciové letaky st motivaciou pri vybere nakupného miesta pre menej ako polovicu
respondentov. Konkrétne ide o 46,25% zo vSetkych respondentov, ktori sa k tejto otdzke
vyjadrovali. M6zeme teda konstatovat’, Ze pre zakaznikov predajne umiestnenej v OC Polus,
st ceny mensou motivaciou pri vybere predajne, ako pre zakaznikov predajne umiestnenej

v OC Danubia.
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Graf ¢.7: Akciové letaky ako motivacia pri vybere miesta nakupu

= Akicové letdky su pre mna
motivaciou

= Akciové letdky nie su pre mna
motivaciou

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov prieskumu
Zaujem o zakaznicku kartu

Zo vsetkych dopytovanych v ramci predajne OC Polus o zdkaznickej karte vie eSte
mensia ¢ast’ respondentov ako je tomu v druhej bratislavskej predajni. 60,54% zakaznikov
uviedlo, Ze o zakaznickej karte hypermarketu Carrefour vie. Mnozstvo zakaznikov, je o nej
informovanych priamo v den priebehu prieskumu, pokladnickami predajne, alebo

hosteskami pontkajicimi tato kartu hned’ pri vchode do predajne.

54,2% respondentov bud’ kartu vlastni, alebo o fiu mé zadujem. Je teda jasnd, ze dost’
vysoky podiel z dopytovanych respondentov nema o kartu zaujem. Pri zistovani dovodov,
pre¢o tomu tak je, sa niektori zdkaznici stazovali na velky pocet osobnych tdajov pri
zriad'ovani karty, alebo napriklad aj to, Ze ich pokladnicky v predajni, presvied¢anim

0 vyhodnosti zakaznickej karty, ,,lez na nervy*.
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Zdujem o ndkup nepotravindrskych produktov v hypermarkete Carrefour

Ako je dokazané pre predajitu v OC Danubia, ndkup nepotravinarskych produktov
v hypermarkete Carrefour je beZznou sucast'ou nakupu potravin. V predajni hypermarketu

Carrefour v OC Polus, nepotravinarske produkty nakupuje vacsina, 81,36% opytanych.

Graf ¢. 8. Pocet respondentov nakupujucich jednotlivé druhy nepotravinarskych produktov
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov prieskumu

Ked’ sa v8ak na situaciu pozrieme blizsie opakuje sa rovnaky trend ako v predajni OC
Danubia. NajcastejSie nakupovanym druhom nepotravinarskych produktov je jednoznacne
drogéria, ktorti nakupuje 74,58% zo vSetkych respondentov. 19 zo 75 respondentov dokonca
drogériu oznacili ako jediny druh nepotravinarskych produktov, ktory v hypermarkete
Carrefour nakupuje. Ostaté druhy nepotravinarskych produktov nakupuje menej ako 50%
zakaznikov. Opét’ aj v tejto bratislavskej predajni st druhou najCastejSie nakupovanou
kategoriou tohto druhu produktov kuchynské potreby, ktoré nakupuje viac ako 40%

respondentov. Najmenej nakupuju v Carrefoure zdkaznici Sportové potreby.

Najcastejsim doévodom, preCo zakaznici nakupuju nepotravinarske produkty

v hypermarkete je rovnako ako v pripade OC Danubia pohodlie a nakup pod jednou strechou.
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Takto sa vyjadruje konkrétne 30,95% respondentov. Dalsim najéastejsim dovodom, ktori
respondenti uvadzaju st vyhodné akcie. Niektori dokonca nepotravinarske produkty
nakupuju iba v ramci tychto akcii, inak nepotravinarske produkty v hypermarkete Carrefour

nenakupuju vobec.

Ako najcastejsi dovod preco respondenti naopak niektoré skupiny nepotravinarskych
produktov nenakupuju, je vyssia dovera v produkty, ktoré ponukaju Specializované predajne.
29,76% respondentov sa vyjadruje, ze radSej na nakup nepotravinarskych produktov vyuziva
Specializované predajne. Taktiez urcita Cast’ z nich, konkrétne 14,29%, nedoveruje kvalite
vyrobkov, ktoré st dostupné v predajni Carrefour, ¢o vedie k pravidelnejSim nakupom
nepotravinarskych produktov v Specializovanych predajniach. NajspominanejSou kategoriou
st odevy a obuv, ktora je problematicka nie len v bode kvality, ale aj spésobu prezentacie

tovaru.

Kazda z predajni, ktoré su sucastou hypermarketu Carrefour, je sucastou
obchodného centra. Aj toto méze byt dovodom, preco sa jednotlivé druhy nepotravinarskych
produktov nakupuji menej. Ked’ze zdkaznici doveruju kvalite tohto druhu produktov najma
Vv Specializovanych predajniach, vybert si tento produkt, prava v Specializovanej predajni,
ktora je sucast'ou obchodného centra a Carrefour vyuziju na nakup potravin a drogérie, ktora

sa vel’'mi ¢asto v obchodnom centre nenachadza.
Dévod vyberu miesta nakupu

Rovnako ako v pripade predajne OC Danubia aj pre predajiu OC Polus otazka
tykajica sa dovodu ndvstevy je dopytovand iba v predajni, fyzickym dotazikom, ¢o znamena,
7e tato otazka sa nenachadza v online dotazniku. Baza respondentov teda nie je 118, ale 70

respondentov, ktorych odpovede st zozbierané v predajni, priamo po nakupe.
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Graf ¢.9: Dovody preco si pre svoj nakup respondent vybera predajiiu Carrefour
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov prieskumu.

Najcastejsim dovodom, preco si zakaznici vybrali predajiu umiestnenu v OC Polus,
je rovnako, ako aj v pripade predajne v OC Danubia blizkost’ k bydlisku, alebo pracovisku.
Vzdialenost’ predajne od bydliska, alebo miesta, na ktorom sa zakaznik najCastejSie zdrzuje
je kIicovym a vel'mi intenzivnym stimulom, ktory pdsobi na zdkaznika, pri vybere miesta
nakupu. Jeden zo zdkaznikov sa dokonca vyjadril, ze ak by bola jeho oblibena predajna
blizsie, ako v sucasnosti je, radSej by navstevoval tato predajiiu. A vsak ked’Ze predajna
Carrefour v OC Polus je najblizsie k jeho bydlisku, navstevuje ju, aj ked” jeho poziadavky

nesplia tiplne.

Zaujimavym zistenim je aj fakt, ze predajia je navstevovana aj vd’aka umiestneniu
Vv ramci nakupného centra. Az pitina respondentov sa vyjadruje, Ze ich cielom je navstivit’
inu predajiiu v rdmci obchodného centra Polus a vSak ked uz sa nachadzaju v centre, naktipia
aj potraviny do domacnosti. Je teda jasné, ze vd’aka umiestneniu predajne v obchodnom

centre je jej navstevnost’ vyssia.
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Akciové ceny, alebo akciovy letak si ako dévod nakupu volili iba 4 respondenti. Co
je v porovnani s predajiiou v OC Danubia vel'mi nizke ¢islo. Navs§tevnici d’alej pozitivne

hodnotili Sirku sortimentu, ¢i bezproblémové parkovanie.

4.3 Predajiia OC Dubeti Zilina

Pre predajiiu hypermarketu Carrefour v Ziline bolo zozbieranych 70 fyzickych
dotaznikov a d’alsi 14 respondenti vypliiali dotaznik online. Celkovy pocet respondentov,

ktori odpovedali na otazky, tykajuce sa prieskumu, je teda 84.
Cena ako motivdcia pri vybere miesta nakupu

Zilinsky zdkaznici opat Carrefour v rebri¢ku cien dosadzovali na 4. priecku a rovnako
ako v predchadzajtcich dvoch predajniach, za lacnejsie povazovali predajne Lidl, Kaufland
a Tesco. Symbol oznacujaci produkt s najnizSou cenou na trhu vnima presne 50% zakaznikov
hypermarketu Carrefour v Ziline. Mozeme teda tvrdit, e imidZ predajne Carrefour je

nepochopeny aj v tejto predajni, rovnako ako tomu je aj pri dvoch predchadzajacich.

V pripade predajne v Ziline, sa trend vyberu nakupného miesta podl'a ceny prejavuje
vyraznejsie. Az vo viac ako 70 %- tach pripadov zdkaznici jednu predajiu zarad'uju
Vv rebricku podla ceny na rovnaké, popripade o jedno miesto vyssie alebo nizsie umiestnenie,
ako v rebri¢ku zostavenom podla frekvencie navitev. Je teda jasné, ze Zilinéania sa pri

vybere ndkupného miesta orientuji najma podla ceny.

V tejto predajni sa dokonca ani neprejavuje trend, ktory je jednoznacne viditel'ny pri
bratislavskych predajniach. Pri vietkych predajniach sa zakaznici pri vyplhani dotaznika
spravali rovnako, ani jednu z predajni nie je mozné definovat’ ako vynimo¢ny pripad, ako
tomu bolo v pripade Billy v Bratislave. Z tohto vysledku by sme mohli dedukovat’ to, Ze
retazec Billa v Ziline nie je tak zikaznici oblibeny, ako v Bratislave, alebo len jednoducho
nema vyhodu lokalizacie predajni, tak ako tomu je v Bratislave, kde je mozné Billu najst’ na

kazdom rohu.
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Graf ¢ 10: Zhody a rozdiely v rebrickoch podla frekvencie navstev a ceny
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov prieskumu.

Rozdielom je aj to, Ze sa v Ziline neprejavuje trend, alebo zvlastnost v podobe
vysokej navstevnosti retazca Billa aj napriek tvrdeniam, Ze je to jedna z najdrahSich predajni
vobec. Respondenti, ktori vytvarali poradie predajni v Ziline teda pri zoradovani
jednotlivych retazcov berti do uvahy najmid cenu a nepotvrdzuje sa tu trend nakupu

v predajniach v okoli bydliska, ¢i pracoviska.
Dolezitost’ akciovych letikov

Aj v Ziline si vi¢§ina zdkaznikov prezera akciové letaky pravidelne. Toto tvrdenie si
vybralo vacsia ¢ast’ respondentov, konkrétne 78,57% zo vSetkych opytanych. Z toho vyplyva,
7e najvacsi zaujem o akciové letaky, z doposial’ troch skiimanych predajni, maji prave

zakaznici v Ziline.

Na to ¢i je st akciové letdky motivaciou pre zdkaznika pri vybere predajne nam
odpovedaji nasledujuce otazky. Rovnako ako pri predchadzajucich predajniach, otazka, ¢i

je akciovy letdk pre zdkaznika motivaciou bola priamo polozend iba v online dotazniku. 8 zo
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14 respondentov priznali, Ze akciovy letak pre nich motivaciou je a tym sa predajne v Ziline

stava prvou predajiiou v ktorej zdkaznici tento vplyv prizndvaji cez online dotaznik.

Zéakaznici, ktori vyplnali fyzicky dotaznik priamo v predaji maju otazku opét
poloZenu nepriamo. Vsetci ti zakaznici, ktori si v den priebehu prieskumu kupili produkt,
ktory je uvedeny na prave platnom, akciovom letdku si vyberali z troch dovodov, preco sa
prave tento produkt nachadza v ich nakupnom kosiku. Z tych o na tito otazku odpovedali,
presne 44 zo 70 respondentov, si iba 18% vybralo odpoved’: ,,Tento produkt som si kupil
preto, lebo sa nachadza v akciovom letdku a kvoli nemu som tu.”. Va¢Sina respondentov si
ako dovod nakupu produktu z letdka vybera tretiu odpoved’ ,,Tento produkt nakupujem
bezne.”“. Tuto cast’ respondentov tvori necelych 57% z tych, ¢o na otazku odpovedaja.
Mozeme teda konstatovat’, Ze tento produkt, by si naktpili bez ohl'adu na to, ¢i sa v akciovom

letaku nachadza, alebo nie.

Graf ¢ 11: Akciovy letak ako motivacia pri vybere miest nakupu

= Akicové letaky su pre mna
motivaciou

= Akciové letdky nie su pre mna
motivaciou

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov prieskumu
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Z vysledkov prieskumu v Zilinskej predajni hypermarketu Carrefour nim vychadza,
ze vacSina zakaznikov si sice akciové letaky pravidelne prezera a vSak motivaciou k nakupu

st iba pre 27,58% respondentov z tych, ktori na otdzku tykajlcu sa tejto témy odpovedaju.

Aj napriek tomu, Ze zakaznici hypermarketu Carrefour v Ziline su citlivy na ceny,
pretoze si podla toho ako vnimaju ceny v jednotlivych retazcoch vyberaju predajiu, akciové

letaky pre nich nie st urcujucim faktorom pri jej vybere.
Zdaujem 0 zdakaznicku kartu

O existencii zakaznickej karty hypermarketu Carrefour vedelo jednoznacna vicsina
zakaznikov tejto predajne. Iba 9 respondenti zo vSetkych opytanych tuto vedomost pri
polozeni otazky nemalo. M6zeme teda konstatovat’, ze zamestnanci predajne, Si robia svoju
povinnosti o informovani zidkaznikov o moznosti zriadit’ si zdkaznicku kartu, velmi

zodpovedne.

Rozsirenie zakaznickej karty potvrdzuje aj fakt, ze 50 zo vsetkych 84 respondentov
zékaznicku kartu v sa¢asnosti vlastni. Daldi 8 o fiu prejavili zaujem a 26 respondenti , ktori
tvoria 30,95% vsetkych opytanych 0 zakaznicku kartu zaujem nemali. Dévody preco sa

rozhoduju zédkaznici takto nie su uvadzané.
Zdujem o ndkup nepotravindrskych produktov v hypermarkete Carrefour

Zaujem o nakup nepotravinarskych produktov v ramci hypermarketu Carrefour je
rovnako ako v predchadzajucich predajniach vysoky. Az 86,9% respondentov nakupuje
Vv hypermarkete aj nepotravinarske produkty. Podiel zakaznikov, ktori nakupuji
nepotravinarske produkty pod jednou strechou spolu s potravinami je z predajni zaradenych

do prieskumu, prave v Zilinskom hypermarkete najvyssi.
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Graf ¢. 12: Pocet respondentov nakupujucich jednotlivé druhy nepotravinarskych produktov
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov prieskumu

Je teda jednoznacnym trendom, Ze najcastejSie spolu s potravinami zakaznici
v hypermarketoch nakupuji drogériu. Je tomu tak aj v Zilinskej poboc¢ke hypermarketu
Carrefour kde 78,57% z opytanych nakupuje spolu s potravinami aj drogériu. Ostatné druhy
nepotravinarskych produktov sa ani v predajni v Ziline netesia vysokej obl'ube a viak aj
napriek tomu, ze okrem drogérie, ani jednu z kategorii nenakupuje viac, ako polovica
respondentov. Menej obl'ibené kategérie v predchadzajucich predajniach, ako napriklad
zéhradkérske potreby, sa v predajni v Ziline tesia vysSej oblube. Najmenej nakupovanym
druhom nepotravinarskych produktov v tejto predajni st hracky, ktoré nakupuje iba 14,29%

respondentov.

NajcastejSie uvadzanym dovodom, preco si zdkaznici vyberaji pre nakup
nepotravinarskych produktov prave Carrefour, je vyhodna cena tychto produktov. Toto
tvrdenie uviedlo viac ako 20,1% zo vietkych respondentov. Dal§im najéastejsie spominanym
dovodom je ndkup drogérie ako sucast’ bezného ndkupu a pohodlie. Zdkaznici vnimaju za

pohodIné nakupit’ vSetko pod jednou strechou z kratky cas.
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Naopak najcastejsSim dovodom preco zakaznici nenakupuju, je rovnako ako pri
predchadzajacich predajniach fakt, Ze neddveruju kvalite nepotravinarskych produktov
(15,36%), ¢o vedie k preferovaniu nakupu nepotravinarskych produktov v $pecializovanych
predajniach. V predajniach konkrétne uréenych na predaj jednotlivych druhov
nepotravinarskych produktov redSej nakupuje 19,56% zo vSetkych respondentov. Velka cast
respondentov aj v tejto predajni vyjadruje nespokojnost’ s oddelenim odevov a obuvi, ktoré
je neatraktivne a pdsobi vel'mi lacno, ¢o je podla respondentov, v rozpore s redlnymi cenami

produktov tohto oddelenia.
Dévod vyberu miesta nakupu

Ako bolo uvedené uz vyssie, dovod vyberu Carrefouru, pre svoj nakup uviedli iba
respondenti vo fyzickom dotazniku, priamo po ukonéeni svojho ndkupu v predajni v Ziline.

15 respondentov zo 70 na tato otdzku z roznych dovodov neodpoveda.

Najéastej$im dovodom navitevy hypermarketu, je aj v pripade Carrefouru v Ziline
blizkost predajne k bydlisku, alebo pracovisku. Tento dovod uvadza presne 17 respondentov,
o je 24,29% zo vietkych opytanych. Dal§im najéastejsim déovodom, ktori uvadza 18,57%
respondentov, je umiestnenie predajne v ramci nakupného centra. Tito zakaznici realizuju
svoj nakup v hypermarkete Carrefour preto, pretoze ich hlavnym zdmerom, je navstivit’ inu

predajiiu v ramci nakupného centra a z praktického hl'adiska nakupujt v centre aj potraviny.

Akciové ceny a akciovy letak sa v tabul’ke dovodov objavuju iba 5 krat. Potvrdzuje
nam to vyssie zisteny fakt, Ze iba mala ast’ zdkaznikov hypermarketu v Ziline povazuje
akcioveé letdky za motivaciu pri vybere nakupného miesta. Zaujimavym faktom je, Ze 7
respondenti uvadzaju ako dovod navstevy bezny nakup a dvaja respondenti vikendovy
nakup. Mozeme teda tvrdit’, Ze tito zdkaznici navstevuju predajiiu pravidelne a jej navsteva

je beznou sucast’ou ich nakupného rozhodovania.
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Graf ¢. 13: Dovody preco si pre svoj nakup respondent vybera predajitu Carrefour
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov prieskumu.

4.4 Predajna Cassovia KoSice

Pre predajiiu v KoSiciach bolo celkovo nazbieranych 108 dotaznikov. Této predajna
je jedina v ktorej pocet fyzicky zozbieranych dotaznikov (39), je nizsi ako pocet dotaznikov

zozbieranych online (69).

Cena ako motivdcia pri vybere miesta nakupu

Pri zorad’ovani predajni do jednotlivych rebrickov zakaznici dokazali, ze Carrefour
nie je vnimany ako jeden z najlacnejSich ret'azcov v ramci svojej konkurencie. Aj Kosicania
zaradili Carrefour na $tvrté miesto v poradi v tabul’ke zostavenej podla cien. Tak isto ako pri
predchadzajucich predajniach zadkaznici povazuja za najlacnejSiu alternativu Lidl a d’alej su

to Kaufland a Tesco.

Pokial'’ chceme zistit' ako vel'mi pri spotrebitel'skom rozhodovani na spotrebitela
vplyva cena, je potrebné porovnat’ v kol’kych pripadoch sa stalo, ze bola predajia zaradena

na to isté miesto v rebricku podla frekvencie navstev a podl'a ceny. V pripade zozbieranych
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dotaznikov v ramci predajne umiestnenej v OC Cassovia sa az v 71,57% pripadoch stalo, ze
respondent zaradil predajiiu v rebricku frekvencie navstev na rovnaké, alebo o jednu priecku

rozdielne miesto, ako v rebricku ktory zostavil podl'a ceny.

Graf ¢ 14: Zhody a rozdiely v poziciach retazcov v rebrickoch podla frekvencie navstev a

ceny
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zéklade vysledkov prieskumu

V tejto predajni mozeme vidiet' vel'mi vyrazny vplyv cien na zakaznikov. Zakaznici

si vel'mi Casto vyberaji miesto nakupu podla toho ako vnimaju troven cien tychto predajni.

DaéleZitost’ akciovych letakov pre zdakaznika

V Kosiciach si pravidelne prezerda akciové letdky 93,52% respondentov, Co je
jednoznacne zo vsetkych predajni najviac. Tento vysledok vSak este nevypoveda o tom, ¢i

st pre Kosi¢anov akciové letaky motivaciou k navsteve predajne Carrefour.

Otéazka tykajuca akciového letdka ako motivacie k vyberu miesta nakupu zo 69
respondentov 82,76% respondentov uvadza, ze akciovy letdk je pre neho motivaciou pri

vybere nakupného miesta. Aj v tomto pripade je predajina Carrefour umiestnena v kosicke;j
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Cassovii predajnou s najvyssim podielom zakaznikov, ktory v online dotazniku odpovedali,

ze akciové letaky st pre nich motivaciou pri vybere miesta nakupu.

Respondenti, ktori vyplnali fyzicky dotaznik priamo v kogickej predajni spolo¢nosti
Carrefour, mali otazku poloZent nepriamo a teda kombinaciou dvoch otazok, z ktorej prva
sa pytala, ¢i sa v tom momente nachddzalo v ndkupnom voziku zékaznika nieco z akciového
letaka, alebo nie. Druhou otazkou je pre¢o sa zakaznik v predajni pre dany produkt rozhodol.
9 zo vsetkych 39 respondentov, ktory na otazky odpovedali prostrednictvom fyzického
dotaznika, na tiito otdzku neodpovedali. Dalsich 12 (40% z tych, ktory na otazku odpovedaju)
respondentov, ktori odpovedali na tuto otazku, Ze si produkt z akciového letaku kupili prave
preto, ze sa tento produkt v letdku nachadza a je aj dovodom, preco sa spotrebitel’ nachadzal
v predajni. Odpovede rozhodol/a som sa pre neho v predajni a tento produkt nakupujem
bezne si vybralo 11 (36,67%) a 7 (23,33% zo vSetkych respondentov, ktori na uvedent otazku

odpovedali) respondentov.

Ked’ si to zhrnieme, zo zdkaznikov predajne Carrefour povazuje akciové letdky za
motivaciu pri vybere miesta nakupu az 70,4% zakaznikov. M6zeme teda povedat’, ze koSicky
zakaznici sa rozhoduji najmd@ podla toho, €o sa nachidza v akciovych letdkoch
maloobchodnych potravinarskych retazcov a na zaklade toho si vyberaji predajiiu v ktorej

zrealizuju svoj nakup.
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Graf ¢.15: Akciovy letak, ako motivacia pri vybere miesta nakupu

= Akicové letdky su pre mna
motivaciou

= Akciové letdky nie su pre mna
motivaciou

Zdroj: Vlastné spracovanie na zéklade vysledkov prieskumu

Potvrdzuje nam to aj otvorend otazka tykajuca sa dovodu vyberu predajne, kde
najcastejSou odpoved'ou su prave akciové letdky. Tuto moznost si zvolilo 14 z 39
respondentov (tato otazka je sicast'ou iba fyzického dotaznika), ¢o tvori 35,9% zo vsetkych
respondentov, ale az 58,33% respondentov, ktori na tito otdzku odpovedali, pretoze 15

respondenti z nejakého dovodu tto otdzku vynechali.
Zdujem o ndkup nepotravindrskych produktov v hypermarkete Carrefour

V kosickej predajni hypermarketu Carrefour podl'a odpovedi respondentov nakupuje
aspon jeden druh nepotravinarskych produktov, 77,78% respondentov. Z tohto nam vyplyva
zaujem respondentov o nakup nepotravindrskych produktov. Situacia je vSak pre kazda

kategdriu ind.

Aj v pripade predajne umiestnenej v OC Cassovia v Kosiciach sa prejavuje rovnaky
trend, ako pri kazdej predchadzajucej predajni. NajpredavanejSou skupinou
nepotravinarskych produktov je drogéria, pretoze spotrebitelia s zvyknuti nakupovat

drogériu spolu s potravinami.
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Graf ¢. 16: Pocet respondentov nakupujucich jednotlivé druhy nepotravinarskych produktov
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov prieskumu

V grafe nepotravinarskych produktov v ramci predajni OC Cassovia prekrocila
hranicu 50% aj kategoria kuchynskych potrieb, ktora je sicasne aj druhou najpredavanejSou
kategoriou nepotravinarskych produktov v tejto predajni. Najmenej sa v predajni nakupuju

zahradkarske potreby, ktoré nakupuje iba 12,04%, zo vSetkych respondentov.

Najcastejsie uvadzanym dovodom v tejto predajni pre nakup nepotravinarskych
produktov st vyhodné akciové ceny, ktoré si pochval'uje 26 respondentov, ¢o tvori 24,07%
respondentov. Dalej st to dévody ako pohodlie a nakup pod jednou strechou, alebo dovera

vo vysoku kvalitu tychto vyrobkov.

V grafe v ktorej st zobrazené jednotlivé nepotravinarske produkty vidime, ze celkovo
sa v predajni v OC Cassovia nepotravinarske produkty nakupuja viac, ako v ostatnych
predajniach, ktoré st sucast'ou tohto prieskumu. Je teda logické, ze dovody preco zakaznici
nenakupuju urc¢ité druhy nepotravinarskych produktov je menej. NajcastejSim dévodom je
tak ako tomu bolo doteraz preferovanie navstevy Specializovanej predajne, prave kvoli

garancii urcitej kvality, SirSieho vyberu a moznosti vyberu zna¢kového tovaru.
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Zaujem o zakaznicku kartu

Z kosickych zakaznikov ma vedomost o existencii zakaznickej karty 86 a teda
83,18% zakaznikov zo vSetkych dopytovanych. M6zeme teda povedat’, ze svoju ulohu si
zamestnanci predajne Carreforu v Kosiciach plnia zodpovedne a informuju o existencii

zakaznickej karty a vernostného programu.

O necelé percento viac ako 30% zakaznikov v KoSiciach zdkaznicku kartu
hypermarketu Carrefour ma, eSte vicSia Cast, 52,34% respondentov o kartu zdujem ma.
Zaujimavé je, Ze aj napriek tomu, Ze vel'ké mnozstvo zakaznikov vie o existencii zakaznickej
karty a vsak kartu ma, len o nieCo viac ako 30% respondentov. Rovnako ako aj
v predchadzajucich predajniach, aj tu sa nasli zdkaznici, ktori z urcitych dovodov zaujem
0 zakaznicku kartu nemaju. Tieto dovody vSak nie st jasné a naskyta sa tu priestor pre d’alsi

prieskum spojeny s imidZzom znacky Carrefour.
Dovod vyberu nakupného miesta

Presné znenie otazky tykajice sa dovodu vyberu ndkupného miesta je. ,,Z akého
dovodu ste si dnes pre svoj nakup vybrali predajitu Carrefour?*. Prave pre jej znenie, tato

otazka nebola zaradené do online dotaznika, ale bola ponechané iba vo fyzickom dotazniku.

24

Najvacsi pocet respondentov do dotaznika uvadza akciovy letdk, alebo akciovy
produkt v predajni. To nam podporuje zistenie, ktoré nam vyplyva uz z otazok tykajuceho sa
akciového letaka, ktorych vysledky nam vypovedaji o tom, Ze akciové letaku su vyraznou

motivaciou pre KoSicanov pri vybere nakupného miesta.
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Graf ¢ 17: Dovody vyberu predajne hypermarketu Carrefour
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Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov prieskumu

Aj tu sa na poprednych miestach okrem akciovych letdkov a akciovych produktov
objavuje vzdialenost’ predajne od bydliska, alebo pracoviska. Mozeme konstatovat’, ze
vzdialenost’ predajne od bydliska je spolu s cenou a akciovymi letdkmi jednym

Z najdolezitejsSich stimulov pri vybere nakupného miesta.
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4 Diskusia

Na zéklade realizovaného prieskumu je mozné definovat’ trendy spotrebitel'ského spravania
v cielovych oblastiach. Prvou oblastou na ktort bol prieskum zamerany je cena, ako
motivacia k navsteve predajne. Ked’ze Carrefour sa v Case realizacie prieskumu prezentoval
ako jedna z najlacnejsich alternativ pre nakup potravin, ale aj nepotravinarskych produktov
v ramci konkurencie na trhu rychlo-obratového tovaru, bolo potrebné zistit’, ako vnimaja

ceny v Carrefouru zakaznici vzh'adom na d’alSiu konkurenciu.

V kazdej zo Styroch predajni, kde bol prieskum realizovany, spolo¢nost’ Carrefour
zakaznici zaradili na S$tvrtd priecku v rebricku podla ceny. Rovnako sa vo
vsetkych predajniach respondenti zhoduju aj v tom, ktoré ret'azce spajaji s najvyhodnejsim
nakupom. Ako najlacnejSiu predajiiu najviac zakaznikov zvolilo predajnu Lidl a dalej
nasledovali Kaufland a Tesco. M6zeme konstatovat,, Ze snaha o vytvorenie imidzu predajne

ako predajne s nizkymi cenami, nebola pochopena.

Pri zistovani ¢i si Slovaci vyberaji predajiiu podPa toho, ako vnimaji vySku cien
produktov daného retazca, nam vysledky prieskumu dokazuju, Ze v kazdej predajni je
minimalne viac ako 55% respondentov ovplyvnenych pri vybere predajne, aj cenou.
Zaujimavym faktom je, Ze tento trend sa prejavuje slabsie v predajniach v Bratislave a najviac
sa prejavuje v kosickej predajni. Aj napriek tomu vSak mdzeme povedat, ze vicSina

Slovakov dba pri vybere miesta nakupu aj na ceny.

Pre spolocnost’ Carrefour je tato informacia vel'mi uzito¢nou, pretoze vytvaraniu
imidzu predajne s lacnymi produktami méze byt na slovenskom trhu uspesnym krokom.
A vsak ako je uvedené vysSie, zakaznici v Ziadnom pripade nie su presvedceni o tom, Ze
prave Carrefour je predajiou, kde mézu nakuipit’ najvyhodnejSie. Zaujimavym rieSenim
by bolo zamerat' sa viac na kvalitu a cerstvost produktov pontkanych v jednotlivych
predajniach, ako na cenu. Dal§im podpornym argumentom je Ze politikou nizkej ceny sa

prezentuju iné ret'azce, ktoré su vo vytvarani tohto imidzu vel'mi GispeSné.

Dal$ou cielovou témou bola dolezitost akciovych letakov pre zakaznika a ich sila

motivovat’ zakaznika k navsteve predajne. Z prieskumu vyplyva, ze podstatna cast’
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zakaznikov kazdej predajne, si akciové letaky pravidelne prezera, pretoze chce mat’ prehl'ad
0 tom, kde moZze nakupit’ tovar ¢o najlacnejsie. Letaky s najbeznejSou a najCastejSou formou
komunikécie potravinovych retazcov. Akciové letaky si prezera 77,77% zo vSetkych

dopytovanych respondentov.

Zakaznici taktiez vnimaju letdky ako motivaciu pri vybere miesta nakupu. 49,9%
respondentov zo vSetkych predajni si uvedomuje, Ze sa v predajni ¢asto nachadza kvéli
tomu, ¢o videli v akciovom letaku. V pripade predajne umiestenej v OC Cassovia
v Kosiciach toto plati az pre 70,4% respondentov. Celkovy priemer vSetkych predajni vSak

stahuje najma Zilinska predajiia, kde letdk posobi motivacne iba pre 27,58% respondentov.

Aj napriek tomu, ze iba 49,9% respondentov uvadza akciovy letdk ako motivaciu pri
vybere miesta ndkupu, tato forma propagacie je pre retazec vel'mi dolezita. Jej cielom nie je
len nalakat’ spotrebitel’a do predajne, ale ide aj o zvySenie povedomia o znacke v mysliach
spotrebitelov. Kedze akciové letaky si prezera velka cast’ zakaznikov, moézZeme
predpokladat’, Ze prave tato funkcia je splnena. Aj tu by vSak bolo zaujimavé pristupit’ k tejto
problematike z kreativneho hladiska, pretoze zakaznici st kazdodenne zaplavovany velkym
mnozstvom tychto informacii v réznej podobe a prave preto moze prist’ k zamene predajne

za inu predajiiu, ¢o si nezela ziadny ret'azec.

Ked'Ze spoloc¢nost’ Carrefour mé na slovenskom trhu iba predajne typu hypermarket,
Vv kazdej z nich sa predava aj zna¢na ¢ast’ nepotravinarskych produktov. V dne$nej dobe sa
casto hovori o trende zvySovania navstevnosti mensich formatov predajni z dovodu Setrenia
casu. Nepotravinarske produkty sa Casto nakupuju v Specializovanych predajniach, kde

zédkaznik ocakava $iroky sortiment, kvalitné produkty a profesionalny servis.

Nékup nepotravinarskych produktov je v rdimci hypermarketov bezny. Az 82,51% zo
vSetkych respondentov nakupuje v rdmci hypermarketu minimalne jednu kategoriu
nepotravinarskych produktov. Najcastejsie nakupovanou kategériou spolu s potravinami
je drogéria, pricom ostatné nepotravinarske produkty sa nakupuju vyrazne menej. M6zeme
teda definovat’ trend ndkupu drogérie stiasne s potravinami, o je pre zdkaznikov uplne

prirodzené. A vSak vo vSeobecnosti zakaznici nenakupuju v hypermarkete ostatné
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nepotravinarske kategorie, pretoze zvacsa nedoveruju ich kvalite a preferuji na nakup

tychto produktov Specializované predajne.

Spravanie spotrebitel'a pri nadkupe nepotravinarskych produktov je ovplyvnené aj
tym, ze kazda z predajni je umiestnena v ramci obchodného centra, ¢o moze mat’ na jedne;j
strane pozitivny, na druhej strane negativny vplyv na predajnost’ nepotravinarskych
produktov. Pozitivom tejto situdcie je najmd fakt, Zze zdkaznika motivuji iné predajne
k navsteve obchodného centra, ¢o moze viest' k impulzivnemu nakupu aj v neplanovej
predajni, a teda predajni hypermarketu Carrefour. Na druhej strane vSak predajne umiestnené
v ramci nakupného centra konkuruju predajni Carrefour. Je tomu tak najmi v oblasti

nepotravinarskych produktov.

Formulécia odporacani je v tomto bode naro¢na, pretoze na jednej strane st zakaznici
spokojni so Sirkou sortimentu a vSak na strane druhej zdkaznici nenakupuju vSetky druhy
nepotravinarskych produktov, pretoze neddveruju ich kvalite. Za nekvalitné povazuju
respondenti najméd obuv a odevy, Sportové potreby a elektroniku. Odporucanie, ktoré sa
najviac tyka prave oddeleni nepotravinarskych produktov, je zalozené na vyjadreniach
zakaznikov, ktori st nespokojni so spdsobom prezentacie tychto produktov, pretoze prave to
maé za nasledok neddveru v kvalitu tejto kategorie. Niektori zdkaznici dokonca spominaju
uspesnil verziu oddelenia obuvi a odevov u konkurencie. Zakaznici sa radi stotoziuju so
znackou a preto by bolo zaujimavé v pripade kategorie odevov a obuvi vytvorit' vlastnu

znacku s vlastnym imidzom a charakteristikami.

O tom, Ze exituje moznost zriadit' si zdkaznicku kartu spolo¢nosti vedelo pocas
realizacie prieskumu 75,66% respondentov. Prave pocas priebehu prieskum bola rozbehnuta
snaha 0 predstavenie zakaznickej karty spotrebitelom, zo strany spoloc¢nosti, ¢o moze

V si¢asnosti znamenat’ zvysenie vedomia o existencii zakaznickej karty.

Pocas priebehu prieskumu zdkaznicku kartu malo zriadent 37,17% respondentov,
a vSak d’alsi o iu mali zdujem. Spolu aj zo zdkaznikmi, ktori zdkaznicku kartu uz mali, tvorili
respondenti s kladnym pristupom ku vlastnictvu tejto karty 67, 36% zo vsetkych oslovenych
respondentov. Je teda jasné, Ze spotrebitel’ ma zaujem o zakaznicku kartu, ktord mu pri

nakupe prindsa vyhody, akymi s napriklad kupony, zl'avy na urcity druh sortimentu, Cerstvé
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informacie ohl'adom nadchadzajiacich akcii a podobne. Ale rovnako ako aj pri akciovych
letdkoch sa stala zdkaznicka karta spojena s vernostnym programom sucastou politiky
velkého mnozstva maloobchodnych retazcov. Preto je aj v tomto bode potrebna

diferenciacia, alebo prinos nového systému odmenovania zadkaznika.

Poslednou témou na ktort bol zamerany realizovany prieskum bol dévod vyberu
nakupného miesta. Ked’ze motivaciou pri vybere nakupného miesta moze byt velké
mnozstvo stimulov, ktoré spotrebitel’a ovplyviiuju z kazdej strany, je zaujimavé zistit', ako
sa spotrebitel’ nad svojim nakupom zamysla a o je pri vybere nakupného miesta pre neho

dolezité.

NajcastejSie uvadzanym dovodom vyberu predajne bola vzdialenost’ predajne
od bydliska, alebo pracoviska. Tto moznost’ si vybralo 27,07% z tych respondentov, ktory
sa na tato otazku vyjadrili. Vo vSetkych predajniach bola prave tato odpoved
najfrekventovanejSou, okrem predajne umiestnenej v OC Cassovia v Kosiciach, kde najvacsi
pocet zakaznikov ako dovod navstevy uvadzali akciovy letak, alebo produkt. Medzi Castokrat
spominan¢ dovody patrila napriklad aj navsteva inej predajne v rdmci obchodného centra,

ktorého je hypermarket sucast’ou, ktoré ako svoju odpoved’ uviedlo 18,23% respondentov.

Vzhl'adom na lokalizdciu a mnozstvo predajni hypermarketu Carrefour na
slovenskom trhu je tento trh Carrefourom pokryty nedostato¢ne. Predajni sa v celej republike
nachadza iba 5 a zdkaznici v sticasnosti, kedy sa snazia uSetrit’ kazdd minttu svojho vol'ného
Casu, nie su ochotni, kvoli predajniam hypermarketov Carrefour cestovat. Umiestnenie
menSich predajni, tak ako to Carrefour robi v inych eurdpskych krajinach v ramei sidlisk
a najhustejSie obyvanych oblasti s dobrou stratégiou komunikéacie novych predajni, by pre
Carrefour znamenalo zviditelnenie jeho mena, vytvorenie si SirSej Skaly zakaznikov

a nasledne zvysenie trzieb spolo¢nosti.

Carrefour sa v stcasnosti na trhu snazi bojovat’ s vel'mi nepriaznivou situaciou. Na
slovenskom trhu bojuje s vel'mi silnou konkurenciou, ktorda ma vytvoreny vhodny imidz pre
nas trh. Je preto vel'mi dolezité, aby momentalne zacal pocuvat’ svojich zakaznikov a snazit’
sa ¢o mozno najefektivnejsim spdsobom uspokojit’ ich potreby. Podl'a vyjadreni velkého

mnozstva respondentov Carrefour nie je velmi cCasto spdjany s pozitivnym imidzom
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a naklonnost'ou spotrebitel’'a ku tomuto retazcu. Dévodom moéze byt napriklad vel'mi nizka
az ziadna marketingova aktivita, zameriavanie sa na hodnoty, ktoré pre taky format akym
Carrefour je, sa vobec nehodia a nasledne to vedie k zle pochopenému imidzu, vel'mi nizka
az ziadna snaha o sprijemnenie atmosféry predajne a vytvorenie nového pristupu ku

zakaznikovi.

Na zaklade tychto trendov formulujeme nasledovné odporucania:

e Orientacia na kvalitu a Cerstvost’ produktov, namiesto ceny
Aj napriek tomu, Ze ¢ast’ zdkaznikov je pri vybere miesta nakupu ovplyvnena cenou,
zakaznici Carrefour nevnimaju ako najlicenejsSiu alternativu. A vSak aj napriek vel'mi
nizke az ziadnej komunikacii spolo¢nosti, si zdkaznici v§imaju vysSiu kvalitu mésa,
syrov peciva a francuzskych vyrobkov, ktoré Carrefour diferencuju od konkurencie.
Prave cesta diferenciacie moze Carrefouru do budicnosti pomoct. V stcasnosti
Carrefour rozbieha nova kampan. DoSlo k zmene sloganu pod logom spolo¢nosti z
»-.. tenje lacnejsi.“, na ,,... nakupy, ktoré chutia.”“. Aj na webovej stranke su zakaznici
vitani sloganmi ako: ,,Vzdy kvalitné ovocie a zelenina.”, alebo ,,Vzdy cerstvé
pecivo.”.

e Originalita pri vyuzivani klasickych foriem komunikacie rychlo-obratového tovaru
Vyuzivanie akciovych letdkov, alebo zdkaznickej karty na komunikaciu so
zakaznikov je nevyhnutné. A vSak na slovenskom trhu posobia aj retazce, ktoré to
robia originalne a su pri tom Uspesné.

e Prehodnotenie vynosnosti niektorych nepotravinarskych produktov
V ramci nepotravinarskych produktov st kategorie o ktoré ma zaujem iba malé
mnozstvo zakaznikov. Je potrebné sa na tieto kategorie pozriet’ z hl'adiska objemov
a hodnoét predaja a zvazit' ¢i by odstranenie, ale zizenie sortimentu danej kategorie
na ukor viac uspesnej kategorie, nebolo efektivnejSie. Samozrejme je potrebné sa na
tato problematiku pozerat’ aj z hladiska $irky a hibky sortimentu. Dal§im rieSenim
tohto problému moze byt naopak rozSirenie tohto druhu produktov, aby bolo
Vv predajni dostupné Uplne vsetko, ¢o by mohol spotrebitel’ od retazca vyzadovat’

a v8ak v tomto pripade bude potrebné zvySenie pozornosti v tejto oblasti zo strany
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predajni v oblasti spésobu prezentacie, poskytovaného servisu, kvality a prevedenia
jednotlivych nepotravinarskych produktov.

Zvazenie zavedenia menSich predajni, ktoré by boli pre spotrebitel'ov lepsie dostupné
Najcastejsim dovodom vyberu miesta predaja je vzdialenost’ predajne od bodu kde sa
spotrebitel’ nachadza najcastejSie pri uvedomeni si potreby, ktoru si Zeld uspokojit’
v ¢o mozno najkratSom case. Malé formy predajni spoloc¢nosti Carrefour st uspesné
aj v zahrani¢i a preto na doplnenie velkoplo$nych hypermarketov by mohli
spolo¢nosti pomdct’ zvysit’ zdujem o ich znacku. Zaujimavé by mohlo byt zameranie
tychto malych predajni na vysoko kvalitné potraviny franctizskeho povodu, ktoré si

aj v sticasnosti zakaznici vel'mi chvalia.
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Zaver

Téma trendy spotrebitel'ského spravania si zasluzi vel'kli pozornost’. Prave spotrebitelia su ti,
ktori ovplyviiuju uspech podnikatel'skych jednotiek na trhu a preto sa im snazia spolo¢nosti
a firmy snazia porozumiet. Ako bolo spomenuté v tejto praci niekol’ko krat, spotrebitel’ si
uvedomuje, ze prave on je tne, kto moéze zadavat’ poziadavky na jednotlivé charakteristiky

produktov a stava sa narocnejsi.

Cielom prace bolo urcit trendy spotrebitel'ského spravania na zaklade analyzy
zakaznickej sktisenosti v hypermarketoch Carrefour, pricom bolo vybratych pét profilovych
oblasti: cena, ako motivécia pri vybere predajne, dolezitost’ akciovych letdkov pre zdkaznika,
zaujem o zakaznicku kartu zo strany zakaznika, zdujem o nakup nepotravinarskych

produktov v ramci hypermarketu a dovod vyberu nakupného miesta.
Na zédklade vysledkov prieskumu boli stanovené nasledujuce trendy:

e Slovaci si vyberaju miesto ndkupu podla toho ako vnimaji ceny v jednotlivych
retazcoch

e Najvicsiu vahu ma cena pri vybere predajne v KoSiciach

e Zaikaznici v ziadnom pripade nevnimaju hypermarkety Carrefour za moznost
najvyhodnejsieho ndkupu

e Pred navstevou predajne si vicSina Slovakov (77,77%) prechaddza akciové letdky
roznych predajni

e Menej ako 50% respondentov je motivovanych k navsteve predajne akciovym
letakom

e Najmensi pocet respondentov, ktory sa nechaju ovplyvnit' akciovym letdkom je
v Ziline (27,58%)

e Vramci nepotravinarskych produktov spotrebitel’ v hypermarketoch nakupuje najma
drogériu

e Pricom velkad cast zakaznikov preferuje na ndkup ostatnych nepotravinarskych
produktov $pecializované predajne

e Spotrebitel’ ma zdujem o zdkaznicku kartu a S flou spojeny vernostny program
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e NajcastejSie uvadzanym doévodom vyberu predajne bolo vzdialenost’ predajne od

bydliska

Tieto trendy definované primarnym prieskumom, formou dotaznikov a na ich zaklade
definované odporacania pre spolo¢nost’ Carrefour mozu tato spolocnost’ nasmerovat’ k tomu,
aby lepSie porozumela svojim suCasnym, ale aj potencionalnym budiucim zikaznikom.

Odporucania formulované na zaklade definovanych trendov:

e Orientacia na kvalitu a Cerstvost’ produktov, namiesto ceny
e Originalita pri vyuZzivani klasickych foriem komunikacie rychlo-obratového tovaru
e Prehodnotenie vynosnosti niektorych nepotravinarskych produktov

e Zvazenie zavedenia menSich predajni, ktoré by boli pre spotrebitelov lepSie dostupné

Je potrebné podotknit, ze v poslednych tyzdiloch je mozné zaznamenat

marketingov aktivitu spoloc¢nosti a snahu riesit’ ich momentalnu nepriaznivu situaciu.
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