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ABSTRAKT

BLATNICKA, Martina: Spotrebitel'ské spravanie pri kipe rychloobratkového
spotrebného tovaru v potravinarskom maloobchode. — Ekonomicka univerzita v Bratislave.

Obchodna fakulta, Katedra marketingu. — Vedlci zavereCnej prace: doc. Ing. Jozef

Orgonas, PhD., MBA. — Bratislava: OF EU, 2024, 63 s.

ZavereCna praca je vypracovana na tému spotrebitel'ského spravania
V potravinarskom maloobchode, ktora sa zaobera podstatou maloobchodu vo svete
obchodu askima pritom spotrebiteI'ské spravanie pri realizacii nakupov

v maloobchodnych predajniach.

Cielom zavereCnej prace bolo analyzovat spravanie spotrebitelov pri kape
rychloobratkového spotrebného tovaru v potravinarskom maloobchode. Zaverecnd praca

rozobera Specifika supermarketov a hypermarketov.

Praca je rozdelena do Styroch kapitol. V prvej kapitole je rozobrata teoreticka ¢ast’
prace, ktord sa zameriava na Specifikd a ¢lenenie maloobchodu, na jeho formy a podoby.
Dalej sa zaobera na akom principe kooperacii funguje maloobchod. Teoreticka &ast’ tejto
zaverecne] prace priblizuje aj fungovanie slovenského potravinarskeho maloobchodu,
analyzuje spravanie spotrebitelov pri nakupe rychloobratkového spotrebného tovaru.
Spotrebitel'ské spravanie je obSirna tematika, na spotrebnych trhoch je velké mnoZstvo

spotrebitel'ov a kazdy jednotlivec ma svoju osobnost’, ktord ma svoje Specifika.

V druhej kapitole st pomenované hlavné otazky a ciele, ktorymi sa praca zaobera.
Tretia kapitola charakterizuje metody a metodiku prace. V poslednej kapitole sa zozbierané
informacie transformuju na vysledok prace, ktorym je odpoved’ na otdzky definované
v cieloch prace. Azaver vyhodnocuje vysledky prace apontka odporucania pre

obchodnikov na zmenu, ktora by mala viest’ aj ku zmene spotrebitel'ského spravania.

Kracové slova: Maloobchod, Supermarket, Hypermarket, Rychloobratkovy

spotrebny tovar, Spotrebitel’ské spravanie, Nakup a Cena.



ABSTRACT

BLATNICKA, Martina: Consumer behavior when buying fast-moving consumer
goods in food retail. — University of Economics in Bratislava. Faculty of Business,
Department of Marketing. — Supervisor of the final thesis: doc. Ing. Jozef Orgonas, PhD.,
MBA. — Bratislava: OF EU, 2024, 63 p.

The final thesis is developed on the topic of consumer behavior in food retail,
which deals with the essence of retail in the world of commerce and examines consumer

behavior when making purchases in retail stores.

The final thesis aimed to analyze the behavior of consumers when buying fast-
moving consumer goods in food retail. The final thesis discusses the specifics of
supermarkets and hypermarkets.

The work is divided into four chapters. The first chapter discusses the theoretical
part of the work, which focuses on the specifics and breakdown of the retail trade, its forms
and forms. It also deals with the principle of cooperation in retail. The theoretical part of
this final thesis also approaches the functioning of the Slovak food retail industry and
analyzes the behavior of consumers when purchasing fast-moving consumer goods.
Consumer behavior is a broad topic, there are a large number of consumers in the
consumer markets, and each individual has their own personality, which has its own
specifics.

In the second chapter are named the main questions and objectives that the work
deals with. The third chapter characterizes the methods and methodology of the work. In
the last chapter, the collected information is transformed into the result of the work as the
answer to the questions defined in the objectives of the work. The conclusion evaluates the
results of the work and offers recommendations for marketers for change, which should

also lead to a change in consumer behavior.

Keywords: Retail, Supermarket, Hypermarket, Fast-moving consumer goods,

Consumer behavior, Purchase and Price.



UVOD ..o b bbbt b et bbb 9
1 MALOOBGCHOD ..ottt 11
1.1 Maloobchodng€ predajne ..........cocvviiiiiiiiiiiiiieie e 12
1.1.1 Maloobchodny predaj v predajniach ... 13
1.1.2 Maloobchodny predaj realizovany mimo predajnych priestorov ............ 17

1.2 Vznik obchodnych retazcov posobiacich na Slovensku ............ccocevveiininnn 21
1.2.1 Vyznam rastu obchodnych retazcov ........cccovvviiiiiiiiiiciinieecc e 22

1.3 Formy kooperacie maloobchodnych jednotiek ...........ccccvvviniiiiiicnicninnnn 24
1.4 Slovensky potravinarsky maloobchod.............ccocciiiiiiiiiiii, 26
1.5 Sucasne trendy v MaloODCNOME ..........cooiiieiciiiice e 26
1.6 Rychloobratkovy spotrebny tovar FMCG..........cccoceiiiiiiiiiiiicce, 28
1.7 SPRAVANIE SPOTREBITELOV .....ooooueieeieeieieieeieeeeeeeneeseesesssssessessenines 30
1.7.1 Analyza potrieb a poziadaviek zdkaznika............cccooviriiiiicniiiin 30
1.7.2 Nakupny proces a nakupné SPravanie............cccevcveeriieeerieeesiieeesineenneeens 31
1.7.3 Faktory ovplyviiujuce nakupné spravanie spotrebitelov.........ccoccvevvnenns 32

2 CIEL PRAGCE .....cooooooiiiiiicieis s 36
3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA ......c.ooovvvimriinninnninnnennns 37
B VYSLEDKY ...ttt sess st 39
ZAVER ..ot 58
ZOZNAM POUZITEJ LITERATURY ......oooovvvirimrinniinneinsiissesssssssesnen 59

PRILOHY ..o e et e e e e e e et e s e e et er et en e, 61



UVOD

Obchod mozno definovat ako vymenu produktov (statkov, vyrobkov, tovarov

a sluzieb) formou kiipy a predaja (VIESTOVA, 2008).

Obchod vznikol v davnej minulosti, kedy remeselnici arolnici robievali
tzv. bartrové obchody a vymienali si tovar za tovar. Neskor, ked’ sa uz objavili peniaze
obchod zacal byt dynamickejsi a vizby medzi vyrobcami a spotrebite'mi zacali narastat’.
V sucasnosti je obchod vSade okolo nas a prichadzame s nim do kontaktu takmer kazdy
deil. Medzi zakladné clenenie obchodnych cinnosti povazujeme rozdelenie na

vel'koobchodny a maloobchodny predayj.

Najstarsim a dodnes najpouzivanejSim c¢lenenim je rozdelenie na potravinarsky

a nepotravinarsky maloobchod (KITA, 2017).

Tato diplomova praca sa zaoberé potravinarskym maloobchodnym predajom, ktory
predstavuje Cinnosti stvisiace s ndkupom a predajom koneénym spotrebitel'om.
Maloobchod sa uskuto¢niuje nielen priamo v predajni ale v dnesnej rychlo rozvijajicej sa
dobe technologii a IT aj prostrednictvom virtudlneho sveta internetu, mobilov alebo este aj

posty. Maloobchod nezaostava v procese rozvoja a novych trendov.

Boj o zdkaznika sa odohrdva na kazdom trhu, ¢i na svetovom alebo na domacom.
Rozvoj maloobchodu z roka na rok rastie, nie len vstupom nadnarodnych maloobchodnych
retazcov, ale aj rozSirenim maloobchodnych aliancii na domacom trhu. V dneSnom svete
vladne celosvetovo rozsirend digitalizacia a S tym sa spéjaju aj obchody, ktoré sa realizuju
na internete, no napriek tomu este stale prevlada predaj v kamennych predajniach. Predaj
cez internet ma svoje vyhody ale v kone¢nom dosledku kazdy spotrebitel’, ktory si kupuje
tovar najprv ho chce vidiet. Dévodom preco l'udia navstivia konkrétnu predajiiu nie je len
pontkany sortiment, ale aj atmosféra, dizajn v predajni ako aj samotny personal.

V nasej diplomovej praci sa venujeme analyze spotrebitel'ského spravania pri kupe
rychloobratkovych spotrebnych tovarov Vv ramci maloobchodu. Predvidat’ aké bude
spravanie spotrebitelov pri nakupe tychto tovarov je celkom néaroc¢ne. Vel'ké mnozstvo
spotrebitel'ov sa rovna odlisné nazory a postoje ku spotrebe a nakupu. Nakupné spravanie
spotrebitel'ov sa mdze pocas nakupu kedykol'vek menit. Analyzujeme konkrétne nakupné
spravanie spotrebitelov v ramci potravinarskeho maloobchodu, kde spotrebitelia

uskuto¢iiujii svoje nakupy v pravidelnych a stalych intervaloch. Nakup rychloobratkovych
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spotrebnych tovarov uskutoCiiuju spotrebitelia na dennej baze. Tento tovar je vo svojej
podstate lacny arychlo preddvajuci sa. Spravidla sa predaj uskutociiuje vo velkom
mnozstve, ¢o moze zaruCit obchodnikovi dosahovat vysoké zisky aj pri nizkych
percentualnych marziach, ktoré ma na tychto rychloobratkovych spotrebnych tovarov. Na
rozdiel od tovarov dlhodobej spotreby si FMCG o dost’ lacnejsie, a preto, aby si obchodné
retazce dokazali aj na tychto tovarov zarobit’ musia sa usilovat’ o to, aby udrzali stale obrat
dostato¢ne vysoky. Vo sfére s predajom FMCG sa kona v porovnani s inymi oblastami
najvacsia konkurencna sutaz. Vyber vhodnej cenovej politiky tu hré preto zasadnu otdzku

a, ak chce firma uspiet’ chyby st nepripustné.
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1 MALOOBCHOD

Maloobchod predstavuje Cinnosti, ktoré sii zamerané na predaj tovaru konecnym
spotrebitel'om a na ich osobné pouzitie. Zakladnymi znakmi maloobchodu su nédkup tovaru
prevazne vo velkych mnozstvach od velkoobchodnikov alebo vyrobcov. Predaj tovaru
v ramci maloobchodu pre kone¢nych spotrebitel'ov na ich osobné pouzitie. Maloobchod sa
sustred’uje vacSinou na predaj prevazne spotrebného tovaru. Spotrebitelia v ramci

maloobchodu nakupuju prevazne tovar v malych mnozstvach.

Maloobchod ako stthrn vSetkych ¢innosti, ktoré stvisia s bezprostrednym predajom
vyrobkov alebo sluzieb koneénym spotrebitelom na ich osobné, nie podnikatel'ské
vyuzitie. Pod maloobchod spadaji vSetky aktivity suvisiace s predajom tovarov alebo
sluzieb priamo koneénému spotrebitelovi na sukromnu a nefiremni potrebu.
Maloobchodnikom alebo maloobchodnou predajiiou je hociktory podnik, ktorého trzby
pochadzaju primarne z maloobchodu (KOTLER, KELLER, 2013).

Zékladnou prevadzkovou jednotkou maloobchodu je predajiia. Ulohy, ktorymi sa
zaobera je priblizit’ tovar od velkoobchodnikov a vyrobcov k spotrebitel'om a zabezpecit’

plynuly predaj kone¢nym spotrebitel'om.

Maloobchod ma rdzne podoby a €lenenia. M6Zeme maloobchod rozdelit’ podl'a

rozsahu poskytovanych sluZieb takto:

1. Samoobsluzny MO: vyskytuje sa najmi pri predaji tovaru zakladného dopytu ako

st potraviny a rychloobratkovy spotrebny tovar.

2. MO svlastnym vyberom: tu si zdkaznici sami vyberaji tovar ale mézu poziadat’
0 pomoc persondlu. Pri tomto type st vysSie naklady ako pri samoobsluznom

predaji, lebo sa vyzaduje viac zamestnancov/predavacov.

3. MO poskytujiici obmedzené sluzby: touto formou sa vicSinou preddva tovar
dlhodobej spotreby, o ktorom zakaznici potrebuju nejaké informacie a preto

obchodnik poskytuje rozne sluzby.
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4.

MO s uplnou ponukou sluzieb: tato forma predaja sa pouZziva v Specializovanych
predajniach av luxusnych znackovych domoch. Tu uz predajcovia vyrazne
pomahaju zakaznikovi v kazdej etape nékupu a poskytuji rozlicné sluzby ale

odzrkadli sa to samozrejme aj na vysSej cene (KITA, 2021).

1.1 Maloobchodné predajne

Celosvetovo sa rozvinulo velké mnozstvo foriem a typov maloobchodnych

jednotiek, ktoré moézeme klasifikovat’ podla urcitych znakov. V eurdpskych Statov sa

najcastejSie klasifikuji maloobchodné predajne podla tychto troch hladisk, a to podla

sortimentu, ceny a miesta predaja (KITA, 2005).

Maloobchod podl’a sortimentu triedime do tychto Styroch kategérii:

1.

Predajne so Sirokym sortimentom:

V tychto predajniach sa predava velky pocet rozlicnych tovarovych skupin ako

napr. hypermarket.

Predajne s uzkym sortimentom ponukaju len niekol’ko tovarovych skupin.

Tu zarad’ujeme benzinové pumpy, novinové stanky a pod.

Predajne s hlbokym sortimentom tu najdeme velky pocet variantov v jednotlivych

tovarovych skupinach. Ako na priklad knihkupectvo, hodinarstvo.

Predajne splytkym sortimentom tu sa predava jeden alebo viac variantov

Vv jednotlivych tovarovych skupinach ako s rozne mensie vecierky.

Maloobchod podl’a miesta predaja zaradujeme do tychto dvoch hlavnych skupin:

1.
2.

MO predaj, ktory sa realizuje v rdmci predajni.

MO predaj realizovany mimo predajni.
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1.1.1 Maloobchodny predaj v predajniach

Specializovand predajita pontka védsinou Uzky sabor produktov s hlbokym
sortimentom v ramci produktového radu. Predava sa tu Gzky a zaroven hlboky sortiment.
V predajni sa predava 1 alebo niekol’ko tovarovych skupin alebo sa predaj Specializuje na
tovar urcitej znacky. Tu patri napr. predajina detskej velkosti, hodindrstvo, klenotnictvo.
Takéto Specializované predajne ponukaji velmi kvalitné produkty s va¢Sim rozsahom

sluzieb a kvalitnou obsluhou.

Obchodny dom pontika Siroky ale zaroven nie prili§ hlboky sortiment. Najdeme tu
Siroky sortiment viacerych druhov produktov, Standardné velkosti, nabytok a potreby do
domécnosti. Jednotlivé druhy tovaru sa predavaji v samostatnych oddeleniach a pontkaju
sa rozli¢cné sluzby ako predaj na tver, dodanie tovaru. Obchodné domy vznikli v prvej
polovici 20. storocia v centrach miest ako domy ponukajuce vSetko pod jednou strechou.

Supermarket je najcastej$i typ maloobchodnej predajne a tieto predajne ponukaju
Siroky sortiment rychloobratkového tovaru, ide o samoobsluzné predajne, v ktorych by mal
byt tovar lacnejsi. Je to vel'ka samoobsluzna predajia, ktora sa Specializuje na predaj
tovaru dennej spotreby, ako su potraviny, oblecCenie a potreby do domécnosti. Pracuje
S nizkymi nakladmi, nizkym obchodnym rozpétim a vysokym objemom trzieb, vdaka
c¢omu moézZe ponuknut’ zdkaznikom tovar za vyhodnejSie ceny. Supermarket je miesto, kde
sa popri predaji potravin predavaji a nakupuju aj vyrobky osobnej starostlivosti ako je
drogéria, hygiena, pomdcky do kuchyne a pod. Zékaznici vstupuji do prevadzky
supermarketu s cielom zaobstarat’ si tovar na vlastné pouZitie, ¢i uZ ide o potraviny
alebo vyrobky na osobné pouzitie. Nakup sa uskutocniuje spravidla s nakupnym koSikom,
aby si mohli zédkaznici nakupit’ ¢o najviac tovaru, ktory potrebuju. Regali v predajniach su
usporiadané a distribuované v sekciach, ktoré boli najskér naplanované a ktoré su tiez
dobre premyslené a usporiadané podl'a marketingovych linii, aby sa dosiahol ¢o najvyssi
obchodny uspech. Je znadme, Ze zakladné potreby (vajcia, mlieko, chlieb, ryby ...) su
umiestnené d’aleko od vchodu a su distribuované po celom supermarkete takym spdsobom,
ze zakaznik musi pocas cesty prejst’ cely priestor a kupit’ si napriklad viac potravin, ako
potreboval a planoval. Pri odchode z predajni, kde sa ma za nakup platit, st vylozené
vyrobky, ako st Zuvacky, batérie, ktorych ucelom je impulzivny nakup pri prechode

vyrobkov cez pokladiu.
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Marketéri v supermarketoch sa zaoberaji rozlozenim, osvetlenim predajne, aby sa
dosiahol ¢o najvicsi efekt pre spotrebitelov a poslednym konecnym cielom je zvysit
predaj.

S rozSirovanim internetu si podniky uvedomili obrovsky potencial, ktory vdaka
internetu existuje a otvorili online platformy, aby oslovili najvac¢si pocet domdacnosti
a zvysili predaj.

Clarence Saunders bol priekopnikom pri vytvarani prvého supermarketu na svete,
atak sa zasluzil za vznik supermarketov. Mal napad predostriet’ tovar na predaj priamo
kupujticim, ktory sa potom rozhodli ¢i sa im tovar paci a kuipia si ho alebo naopak nepaci
a nadkup neuskutoc¢nia. Jeho ciel'om bolo usetrit’ ¢as a pracu predajcovi a podarilo sa mu to.

Piggly Wiggly bol prvy ret'azec supermarketov na svete, ktory vznikol v roku 1916

v Memphise, kde si zakaznik mohol kiipit’ a pozorovat’ vyrobky a platit’ na vystupe.

Hypermarket je obrovska samoobsluzna predajiia, ktora na jednom mieste ponuka
Siroky sortiment tovaru. Cely komplex tvori 1 predajiia. Zékaznik sa obsluhuje sam,
naklady st nizSie a rovnako aj ceny. Poskytuju rézne sluzby (kadernictvo, fotosluzba)
abyvaji umiestnené mimo centra. Hypermarket je samoobsluzna velkokapacitna
a maloobchodna predajiia so Sirokou ponukou potravinarskeho a nepotravinarskeho tovaru
pod jednou strechou, s predajnou plochou vidcSou ako 2 500 metrov Stvorcovych.
Vzhladom na taktl posobivu velkost” hypermarkety obvykle zaberaju celi budovu
obklopenu priestrannym parkoviskom. Okrem hlavnej Casti, ktord predstavuje asi 80 %
priestorov, mézu byt’ v nej umiestnené aj lekarne, prevadzky na stravovanie, detské kutiky
atd. V porovnani s hypermarketom ma supermarket pomerne skromnu velkost. Jeho
minimalna plocha priemer je 400 metrov Stvorcovych, maximum modZze dosiahnut’ 2500
metrov Stvorcovych. V tomto type prevadzky si spotrebitelia moézu vybrat’ produkty, ktoré
chct a zahrnat' ich do svojich nakupnych koSikov. Na konci je pokladna, kde musia
spotrebitelia zaplatit' za uskutocneny nakup. Prvym hypermarketom bol dnes uz znamy
Carrefour v roku 1963 v Parizi. Od tej doby sa vd’aka svojmu dobrému fungovaniu rozsiril
zavratnou rychlostou do ostatnych krajin. Obvykle sa nachadzaju na okraji miest a maju
vel’ky priestor uréeny k parkovaniu. Majii optimalne umiestnenie pre spotrebitel’a lebo sa
nachadzaju v oblastiach 'ahko pristupnych z ciest a v blizkosti zastavok MHD. Maju vel’kt
plochu, ktora disponuje s vel’kym parkoviskom, ktora uzivatel'om ul'ah¢uje pristup a pobyt

v hypermarketoch.
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Pontika vel'mi konkurencieschopné ceny, propagacné akcie a zl'avy, ktoré su vel'mi
atraktivne pre verejnost. Preddvaju Siroka S$kdlu produktov: potraviny, textil, pre
domécnost’, Sport a d’alSie. V kazdej sekcii je Specializovany predajca, ktory poskytuje
0sobné informacie o kazdom produkte. To ul'ahcuje zjednodusenie procesu a umoziuje
efektivne nakupovat’ tovar s podrobnymi informaciami o nich, rovnako ako riesit’ pripadné
otazky, ktoré sa mozu vyskytnat pocas nakupného procesu. Vlastnd spotreba
uprednostiuje, aby uzivatelia mohli nakupovat uvolnene a mali pristup ku vsetkému
potrebnému, aby si mohli vazit’, nakupovat’ a vyberat’ najvhodnejSie podl'a svojich potrieb.
Existuje rada reklamnych kampani zameranych na podporu spotreby, v tychto zariadeniach
a na propagaciu mnozstva vyhod a ponuk, ktoré v nich existuju. Hypermarket sa zaobera
predajom potravin a inych vyrobkov univerzalneho typu, fungujucich na principe
samoobsluhy. Pred dvadsiatimi rokmi, v juni 1999, sa na Slovensku objavil prvy
hypermarket. Tesco v Nitre ponuklo vySse 7 000 metrov Stvorcovych a umoznilo
zakaznikom nakupit’ vSetko potrebné pod jednou strechou. Bol to vobec prvy hypermarket
hypermarket ponukol zakaznikom takmer 50-tisic druhov tovaru. Samotny obchod
zamestnal priblizne 600 l'udi a Tesco sa v tom roku stalo najvacsim zamestnavatelom v

meste JABURKOVA, 2019).

Takéto obchody sa nachadzaju vo velkych ndkupnych centrach aj v nizSich
poschodiach obytnych budov a dokonca aj v suterénoch. Malokedy zaberajii samostatn

budovu, nemaju vlastné parkovisko.

Supermarkety sa  spravidla nachddzaji v  meste, Vv  najruSnejSich
a najnavstevovanejSich oblastiach. Vyrobky kazdodennej spotreby, ¢i uz je to chlieb alebo
mlieko, si moézete vzdy kupit’ v supermarkete pri dome, peso k nemu. Je celkom zrejmé, ze
sortiment tovaru v takychto bodoch je uzsi. To je d’alsi rozdiel medzi hypermarketom

a supermarketom.

Hypermarket znamené nielen obrovsky maloobchodny priestor, ale aj univerzalny
sortiment tovaru vratane nepotravinarskych. Tieto predstavuju 35 - 50 % prezentovanych
pozicii. ObleCenie, obuv, spotrebice, detské doplnky, knihy, papiernictvo, stavebny

material, kozmetika a pod.
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Pokial’ ide o supermarkety tam tvoria potraviny cca 80 % poloziek z ponikaného
tovaru. Okrem toho si v takychto predajniach mézete kapit’ kozmetiku, doméce potreby,
tlacené publikacie a kancelarske potreby. Je Gplne zrejmé, ze vyber tychto produktov je

vel'mi obmedzeny.

Hypermarket je format maloobchodného predaja, ktory kombinuje principy
samoobsluhy a obchodu rozdeleného na obchodné oddelenia. Pre zakaznikov je
vytvorenych jedno alebo niekolko velkoplosnych parkovisk, pretoze format obchodu
znamena, ze zakaznici nakupuju tak, ze pridu autom. Predajné plocha zabera asi 80 % celej
plochy obchodu, vo vnutri je rozdelend na zény v zavislosti od kategérii produktov.
Specifickost hypermarketov zabezpeGuje predaj vsetkych druhov potravinarskych
a nepotravinarskych vyrobkov a pri vSetkych vyrobkoch je potrebné dodrziavat
podmienky skladovania, ¢o komplikuje proces prevadzky priestorov. Vybavenie vSetkych
hal by malo zabezpecit' vysoky stupenn mechanizicie a automatizacie prace v obchode.
Format hypermarketu sa vyznacuje maximalnou mechanizaciou a automatizaciou vsetkych
prac spojenych s logistikou. Predpokladd sa, ze tovar bude dodavany vo velkych
mnozstvach a mnozstvo prijatého tovaru denne si vyzaduje vykonné technologické
vybavenie a jasné Strukturované logistické procesy. Sortiment hypermarketov zahiia
vSetky kategorie spotrebného tovaru. Mix potravin a nepotravinarskych predmetov sa
zvycajne lisi, ale m6Ze dosiahnut’ az 60 a 40 percent. Tradi€né vyrobky pre samoobsluhy:
mésové vyrobky, vaji¢ka, mliecne vyrobky, ryby, potraviny, konzervy, mrazené potraviny
a polotovary, nealkoholické napoje, alkohol, tabakové vyrobky, hygienické vyrobky su
prezentované v hypermarketoch so Sir§Sim sortimentom a r6zne moZnosti balenia.
Produktovy rad navySe obsahuje vyrobky pre domacnost’, domace spotrebie, tovar pre
deti, atd’. Sortiment nepotravinarskych vyrobkov je rozmanity, ale pre kazda jednotliva

kategodriu je v porovnani so Specializovanymi predajiiami ¢o najuzsi.

Rozdiely a podobnosti medzi supermarketom a hypermarketom st nasledovné:

» supermarket je predajna s plochou mensou alebo rovnou 2 500 metrov
Stvorcovych, naopak hypermarket mé rozlohu vécsiu ako 2 500 metrov

Stvorcovych,
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» hypermarket byva situovany v okrajovych oblastiach a mé velké parkovacie
plochy, na druhej strane je supermarket v centralnych miestach v meste a
nema K dispozicii vel’ké povolené oblasti na parkovanie, ktoré maju
hypermarkety,

» 0boje ponukaji maloobchodné produkty.

Hypermarket ma zvycajne pre uzivatel'a velké vyhody, pretoze je pristupny a ma
dostupné ceny pre $irokt verejnost’. Casto vidiet’ rozne ponuky, ako je predaj produktov 3
kusov za cenu dvoch kusov v potravinach, kde si spotrebitel moze vziat' tri produkty

a zaplatit’ len za dva.

Predajne v blizkosti osidlenia st umiestnené v osidlenych uzemiach, moézu byt
napr. na prizemi nejakého obytného domu. Mévaju uzky zamer preddvané¢ho sortimentu
tovarov dennej spotreby za vysSie ceny. Su to menSie predajne predavajlice tovar dennej
spotreby. Predajna doba je prisposobend potrebam zakaznikov. Niektoré z nich predavaju

nonstop. Ceny su tu vyssie, ich predchodcami st vecierky.

Obchodné strediska alebo nakupné strediskd predstavuji rozsiahle ucelené
obchodné komplexy, ktoré zdruzuju velky pocet roznych typov nezdvislych predajni
vratane prevadzok poskytujucich sluzby. Ponukaji Siroky sortiment tovarov v rdéznych
cenovych hladinach spolu s rozsiahlymi sluzbami zékaznikovi, napr. reStauracie, banky,
Cistiarne, kadernictva a poStu. Pre ndkupné strediska je typickd zlozitejSia architektiira
stavby s rozsiahlou upravou zelene pri vstupe do budovy, aby si zakaznici mali kde
odpocinut’ popri tom , ako nakupujt. Tato koncepcia obchodnych stredisk pochddza z USA
(KITA, 2005).

1.1.2 Maloobchodny predaj realizovany mimo predajnych priestorov

Popri predaji realizovanom v predajniach sa vel'mi dynamicky rozvija aj predaj
tovarov asluzieb mimo predajnych priestorov. Medzi takéto formy maloobchodného
predaja bez predajni patria hlavne priamy marketing, podomovy predaj a predaj pomocou

automatov.
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Priamy marketing je rozSirenou formou predaja. Obchodnik pripravi reklamnt
kampan, ktora predstavuje tovar potencionalnemu zakaznikovi a ten si potom moéze tovar
objednat’. Ide o zasiclkovy obchod, ktory sa uskutociiuje prostrednictvom katalogov. Tieto
katalogy sa dorucuju uréitym skupindm zakaznikov, alebo sa ponukaju priamo v
predajniach. Realizuji ho vyrobné alebo obchodné organizacie ako sucast’ ich odbytovej
politiky, ale taktiez aj samostatné obchodné organizacie, ktoré tuto ¢innost’ vykonavaji ako

hlavnu Cinnost’ a tymi st napr. zasielkové obchodné domy.

Vyhody takéhoto maloobchodného predaja su:
absencia obchodnych priestorov,
sidlo sa nemusi situovat’ v blizkosti odberatel’'ov,

nie je potrebna kvalifikacia zamestnancov,

YV V V V

moznost’ efektivne a rychlo spracovavat’ objednavky.

Nevyhody takéhoto predaja su nasledovné:
» vyssie naklady na marketing, reklamu a distribuovanie katalogov, kde je urcité
percento l'udi, ktory si ni¢ nekupia,

» vysoké naklady suvisiace s vratenim tovaru.

Vyhody pre zdkaznika:
moznost’ si vyberat’ z produktov nonstop,
vel'a moZnosti vyberu a Siroka ponuka produktov,

garantované ceny pocas vymedzeného obdobia,

YV V V V

moznost’ porovnavania cien, produktov a kvality s konkuren¢nymi produktami.

Nevyhody pre zakaznika:
» tovar si nie je mozné chytit’ a odskusat’ a nie je pritomny predajca, ktory poskytuje
doplnujuce informacie o produktoch,

> tovar po dodani nespinal poZiadavky zakaznika.
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Telemarketing sa vyuziva v podnikatel'skej sfére (obchodny marketing) ako aj
Vv spotrebitel'skom marketingu. Obchodny marketing pomaha znizovat’ pocet obchodného

personalu pri nadvdzovani kontaktov s dilermi, ako aj znizovat’ cestovné naklady personalu

(KITA, 2005).

Teleshoping/televizia sa vyuziva na predaj produktov spotrebitefom v dvoch

roéznych forméch:

» priama reklamna odozva - ide o priamu odozvu na televizne spoty, ktoré
presvedc¢ivo opiSu produkt a zakaznikovi ozndmia Cislo bezplatnej telefénnej linky
na objednévanie produktov (knihy, hudobné nosice, doméce potreby, zahradkarske

potreby a pod.),

» kanaly domaceho ndkupu - ide o televizne programy, alebo celé televizne kandly,

ktoré sa venuju predaju tovaru a sluzieb.

Naékup cez mobil, tablet, pocita¢ je v dneSnej dobe vel'mi oblibenym sposobom
nakupu tovaru cez internetova siet. Vsetky transakcie, ktoré prebiehaju za pomoci
elektronického  spracovania  informécii  nazyvame  elektronickym  obchodom.
V elektronickom obchode pozname dve zakladné druhy obchodovania. Jedna forma
predstavuje komunikaciu firiem s obchodnymi partnermi, zname ako business to
business — B2B. Druha forma predava tovary a sluzby uz koncovym zakaznikom, zname
ako business to customer — B2C. Elektronicky obchod pontka vel'a pozitiv pre obchodnika
— predajcu. Cez internet mdze obchodnik predavat’ nonstop nepretrzite. Pomocou
virtudlneho sveta sa da velmi rychlo reagovat na priania zékaznikov a flexibilne
upravovat’ ponuku predaja. Vyhody elektronického obchodu pre koncového zakaznika su
na prvom mieste vtom, Ze maju staly pristup k ponuke, ktord si mdézu kedykol'vek
poprezerat. Zakaznik moze nakupovat vtedy, kedy ma na to ¢as apriestor a moze aj
vyckavat, kedy sa dostani jeho Zelané produkty do akcie a vtedy ich objednat. Toto

virtualne nakupovanie Setri predovsetkym ¢as a je pohodIné.

Podomovy predaj siahajuci do d’alekej historie sa velmi rychlo rozrastol.
Podomovy predaj sa modze uskutocnit aj doma vramci vecierku, ktory organizuje
predavajici u seba doma a pozve tam svojich znamych aj ,,l'udi z ulice* , kde im pontka

a prezentuje svoje produkty.
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Predaj pomocou automatov funguje na zédklade vyuzivania pocitacovej technologie,
aby sa v nich dal predavat’ Siroky vyber tzn. impulzivne kupovaného tovaru ako st

cigarety, napoje, sladkosti, bagety ale aj cestovné listky a parkovacie karty.

PrehPad ¢élenenia maloobchodu

Specializovand predajiia

| Obchodny dom
Maloobchodny S et
predaj realizovany |/ >UPEHIAIKE
v Hypermarket
maloobchodnych _ _
predajniach Predajna v blizkosti
osidlenia
Clenenie Obchodné stredisko

maloobchodu

Zdroj: Vlastné spracovanie
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1.2 Vznik obchodnych ret’azcov posobiacich na Slovensku

Po pade komunistického rezimu v roku 1989 zacali medzinarodné obchodné
retazce uspeSne expandovat. Jednym z mala potravinovych retazcov, ktory prezil
z komunistickej éry je Jednota. Aj ked’ sa odvtedy vel'a zmenilo, Jednota bola v minulosti

jednym z najvyznamnej$ich retazcov.

S novym rezimom sa trh postupne otvaral zahrani¢nému obchodu. Spolo¢nosti,
ktoré prezili privatizaciu, mali uz zauzivany systém a boli zndme medzi obyvatel'mi.
Zahrani¢né retazce museli budovat’ vSetko od skladov, cez predajne, az po doveru
spotrebitel’a od Uplnych zékladov. Zdanlivo nepriaznivé podmienky sa vSak ukdazali ako
dobré prilezitost’. LCudia boli z uplynulych desatro¢i zvyknuti na tzky vyber, nickedy az
nedostatok tovaru. Zrazu sa zacali objavovat’ moderné predajne so SirSim sortimentom. Iba
20 % obratu v oblasti maloobchodného predaja potravin tvoria retazce so slovenskym
povodom. ZvySnych 80 % patri pod nadndrodné korporacie, ktoré¢ poskytuji potraviny,
drogériu, kozmetiku a iné druhy tovaru aj v mnohych cudzich krajindch. Dnesné rozdelenie
trhu v pomere 80:20 jasne hovori, e zahrani¢né retazce boli vitanou zmenou (MITTAS,

VYCHA 2022) .

» Tesco: Pod britski verejni akciova spolo¢nost Tesco PLC spadaji predajne
potravin a r6zneho doplnkového tovaru. Okrem maloobchodnych predajni potravin
najdete medzi jej dcérskymi spolocnost'ami aj Cerpacie stanice, banku a mobilny
operator. Firma bola zalozend v roku 1919 vo Velkej Britanii ako maly trhovy
stanok v Londyne. Za jej vznikom stal obchodnik Zidovského povodu Jack Cohen,
syn pristahovalcov z Pol'ska. Tesco rozsirilo svoju ¢innost’ na slovensky trh v roku

1996 a momentalne ma na naSom tzemi 170 predajni.

» Billa: Obchodny retazec ma nazov Billa, ¢o je skratka nemeckého slovného
spojenia "billiger Laden," ¢o znamena lacny obchod. Historia znacky Billa sa
zacala v roku 1953, ked’ Viedencan Karl Wlaschek otvoril svoju prva predajnu.
Spoloénost’ sa postupne rozvijala v Rakutsku a po pade Zeleznej opony sa zadala
Sirit’ aj do zahranicia. V roku 1993 bola otvorend prva predajiia Billa aj u nas.
V roku 1996 bola spolocnost’ Billa odktipena nemeckou skupinou REWE Group.

Tato organizacia spravuje 10 znaciek potravinovych retazcov, avSak na Slovensku
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posobi iba prostrednictvom znacky Billa. V sucasnosti je na Slovensku otvorenych

136 predajni Billa.

» Lidl a Kaufland: Pri tom, ako st obchodné ret’azce Lidl a Kaufland v konkurencii,
by si len malokto myslel, ze obe znacky patria pod jednu spolocnost’. Konkrétne
ide o Schwarz Gruppe, ktord pochadza z Nemecka. Na rozdiel od REWE Group,
tato organizacia, zalozend v roku 1930, spravuje iba dva retazce. Napriek tomu
vSak dosahuje takmer dvojnasobné trzby. Kaufland vstupil na slovensky trh v roku
2000 a dnes ma 59 aktivnych predajni. Na druhej strane, Lidl, ktory otvoril svoju
prvu prevadzku na naSom uzemi az o 4 roky neskor, stihol do dne$ného dna

vybudovat’ siet’ so 150 predajnami.

COORP Jednota: Ma vyse 2 300 predajni po celom Slovensku. Z hladiska poc¢tu
prevadzok je COOP Jednota najva¢$im potravinovym retazcom na Slovensku. Tato
skuto¢nost’ nie je prekvapiva, pretoze COOP Jednota je zaroven aj najstarSou sietou
predajni na naSom Uzemi. Historia COOP Jednoty sa zacala v roku 1845, ked’ Samuel
Jurkovi€, pedagdg a organizator druzstevnictva, zalozil prva druZstevnll organizaciu na
Slovensku. V stucéasnosti je inzinier Jan Bilinsky vedicim spotrebného druzstva COOP
Jednota. Sortiment tohto obchodného ret'azca netreba blizsie predstavovat’, pretoZe vacSina
Slovakov uZ niekedy nakupovala v Jednote. Jednd sa o tradi¢ny slovensky maloobchod,
ktory ponuka zékladné potraviny. Prevadzky COOP Jednoty sa delia do troch kategorii:

1. potraviny — malé predajne s cielom priblizit sa vSetkym spotrebitelom,
najcastejSie na vidieku,

2. supermarkety — najdete ich vo viaéSich obciach, tvoria viac ako 50 % obratu
COOP Jednota,

3. tempo supermarkety — poskytuju Siroké spektrum tovaru, patri sem iba
20 predajni tohto retazca (Mittas, Vycha, 2022).

1.2.1 Vyznam rastu obchodnych retazcov

Retazce filidlkovych predajni patria k najvyznamnejSim vyvojovym trendom
dne$ného obchodu. Filidlkovy retazec tvoria dve alebo viaceré predajne, ktoré maji
spolo¢ného vlastnika a kontrolu, predavaju rovnaky sortiment tovaru a sluzi im centralny
nakup. Filidlkové retazce sa vyskytuji v roznych formach maloobchodného predaja, ¢i uz
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ide 0 predaj potravin, obuvi, drogérie a pod. Tieto retazce maji v porovnani s nezavislymi
maloobchodnymi jednotkami viaceré vyhody. Ich velkost umoziuje nakupovat velké
mnozstva za nizsie ceny (KITA, 2005). Ako priklad mo6zeme uviest’ potravinovy retazec

LIDL alebo dm drogerie markt.

Obchodné retazce maji poboCky na viacerych miestach. Hlavnymi znakmi
obchodnych retazcov su vlastnictvo r6zneho poctu maloobchodnych jednotiek. Predajne
byvaju umiestnené v typizovanej stavbe a predavaju v zasade rovnaky tovar. Maja dobra
centralizaciu ¢innosti najmé nakupu tovaru, podpory predaja a administrativy. Spolocnost’
riadi manazment z jedného centra a maju spolo¢nu kontrolu. Takymito retazcami su

napriklad Lidl, Tesco, Kaufland a z nepotravinového sektora to je IKEA, Mobelix.

Hlavnou vyhodou takychto obchodnych retazcov je moznost’ nakupovat’ tovar vo
vacsich mnozstvach za nizSiu cenu. Na urovni podniku mézu zamestnavat’ Specialistov,
ktori sa zaoberaji vybranymi ¢innostami a nadklady na reklamu sa delia medzi viaceré

predajne.

Supermarkety su atraktivne pre mnozstvo d’alSich aktivit, ako su postové sluzby,
balikoboxy, expresné sluzby a rychle obcCerstvenie, reStauracné sluzby a zédbava. Maju tiez
vel'ky vplyv na elektromobilitu, ktoré stile rastie. V stic€asnosti mnohé obchodné retazce
uz ponukaji dobijacie stanice, o prindSa vyhody pre obe strany. Tymto sa pritiahnu
zakaznici s elektromobilmi, ktori si mézu nielen nakupit’, ale zaroveit pohodlne dobijat’
svoje autad elektrinou. Taktiez ide o d’al$iu sluzbu, ktora prildka klientov supermarketov

k pravidelnym navstevam.

COOP Jednota ma najviac predajni (supermarket, hypermarket, diskont)
unas —2 291. Nasleduje FRESH s 800 predajnami, Milk-Agro s 188, Tesco s 170, Lidl
s 164, BILLA s 162, TERNO s 155, Kaufland s 59, Delia s 28 a Metro Cash & Carry
so 6 predajiami. Slovenské retazce tvoria iba 20 % obratu v maloobchodnom predaji
potravin. ZvySnych 80 % patri nadndrodnym korporacidm, ktoré poskytuju potraviny,
drogériu, kozmetiku a iny tovar aj v inych krajinach. Zahrani¢né ret'azce museli budovat’

vSetko od skladov cez predajne az po doveru spotrebitel’a od zakladov.
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COOP Jednota, ¢len zdruzenia Euro COOP, mé takmer 2300 predajni po celom
Slovensku, ¢im sa stava najvac¢Sim potravinovym retazcom na Slovensku. Tato siet
predajni je tieZ najstarSia na Slovensku, s histériou siahajiicou az do roku 1845. COOP
Jednota je tradicny slovensky maloobchod, ktory sa zameriava na poskytovanie
zakladnych potravin. Ich prevadzky sa delia do troch kategorii: potraviny - malé predajne,
ktoré s najCastejSie na vidieku; supermarkety, ktoré¢ sa nachadzaji vo vécsich obciach
a tvoria viac ako 50 % obratu COOP Jednota; a tempo supermarkety, ktoré pontikajt Siroky

sortiment tovaru a patria sem iba 20 predajni tohto ret'azca.

FRESH je obchodna aliancia, ktord zdruzuje maloobchodné predajne potravin na
Slovensku a je obchodnou znackou retazca supermarketov posobiacich na Slovensku.
Miroslav Laba$ je zakladatelom a vlastnikom tejto aliancie, ktord mé svoju centralu

v KoSiciach a zahriiuje 800 predajni po celom Slovensku.

CBA je obchodna znacka mad’arského retazca supermarketov, ktory pdsobil aj na
Slovensku. Po krachu v roku 2019 sa tento retazec premenoval na Potraviny Kacka
a koncom roku 2021 ho kupila spolo¢nost TERNO real estate. TERNO tak ziskala
12 novych obchodov a celkovo disponuje 155 predajniami TERNO, Moja Samoska a Kraj.

Najvacsim hra¢om v maloobchode je Lidl, nasledovany Kauflandom a Tescom.
COOP Jednota a BILLA su tiez silnymi hra¢mi, zatial’ ¢o ostatné ret'azce maju nizsi ro¢ny
obrat. Celkové trzby najvacSich hrd€ov v maloobchode v roku 2020 presiahli
6,5 miliardy eur (Zvdz obchodu SR, 2023). Tieto retazce maji aj vlastné sklady
a distribu¢né centra, ktoré ovplyviiuju ich trzby, efektivitu a rozsah ponukaného sortimentu

potravin.

1.3 Formy kooperacie maloobchodnych jednotiek

Pretoze mnozstvo maloobchodnych predajni nadalej ostdva u nezavislych
majitelov, stadle vacsi pocet ich vstupuje pod kridla korporaénych maloobchodnych
organizacii. To so sebou prinasa vyhody uspor zrozsahu, z vys$Sej nakupnej sily pri
vyjednévani s doddvate'mi, lepSiecho povedomia o znaCke alepSie vySkolenych
zamestnancov, ako mavaji osamelé nezavislé predajne. Hlavnymi typmi korpora¢ného

maloobchodu st korporacné retazce predajni, dobrovolné retazce, maloobchodné
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a spotrebné druzstva, franchising a merchandisingové konglomeraty (KOTLER, KELLER,
2013).

V stcasnosti je franchising vel'mi rozsirenou formou zaciatku podnikania pod
vlastnou znackou a nie je potrebné d’alej budovat’ zdklady pre zalozenie a prevadzkovanie
obchodu, pretoze uz existuju. Franchising je spdsob podnikania, ktory prinasa vyrazné
zniZzenie rizika a moéze byt zdrojom atraktivnych prijmov. Spociva v poskytovani
osved¢eného podnikatel'ského konceptu, znacky a podpory inym podnikatelom za
finan¢nu odplatu. Franchising umoznuje opakovat’ uspesSny podnikatel'sky koncept na
viacerych miestach pod rovnakou znackou alebo prevadzkovat' podnikanie pod cudzim

menom.

V ramci franchisingového systému tvoria jednotlivi prijimatelia franchisingu uzko
prepojenu siet’ podnikatel'ov, ktorych systematické kroky st naplanované, riadené
a kontrolované subjektom, ktory prislusny koncept vymyslel a ktory je oznacovany ako

poskytovatel’ franchisingu (KOTLER, KELLER, 2013).

Idea franchisingu vSak nie je len o predaji prava na pouzivanie loga siete alebo
ochrannej znamky, ale je to komplexny systém riadeného podnikania. Zahriiuje
poskytnutie know-how, stratégii, marketingovych planov a d’al§ich dolezitych krokov, bez
ktorych by Ziadny podnikatel nemohol dosiahnut’ taky uspech ako majitel
franchisingového konceptu. Zndma znacka alebo logo by sice mohli l'ahko prildkat
zékaznikov, ale pravdepodobne by ich aj rychlo stratili. Spotrebitel’ ma doveru ku znacke,
s ktorou ma dobré sktisenosti alebo, na ktor ma pozitivne referencie a preto automaticky
o¢akava rovnaké sluzby alebo tovar, ktoré obvykle dana siet’ poskytuje a to predstavuje aj

odakévanu kvalitu.

Obchodné retazce tvori skupina nezdvislych maloobchodnikov podporovana
vel'koobchodnikom, ktord sa zaoberd skupinovym ndkupom a spolo¢nymi predajnymi
aktivitami. Druhou formou spojenia na zmluvnom zéklade je maloobchodné druZstvo.
Vznika z iniciativy drobnych maloobchodnikov, ktori sa integruji s cielom organizovat’
vyhodnejsi nadkup tak, Ze si sami zaloZia velkoobchod. Maji spoloént politiku predaja
a aktivity na podporu predaja. Tieto organizacie poskytuju nezavislym maloobchodnikom
uspory pri nakupe a podporu predaja, ktoré st nevyhnutné na udrzanie cien na trovni
filialkovych predajni. Takuto formu spoluprace dnes zainaju u nds vyuzivat' spotrebné

druzstva JEDNOTA (KITA, 2005).
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V obchodnych centrach sa nachadzaju rozlicné formy maloobchodnych jednotiek
a prevadzok. Dnes obchodné centra nie st iba miestom, kde sa uskutociiuje predaj a nakup
ale ponuka spotrebitelom odlisné sluzby ako napr. kino, fitko, kaviarne, pekarne,
reStauracie a pod. Nakupné centrum je velky projekt, ktory musi byt dobre vopred
naplanovany, nasledne postaveny a prevadzkovany ako jeden samostatny objekt. Je
tvoreny obchodnymi jednotkami, spolo¢nymi priestormi a vsetko sa situuje pod jednou
spolo¢nou strechou. Minimalna prenajimatel’'na rozloha je péattisic Stvorcovych metrov.
Podl'a velkosti sa nakupné centra delia na malé, kde je plocha 5 000 az 19 999 m?, stredné
maju od 20 000 do 39 999 m? a vel'ké za¢inajui na 40 000 m?2.

1.4 Slovensky potravinarsky maloobchod

Potravinarsky maloobchod vedie prevazne potravinarsky sortiment. BeZzne sa vSak
sem zarad’uji aj predajné jednotky, ktoré maju tiez znacny rozsah nepotravinarskeho
tovaru (zmieSané predajne, supermarkety, hypermarkety, obchodné domy. Potravinarsky
maloobchod je najviac koncentrovany v zmysle organiza¢nej a prevadzkovej koncentracie.
Ma najvicsiu velkost’ predajni, najmodernejSie informacné a logistické systémy. Dévodom
su vel'ké objemy tovaru, ktoré nim prechadzajli, zadujem spotrebitelov o hromadné nakupy

a pravidelny odbyt tovaru (KITA, 2017) .

Velké maloobchodné predajne ponukaju Siroky sortiment tovaru od lacnych

tovarov po tie drahSie tovary v r6znych znackach.

1.5 Sucasne trendy v maloobchode

Cely svetovy maloobchodny priemysel stoji pred najvac¢simi vyzvami v povojnovej
historii. Vysoké ceny energii vyrazne zatazujii maloobchodnikov, najmi tych, ktori
predavaju potraviny. PredovSetkym celia vysokym energetickym nakladom na chladenie,
mrazenie a pod. Okrem toho, rastuce ceny surovin a prepravnych nakladov, spolu
s vaznymi problémami v dodavatel'skych retazcoch mnohych produktov, zna¢ne zat'azuju
maloobchodné spolo¢nosti. K tomu sa pridavaju vyrazné spotrebitel'ské obmedzenia
sposobené sucasnymi globalnymi politickymi nepokojmi, ako aj vysoky nedostatok
pracovnej sily a vplyvy pandémie. V tychto turbulentnych c¢asoch musia vsetky
maloobchodné podniky este viac ako kedykol'vek predtym byt odvazne, prezieravé
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a Vv neposlednom rade inovativne. Aj ked’ je sGCasna trhova situdcia naroc¢nd, existuje

mnoho prilezitosti s potencidlom rastu. V dosledku tychto novych skuto¢nosti ocakavame

vo vyvoji maloobchodu tychto osem problémovych oblasti, ktoré by mali viest’ k jeho

napredovaniu.

1)

2)

3)

4)

5)

Udrzatel'nost sa stala dolezitou strategickou témou pre cely maloobchodny sektor.
Mnoho maloobchodnych spolo¢nosti sa snazi dosiahnut’ klimatickl neutralitu vo
svojom hodnotovom retazci. Od usporiadania predajni cez osvetlenie a vizualny
merchandising az po technologie pre chladenie, energeticky manazment

a stravovacie vybavenie.

Pouzivatel'ska sktisenost’ spotrebitel'a predstavuje dolezitost’ vytvarat pozitivne
zazitky. Tato pozitivna sktsenost’ vedia k tomu, aby sa spotrebitelia opat’ vratili do
predajni a uskutocnili nakup. Doélezité su stimulacie zmyslov a vytvorenie
prijemnej atmosféry, ale aj bezproblémova integracia vSetkych digitdlnych kandlov

s cielom vytvorit’ holisticku, pozitivnu cestu zdkaznika.

Prepojeny maloobchod, ktory predstavuje spojenie online a offline maloobchodu
eSte viac posilnila pandémia Covidu. Sluzby Click & Collect sa stali beznym
Standardom pre zdkaznikov a mnohi maloobchodnici zlucili svoje vernostné
systétmy zonline a offline sveta, ¢o umoziuje zakaznikom ziskat' komplexny
prehlad o svojich nakupoch. V budicnosti predpokladame bezproblémové
prepojenie medzi digitalnymi a fyzickymi kanadlmi pre kazdu maloobchodnu

spolocnost’.

Orientacia na zakaznika predstavuje, Ze nakupujuci a ich potreby st v centre
pozornosti. Mnohé maloobchodné spolo¢nosti sa snazia nadviazat' eSte tesnejSie
kontakty s koncovymi spotrebitel'mi, s cielom pontknut’ im personalizované
a individualizované digitdlne zakaznicke sluzby. V tomto kontexte zohravaji
dolezitu Ulohu smartfony zakaznikov. Dolezitymi pojmy su digitdlny nakupny

asistent, personalizované ponuky, digitdlne kupony a vernostné systémy.

Smart obchod a digitalizdcia maloobchodu, ktord sa v poslednych rokoch rychlo

rozvija, priniesla do fyzickych predajni stile viac technologickej inteligencie.
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V oblasti, kde je nakupny proces vysoko digitalizovany, vznikli automatizované
predajne s réoznymi konceptmi. Senzory a technologie rozpoznavania obrazu
zohravajii dolezitu ulohu, ale su tiez kombinované s inymi aplikaciami, ako
napriklad "inteligentné" regaly, ktoré sleduji zasoby a identifikuju polozky, ktoré
nie su k dispozicii, inteligentné elektronické oznacovanie a displeje v regéaloch

a tiez vahy.

6) Ak chceme, aby koncepty offline maloobchodu boli tspe$né, uZz nestaci sa
obmedzit’ len na predajnu funkciu. Namiesto toho je potrebné premenit’ obchod na
miesto, kde sa T'udia citia ako doma, radi tam travia ¢as a nechodia tam len kvoli
nakupovaniu. Dizajn, materidly, osvetlenie, stravovacie sluzby a digitdlne ponuky

maji rozhodujuici vplyv na uspech tychto "tretich miest".

7) Energeticky manazment ma v ramci sii¢asnych trendov dolezité miesto. Vzhladom
na trendy na trhu s energiou, presnd kontrola a monitorovanie spotreby energie
v maloobchodnych predajniach sa stane ¢oraz ddlezitejSim faktorom uspechu pre
kazda retailovii spolo¢nost v buducnosti. Efektivne vyuzivanie osvetlenia,
chladenia a klimatizacie zamerané na zédkaznika bude zohrdvat’ rozhodujucu tlohu
a inovativne a inteligentné technologické aplikacie budii k tomu nevyhnutné.
Vyuzitie platforiem analyzy a predpovedi zaloZenych na umelej inteligencii maji

tiez vysoky potencidl.

8) Jednou z najdolezitejSich uloh spolo¢nosti do buducnosti je zatraktivnit’ a ozivit

centra miest v ¢asoch narastajucej digitalizacie (SPAAN, 2023).

1.6 Rychloobratkovy spotrebny tovar FMCG

Rychloobratkovy spotrebny tovar vychadza z anglického nazvu Fast-Moving
Consumer Goods FMCG, ¢o v doslovnom preklade znamend rychlo sa ,,pohybujuce®
spotrebné tovary aV skratke ako FMCG. Hlavnou podstatou tychto vyrobkov je rychly

predaj a nizke ceny. Rychloobratkovy spotrebny tovar predstavuje rychlo predavajice sa
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vyrobky, ktorych charakteristickym znakom st pomerne nizke naklady. O takomto tovare
sa hovori aj ako o spotrebnom balenom tovare. FMCG s tovary s kratkou dobou spotreby,
kvoli faktoru ako je velky dopyt spotrebitel'ov pri napr. tovaroch ako su nealko, sladkosti.
Dal§im faktorom, ktory ovplyviiuje trvanlivost je, e sa rychlo tieto FMCG kazia ako napr.
misové vyrobky, mliecne vyrobky, chlieb arozky ale aj kozmetika a drogéria.
Nakupovanie rychloobratkovych spotrebnych tovarov mé vysoku frekvenciu ndkupu, ale
zaroven ma aj vysoku frekvenciu spotreby. Spotrebitelia uskutocnuju nakup
rychloobratkového spotrebného tovaru vel'mi Casto a pravidelne, mozu robit’ takéto nakupy
aj na dennej baze. Obchodnici s predajom rychloobratkového spotrebného tovaru dosahuju
malé marze, ale zaroven predstavuju vacsiu polovicu vsetkych vydajov spotrebitelov. Da
sa konStatovat’, ze kazdy spotrebitel’ pouziva kazdy den rychloobratkovy spotrebny tovar.
KedZe tieto spotrebné tovary maju privelky obrat a to znamena, Ze trh je vel'mi velky, ¢o
vedie ku vysokej konkurencii. Obchodnici, ktory predavaju takéto produkty sa musia
vel'mi snazit’, aby zakaznika dostato¢ne uputali a tym ho podporili k nakupu. Marketing tu
hra vel'mi dolezitti tlohu. Obchodnici predavajici FMCG, aby pokryli nizky zisk z predaja
tohto tovaru musia sa usilovat, aby dosahovali vysoky obrat. Prave supermarkety sa
dostavaju do popredia s predajom rychloobratkovym  spotrebnym  tovarom.
Samoobsluznym predajniam sa podarilo vd’aka Sirokej ponuke tychto tovarov a relativne
malym nakladom efektivne preddvat’ produkty kaZdodennej spotreby. Supermarket
neustile priebezne doplha vietky druhy tovarov, aby boli vzdy dostupné skladom
V potrebnych mnoZstvach. Preto je nevyhnutné premyslené kompletné planovanie
rozmiestnenia tovaru v celom supermarkete. Tento plan rozmiestnenia predajne vel'mi
dobre posobi na zakaznika ajeho cielom je podporit’ vysoku pozitivnu aktivitu
spotrebitel'ov. Najlepsi priklad z praxe je vyuzivanie impulzivnych nakupov a pdsobenie
na spotrebitela. Police so Zuvackami, lizankami a keksikmi st umiestnené v regaloch pri
pokladni, ale pe¢ivo sa zase naopak nachadza niekde v strede predajni, aby zakaznik musel
prejst’ kus predajne a to zvySuje Sancu, ze si kipi aj nieCo viac, ako pdvodne planoval

(Investopedia, 2020).
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1.7 SPRAVANIE SPOTREBITELOV

Z terminologického hladiska pojem nakupné spravanie vo vztahu ku konecnym
spotrebitel'ov sa oznacuje ako spotrebitel'ské spavanie, ktorym sa spotrebitelia prejavuju vo
vyhl'adavani, nakupovani, pouzivani, hodnoteni a zaobchadzani s vyrobkami a sluzbami,

od ktorych ocakavaju uspokojovanie svojich potrieb (KITA, 2017) .

Spotrebitel'ské nakupné spravanie sa odohrava na spotrebitel'skom trhu, kde sa
nachadzaju vsetci jednotlivei a domécnosti, ktori nakupuji vyrobky a sluzby pre svoju
kone¢nu spotrebu. Hodnotu pre zékaznika mézeme volne definovat’ ako proces, v ktorom
si zakaznik vytvéra pre seba svoju vlastnu hodnotu. Pre dosiahnutie tejto hodnoty musi
podnik porozumiet’ zdkaznikovi a jeho poziadavkdm a prisposobit’ sa im. Toto sa da
dosiahnut’ predovsetkym cenou (nizkou) alebo kvalitou a jedine¢nostou produktu.
Vysledkom by mal byt’ spokojny zdkaznik, ktory bude mat’ dobru cenu a kvalitu produktu,

a spokojny podnik, ktory bude mat’ ziskového zakaznika.

1.7.1 Analyza potrieb a pozZiadaviek zdkaznika

Analyza potrieb a poziadaviek zdkaznika je ddlezitd pre dosiahnutie spravania
zakaznikov pri ndkupoch, spokojnosti s ndkupmi a lojality k podniku. Tato analyza sa tyka
obdobia pred ndkupom, pocCas nakupu a pocas vyuzivania vyrobku. Pri analyze
poziadaviek zakaznikov je dolezité mat’ kompetentny tim analyzatorov, prezentovat’ ciele
kvality a mat’ vSetky poznatky o poziadavkach zdkaznikov. Poziadavky sa roztriedia do
skupin a nasledne sa robi brainstorming ndpadov na zlepSenie spokojnosti zdkaznikov
v r6znych oblastiach. Zakladné poziadavky su nevyhnutné pre uplatnenie produktu na trhu,
samozrejmé poziadavky a vlastnosti odliSuju produkt od konkurencie a neobvyklé
moznosti prekvapenia a poteSenia zdkaznikov su tzv. bonboniky, ktoré mozu zlepsit
celkovy dojem z produktu a sluzieb. Spotrebitelia reaguji na rézne marketingové podnety
podniku odlisne, podobne to plati aj o potrebach. Mnohi spotrebitelia maji vel'mi podobné
potreby, ale r6zne na ne reaguju. Spravanie I'udi sa neda dopredu urcit, pretoze sa neda
nazriet’ do ich vnitorného povedomia a len tazko moZzu marketéri predvidat’ a analyzovat,

aké bude spravanie spotrebitelov.
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Zmyslom analyzy spotrebitel'ského trhu je zistit’ odpovede na 7 hlavnych okruhov:
Kto tvori trh?

Co trh nakupuje?

Pre aké ucely trh kupuje?

Kto sa podiel'a na nakupovani?

Ako trh kupuje?

Kedy trh kupuje?

Kde trh kupuje? (CERNAJ, 2022).

1.7.2 Nakupny proces a nakupné sprdavanie

Obchodnici musia mat prehlad, kto skuto¢ne rozhoduje o kupe, aké typy

nakupného rozhodovania existuji a aké kroky zahfiia nadkupny proces. Pri mnohych

vyrobkoch nie je tazké rozpoznat’, kto je ich kupujucim. Vo vSeobecnosti sa vSak pri

nakupnom rozhodovani vyskytuje 5 odlisnych roli:

>
>

iniciator: osoba, ktord iniciuje kipu danych produktov alebo sluzbieb,
ovplyviiovatel’: osoba, ktorej odporti€ania ovplyviiuju vysledné rozhodnutia,

rozhodovatel’: osoba, ktora vybera vSetky komponenty nakupného rozhodnutia ¢i,

¢o, ako a kde kupit’,
kupujtci: osoba, ktord uskuto¢nuje dany nakup,

uzivatel’: osoba, ktora vyuZziva kiipeny produkt alebo, ktord vyuzila kiipenu sluzbu.

Rozhodovanie spotrebitel'ov pocas fazy ndkupu je dolezité spravne pochopit’. Je

dolezité pochopit’ faktory, ktoré ovplyviiuji rozhodovanie spotrebitel'ov o nakupe. Tento

proces vieme zaradit’ do piatich zdkladnych faz:

1. uvedomenie si doteraz neuspokojenej potreby, resp. identifikéacia problému,
2. zber informacii,

3. hodnotenie alternativ,

4. rozhodnutie 0 nakupe,

5. sprévanie sa po nakupe.
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Neplati to ale pri kazdom jednom spotrebitelovi a hlavne pri produktoch s nizkou
zainteresovanostou alebo pri rutinnych nakupoch moéze spotrebitel niektoré fazy
preskocit’.

V stcasnosti vo svete rychleho technického pokroku sa skracuje doba uZzivania
produktov a vedie to k rychlemu zavadzaniu novych produktov na trh. Tento technologicky
vyvoj prispieva k vacSiemu vyberu z mnozstva alternativ, ktoré trh ponuka svojim
zakaznikom atym sa naskytuje Siroky priestor na rozhodovanie a vyber z mnoZstva
alternativ. Spotrebitelia pri skuSani nového vyrobku nevedia porovnavat’ a hodnotit’ ich
predchadzajice skusenosti. Spotrebitel’ sa v prvom rade zoznamuje s novym produktom
arozhodne sa, ¢i si dany produkt eSte kupi alebo uz nakup daného produktu nebude
opakovat. Faza prijimania produktu sa urCuje ako dusSevny proces, ktorym prechadza
spotrebitel’ od prvého povedomia o inovaciach az po jeho prijatie, ¢o vedie k opakovanému
pouzivaniu produktov. Pri procese prijimania produktov prebichaju u jednotlivcov tieto

procesy:

» Vnimanie — spotrebitel zacal registrovat’ novy produkt, ale nema eSte o fom

dostatok informaécii.
» Zaujem — spotrebitel’ ziskava informacie o novom produkte.

» Hodnotenie — spotrebitel’ si vyhodnocuje ¢i ma vyznam skusit’ novy produkt a

zacina sa produktom zaoberat’.

» Skusanie — spotrebitel’ skiisa novy produkt, aby si overil svoje hodnotenie produktu.
Ak je vyrobok prili§ drahy na to, aby si ho mohol vyskusat’, alebo nie je dostupny

na vyskuSanie, nemusi ho spotrebitel’ nikdy prijat’.

> Prijatie — spotrebitel’ sa rozhodne, ¢i vyrobok prijme alebo neprijme (Cernaj, 2022).

1.7.3 Faktory ovplyviwjuce nakupné spravanie spotrebitelov

Spotrebitel’ je velmi r6znorody a méa vela odliSnych vlastnosti, charakteristik
a posobia na kazdého jedného spotrebitel’a rozlicné vplyvy okolia. Rozlisujeme 4 skupiny
faktorov, ktoré ovplyviiuju spotrebitel'ské spravanie, predovSetkym v nakupnom

rozhodovani a procese, pri vybere produktov.
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Ako uvadza Philip Kotler (2007) v knihe Marketing, faktory nakupného spravania

sa daju rozdelit’ do nasledovnych skupin:
» kultarne faktory,
» spolocenské faktory,
» osobné faktory,

» psychologické faktory.

Kultarne faktory maja vyrazny vplyv na spotrebitel'ské spravanie. Podl'a Kotlera je
kultara stibor zédkladnych hodndt, vnimania spolo¢nosti, priani a spravania, ktoré¢ jedinec
prebera od rodiny a dalSich spoloc¢enskych institucii. Tieto faktory zahfnaju kultaru,
subkultiru a spolocensku vrstvu. Podl'a toho, v ktorej sociadlne vrstve sa aktudlne
spotrebitel’ nachadza sa rozhoduje a uskutoénuje nakupny proces. Kultira do velkej miery
posobi na priania a spravanie spotrebitel'ov. Od narodenia diet'at’a, ktoré je vedené rodi¢émi
a d’als§imi inStitdciami ako je napr. Skolstvo urcitym hodnotdm, poznaniu, preferenciam
a sposobom spravania sa. Subkultiry st sucastou kazdej kultiry a poskytuju svojim
¢lenom moznosti pre sebaurenie a zaclenenie. Subkultiry moézu byt nérodnostné,
naboZenské, rasové alebo geografické. Mnohé subkultiry tvoria vyznamné trhové
segmenty a podnikatelia sa snazia vytvarat' produkty a marketingové programy, ktoré ¢o
najlepsie zodpovedaju ich Specifickym potrebam a prianiam.

Spolocenské vrstvy sa nachadzaju na celom svete a predstavuji uréité podoby
socialneho vrstvenia alebo socialnych tried. Tieto vrstvy s skoro identické skupiny l'udi,
ktoré su hierarchicky usporiadané a zdielaji podobné hodnoty, zaujmy a spravanie.
Spolo¢enské vrstvy sa odliSuji nielen podla prijmu, ale aj podla povolania, vzdelania
a miesta pobytu. LCudia z rdéznych spolocenskych vrstiev sa odliSuji v moédnych
preferenciach, vo vyjadrovani, vo vybere svojho hobby a relaxacie a dalsie. Ludia
z rovnakej spoloCenskej vrstvy maji tendenciu sa spravat podobne. Na zaklade
spolocenského postavenia st povazovani ako nadriadeni alebo podriadeni. Pocas Zivota sa
jednotlivec moZze zaradit’ do viacerych spolocCenskych skupin, méze spolocensky rast’ alebo
naopak klesat’. Socialne faktory maji vplyv na spravanie spotrebitel'a. Rodina a referen¢né
skupiny st mensSie skupiny, ktoré ale tieZ maju vplyv na spotrebitel’a. Tieto skupiny maju

spolo¢né ciele, zavisia od seba a maji podobné hodnoty.
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Referencné skupiny zahfniaju vsetky skupiny, ktoré ovplyviuju spravanie a postoje
jednotlivcov. NajdolezitejSou primarnou referenénou skupinou, ktora ovplyviuje
spotrebitel'ov je rodina a jej pribuzenstvo. Ako je orientovana rodina, ktoru tvoria rodicia
a surodenci, ma vyrazny vplyv na ¢loveka. Cloveka omnoho viac ovplyviiuje jeho vlastnd
rodina, teda manzel(ka) a deti. Role a statusy definuju poziciu jednotlivca v skupine. Rola
zahfna ¢innosti, ktoré sa od jednotlivca oakavaju. Kazda rola prinasa urcity status. LCudia

si vyberaju produkty na zaklade toho, ako zodpovedaju ich role a statusom.

Osobné faktory definuju jednotlivca, ktoré vychadzaji z jeho povolania, veku,
zivotnej urovne a osobnosti Cloveka. Aj podla vykonavanej profesii spotrebitelia
uskutociiujit svoje nakupy. Spotreba l'udi sa v priebehu Zivota stale meni, ovplyviluje ju
najmé vek a v akom zivotnom §tadiu sa jednotlivec prava nachadza (Stidium, materstvo).
Obchodnici sa musia snazit’ analyzovat’ tych l'udi, ktori maji vac¢si zaujem o ich vyrobky
a sluzby. Podnik sa snazi potom vyrabat také vyrobky, ktoré budu ¢o najviac vyhovovat tej
skupinke l'udi, ktorda ma najvyssi zaujem o dané vyrobky. Celkova ekonomicka situacia
uréuje, v akom rozsahu budu spotrebitelia uskutoéovat’ svoj nakup. Zivotny §tyl udava
sposob zivota, ktory sa premieta do l'udskej ¢innosti, zaujmoch a nazoroch. Je to obraz
¢loveka v podobe vztahu k vonkajSiemu prostrediu. Cudia z identickej spolo¢enskej vrstvy
a subkultury a, s rovnakou profesiou mozu mat’ ale tplne iny zivotny §tyl. Kazdy ¢lovek je
vynimoc¢ny a preto st ré6zne osobnosti. Osobnost’ tvoria jej psychologické vlastnosti, ktoré
ovplyviiuji vzt'ah jednotlivca k jeho prostrediu. Osobnost’ sa ¢asto vyznacuje typickymi

vlastnostami ako je sebavedomie, otvorenost’, nedovercivost’, introvertnost’ a d’alSie.

Medzi zakladné psychologické pojmy patria potreby, motivacia, vnimanie, postoje,
presvedCenie a ucenie sa. Ludia maju vela potrieb a ich uspokojovanie je zédkladom
uspechu kazdého podniku. Potreby Tudi sa ¢lenia na biologické a psychologické.
Pocitovanie hladu, smidu anapitia sa radi medzi zikladné biologické potreby.
Psychologické potreby vznikaji z psychickych stavov tazby po uznani, vaznosti,
spolupatri¢nosti. Ked’ je potreba na prahu intenzity stdva sa motivom. Motivom musi byt
silna potreba, aby printtila ¢loveka konat. A. Maslow zatriedil potreby a pouzil pritom
hierarchické usporiadanie. Usporiadanie klasifikuje od zakladnych biologickych potrieb az
po tie potreby, ktoré su najmenej naliechavé. Freudova motivacna teoéria je zalozend na
predpoklade, Ze skuto¢né psychické sily su prevazne neuvedomené. To znamend, Ze ¢lovek
nemoOze plne porozumiet’ svojim vlastnym motivacidam. Herzbergova motivacna tedria

vyvinula dvojfaktorovi tedériu, v ktorej rozliSuje neuspokojovatelov (faktory, ktoré
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sposobuju nespokojnost) a uspokojovatelov (faktory, ktoré spdsobuju spokojnost).
Motivovany jedinec je pripraveny konat’, konanie vsak zavisi od toho, ako bude vnimat’
danu situaciu. Vnimanie je proces behom ktorého jednotlivec zbiera, triedi a interpretuje
vstupné informéacie pre vytvaranie zmysluplného obrazu sveta. Vnimanie nezavisi len od
fyzikélnych stimulov, ale tiez od ich vztahov k okoliu a od osobnosti jednotlivca

(CERNAJ, 2022).

Nazor ¢loveka na nieco tvori jeho mienku napr., aki ma spotrebitel mienku
0 konkrétnom produkte alebo sluzbe. Firmy sa vel'mi zaujimaja o to, aké mienky maju ich
zakaznici na ich vyrobky a sluzby. Mienka spotrebitel'ov sa odzrkadl'uje nasledne v image
produktu a znacky, ktory vyrazne ovplyviiuje nakupné spravanie spotrebitelov. Ak by
bola mienka o niektorom produkte negativna, automaticky to odradza zakaznikov od jeho
kapy. Firma by potom musela zahajit' také opatrenia, ktoré pomozu sa zbavit' toho

negativneho postoja.

Jednotlivec vyjadruje navonok svoje postoje, ktoré st bud’ pozitivne alebo zaporné
Kk nejakému produktu alebo sluzbe. Postoj I'udi sa neda menit’ zo diia na deni ale musi prejst’

postoj dlh§im procesom, aby sa zmenil (KITA, 2017).
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2 CIEL PRACE

V stilade so zameranim prace sme si stanovali ciele diplomovej prace. V teoretickej
casti diplomovej prace sme sa zamerali na ziskanie dostupnych informacii o problematike
spotrebitel'ského spravania pri kipe rychloobatkového spotrebného tovaru v ramci
potravinarskeho maloobchodu. V praktickej Casti prace sme sa zamerali na analyzovanie

a nasledne vyhodnotenie spotrebitel'ského spravania.

Hlavnym cielom praktickej casti diplomovej prace bude prostrednictvom
dotaznikového prieskumu zistit' spotrebitel'ské spravanie kupujicich pri  kupe
rychloobratkového spotrebného tovaru. Na zaklade hlavného ciela sme stanovili

nasledovné vyskumné otazky, ktoré sme predlozili opytanym respondentom:

VOL1: Zistit, ¢i respondenti preferuji nakup tovarov v hypermarketoch/supermarketoch

alebo v $pecializovanych predajniach.

VO2: Zistit', ¢i respondenti uprednostituju nakup rychloobratkového spotrebného tovaru,

ktory je v akcii.

VO3: Zistit, ktory je rozhodujuci faktor pri kipe rychloobratkového spotrebného tovaru.
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3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

Pre potreby praktickej casti prace pouzijeme kvantitativnu metddu skimania
problému, konkrétne dotaznik vlastnej konstrukcie. N&§ dotaznik, ktory je prilohou prace
pozostaval z 15 otazok, priCom v prvych Styroch otdzkach sme zistovali vSeobecné

informacie o respondentoch.

Kvantitativny vyskum predstavuje typ vyskumu, ktory sa zameriava na ziskavanie
a analyzu kvantitativnych dat. Tieto data st meratelné a zameriavaju sa na
kvantifikovatelné premenné, ¢o znamend, Ze sa da vyjadrit Cislami a Statisticky
analyzovat. Kvantitativny vyskum sa c¢asto pouziva na ziskanie objektivnych
a kvantifikovateI'nych informacii o vztahoch medzi premennymi, identifikaciu vzorov
a potvrdenie alebo vyvratenie hypotéz. Priklady kvantitativnych metod zahfnaju dotazniky,
experimenty, merania, Statistickll analyzu a d’alSie kvantitativne techniky zhromazd’ovania
dat. Kvantitativny vyskum sa ¢asto pouziva v sociologii, psychologii, ekonomii, medicine
a inych disciplinach na skimanie a pochopenie Sirokej $kaly fenoménov a vztahov

(Bacikova, Janovska, 2018).

Pri pisani prace sme pouzili analyzu, o znamenda rozloZenie jedného celku na
mensie Casti a ich nasledné skiimanie. V praci budeme tito metddu vyuzivat predovSetkym
pri skimani spotrebitel'ského spravania a samotného sektora maloobchodu. Dalej sme
pouzili aj syntézu, v ktorej prebieha proces spajania jednotlivych cCasti a zloziek do jedného
celku. NajvacSie vyuzitie bude mat’ tdto metdda v zaverecnej Casti prace pri zhrnuti
vysledkov z analyz, dotaznikov, zdverov a odporic¢ani. Syntéza tak isto poméha vytvorit’
uceleny pohl'ad na danu problematiku. Indukciou sme pouzili pri vyvodeni vSeobecného
zaveru na zaklade poznatkov o jednotlivych Specifickych javoch a procesoch. Metodu
indukcie vyuzijeme pri formulovani ndvrhov a odporicani na zaklade nadobudnutych
udajov, ktoré sme ziskali poc¢as odborného a vedeckého skiimania danej problematiky.
Metoda komparacie znama aj pod nazvom porovnavanie, slizi na zistovanie totoznych
alebo rozdielnych vlastnosti viacerych pozorovanych javov. Tato metodu pouZijeme pri
porovnavani teoretickych pristupov réznych autorov k vybranej problematike. Vyuzivana
bude prevazne v prvej teoretickej Casti prace. Dotaznik je nastroj zhromazd’ovania dat,
ktory sa pouZiva na ziskavanie informacii od respondentov. Je to forma Struktirovaného

prieskumu, kde sa otazky vopred definuju  a respondent vypliuje formular odpovedi.
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Dotazniky sa pouzivaji v roéznych oblastiach a maji niekol'ko dolezitych
vyznamov. Hlavnou vyhodou dotaznika je, Ze ndm ziska informacie od velkého poctu
respondentov. Otdzky v dotazniku st preddefinované a Standardizované, ¢o znamena, ze
kazdy respondent dostane rovnaky subor otdzok. To umoziiuje porovnavat odpovede

medzi roznymi jednotlivcami alebo skupinami (Bac¢ikova, Janovska, 2018).

Grafické metédy napomahaju lepSie pochopit’ vysledky a zéroven ich
pretransformovat do CcitateI'nej podoby. V diplomovej praci pouzijeme najmi grafy,

tabul’ky, ktoré budu sluzit’ na jednoduchsiu interpretaciu vysledkov zéverecnej prace.
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4 VYSLEDKY

V nasledujliicej cCasti prace budeme vyhodnocovat vysledky naSho dotaznikového
prieskumu. Jednotlivé zistenia budeme vyhodnocovat’ pomocou deskriptivnej Statistiky vo

forme tabuliek a grafov so slovnym komentarom.
Pohlavie respondentov

Nasho prieskumu sa zcastnilo 174 respondentov. Z tohto poc¢tu bolo 81 muzov, ¢o

predstavuje 46,5 % z celkového poctu respondentov a 93 Zien, ¢o je 53,5 %.

Tabulka 1 Pohlavie respondentov. Zdroj: Vlastné spracovanie

Pohlavie pocet %

muz 81 46,5
zena 93 53,5
spolu 174 100

= mui = Zena

Graf 1 Pohlavie respondentov. Zdroj: Vlastné spracovanie



Vek respondentov

V druhej otdzke sme zistovali vek respondentov. Z hl'adiska veku sa prieskumu zucastnilo
23,6 % respondentov vo veku do 30 rokov, 35,6 % respondentov vo veku 31 - 40 rokov,
27 % vo veku 41 - 50 a 13,8 % respondentov vo veku nad 50 rokov.

Tabulka 2 Vek respondentov. Zdroj: Viastné spracovanie

Vek pocet %

do 30 rokov 41 23,6
31- 40 rokov 62 35,6
41-50 rokov 47 27,0
nad 50 rokov 24 13,8
spolu 174 100

>

= do30rokov = 31-40rokov = 41-50 rokov nad 50 rokov

Graf 2 Vek respondentov. Zdroj: Vlastné spracovanie



Vzdelanie respondentov

Z hladiska vzdelania sa prieskumu zucastnilo 2,8 % respondentov so zdkladnym
vzdelanim, 58,7 % respondentov so stredoskolskym vzdelanim a 38,5 % s vysokoskolskym
vzdelanim.

Tabulka 3 Vzdelanie respondentov. Zdroj: Vlastné spracovanie

Vzdelanie pocet %
zékladné 5 2,8
stredoskolské 102 58,7
vysokoskolské 67 38,5
spolu 174 100
2,80%

= zakladné = stredoskolské = vysokoskolské

Graf 3 Vzdelanie respondentov. Zdroj: Viastné spracovanie
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Aktualny stav

Pri Stvrtej otazke sme zistovali, ¢o aktudlne respondenti robia. Nasho prieskumu sa
zG&astnilo 16,1 % $tudentov, 30,5 % zamestnancov, 27% SZCO, 6,3 % respondentov je
aktualne na materskej alebo rodi¢ovskej dovolenke, 11,5 % respondentov je
nezamestnanych a 8,6 % su dochodcovia.

Tabulka 4 Aktudlny stav. Zdroj: Vlastné spracovanie

Odpoved’ pocet %
Student 28 16,1
zamestnanec 53 30,5
SzCo 47 27,0
materska, rodiCovska dovolenka 11 6,3
nezamestnany 20 11,5
dochodca 15 8,6
spolu 174 100

—

-

= §tudent = zamestnanec = SZEO - materskd, rodiovska dovolenka = nezamestnany = déchodca

Graf 4 Aktudalny stav. Zdroj: Viastné spracovanie



Faktor rozhodujuci pri nakupovani

Pri tejto otdzke sme zistovali, na zaklade coho sa respondenti rozhoduji, kam pojdu na
nakup. Zistili sme, Ze hlavnym rozhodujicim faktorom pre nakup je u respondentov cena,
¢o oznacilo 34,5 % respondentov a dostupnost’ obchodu, ¢o oznacilo 29,3 % respondentov,
13,8 % respondentov oznacilo vel’kost obchodu, 11,5 % oznacilo kvalitu, 9,8 % sortiment
a dvaja respondenti oznacili moznost iné, priCom uviedli, Ze je to hlavne na dobré recenzie
od znamych a internetu.

Tabulka 5 Faktor rozhodujuci pri nakupovani. Zdroj: Vlastné spracovanie

Odpoved pocet %
cena 60 34,5
kvalita 20 11,5
sortiment 17 9,8
dostupnost’ obchodu 51 29,3
vel'kost’ obchodu 24 13,8
iné 2 11
spolu 174 100
1,10%

=cena = kvalita = sortiment dostupnost obchodu = velkost obchodu = iné

Graf 5 Faktor rozhodujuci pri nakupovani. Zdroj: Viastné spracovanie
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Intenzita nakupu rychloobratkového spotrebného tovaru

Dalej nas zaujimalo, ako ¢asto respondenti nakupuji rychloobratkovy spotrebny tovar.
Z vysledkov vyplyva, Ze 48,2 % respondentov nakupuje takyto tovar takmer kazdy den,
39,7 % respondentov ho nakupuje 2-3krat za tyzden a 12,1 % respondentov 2-3krat za
mesiac.

Tabulka 6 Faktor rozhodujuci pri nakupovani. Zdroj: Vlastné spracovanie

Odpoved’ pocet %

takmer kazdy denl 84 48,2
2-3 krat za tyzden 69 39,7
2-3 krat za mesiac 21 12,1
spolu 174 100

= takmer kaZdy den = 2-3krat za tyiden = 2-3 krat za mesiac

Graf 6 Faktor rozhodujuci pri nakupovani. Zdroj: Viastné spracovanie
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Citanie akciovych letakov

Zistovali sme, ¢i respondenti Citaji akciové letaky. Zistili sme, ze 13,8 % respondentov

vobec necita letaky, 39,6 % respondentov uviedlo, Ze letaky ¢itaji obcas a 46,6 % uviedlo,

ze vzdy.

Tabulka 7 Citanie akciovych letdkov. Zdroj: Viastné spracovanie
Odpoved pocet %
ano, vzdy 81 46,6
obcas 69 39,6
vobec 24 13,8
spolu 174 100

<

= ano, vidy = obcas = vibec

Graf 7 Citanie akciovych letikov. Zdroj: Viastné spracovanie



Rychloobratkovy spotrebny tovar v akcii

Pri 6smej otazke nds zaujimalo, ¢i respondenti uprednostiiuju nakup rychloobratkového
spotrebného tovaru v akcii. Z vysledkov vyplyva, ze 50,6 % respondentov uprednostituje
nakup tohto tovaru v akcii, 10,9 % respondentov uviedlo, ze ako kedy a 38,5 % nasich

respondentov neuprednostituje nakup rychloobratkového spotrebného tovaru v akcii.

Tabulka 8 Rychloobratkovy spotrebny tovar v akcii. Zdroj: Vlastné spracovanie

Odpoved pocet %

ano 88 50,6
nie 67 38,5
ako kedy 19 10,9
spolu 174 100

= ano = nie = ako kedy

Graf 8 Rychloobratkovy spotrebny tovar v akcii. Zdroj: Viastné spracovanie
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Rozhodujuci faktor pri kipe rychloobratkového spotrebného tovaru

Pri deviatej otdzke sme zistovali, ktory faktor je pre respondentov rozhodujuci pri
rychloobratkového spotrebného tovaru. Ako hlavny rozhodujuci faktor oznadilo najviac
respondentov ato 49,4 % cenu, 24,1 % respondentov oznacilo kvalitu, 11,5 % reklamu,
8,1 % pdvod a 6,9 % obal.

Tabul'ka 9 Rozhodujiici faktor pri kiipe rychloobratkového spotrebného tovaru.

Zdroj: Viastné spracovanie

Odpoved pocet %
cena 86 49,4
povod 14 8,1
obal 12 6,9
kvalita 42 241
reklama 20 11,5
iné 0 0
spolu 174 100

24,10% |

&

= cena = pdvod = obal kvalita = reklama

Graf 9 Rozhodujuci faktor pri kupe rychloobratkového spotrebného tovaru. Zdroj: Vlastné
spracovanie



Zaujem o zloZenie vyrobkov
Dalej sme zistovali, &i respondenti &itaju zlozenie vyrobkov. Zistili sme, Ze vic§ina
respondentov ato 61,5 % neéita zloZenie vyrobkov, naopak 12,6 % respondentov ¢ita

zlozenie vyrobkov a 25,9 % len pri vybranych vyrobkoch.

Tabulka 10 Zaujem o zlozenie vyrobkov. Zdroj: Viastné spracovanie

Odpoved pocet %

ano 22 12,6
nie 107 61,5
len pri vybranych vyrobkoch 45 25,9
spolu 174 100

= ano = nie = len privybranych vyrobkoch

Graf 10 Zaujem o zlozenie vyrobkov. Zdroj: Vlastné spracovanie



Preferencia nakupu

Pri tejto otazke sme zistovali, ¢i respondenti preferuju ndkup v Specializovanych
predajniach (napriklad drogérie) alebo hypermarkety/supermarkety. Z vysledkov vyplyva,
Ze vicsina respondentov ato 60,4 % preferuje nakup v hypermarketoch alebo

supermarketoch.

Tabulka 11 Preferovanie nakupu. Zdroj: Vlastné spracovanie

Odpoved pocet %

Specializovana predajna 69 39,6
hypermarket/supermarket 105 60,4
spolu 174 100

= Specializovana predajhna = hypermarket/supermarket

Graf 11 Preferovanie nakupu. Zdroj: Viastné spracovanie
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Hlavny dévod nakupu v hypermarketoch/supermarketoch

Dalej nas zaujimal hlavny dovod ndkupu respondentov v hypermarketoch
a supermarketoch. Pri tejto otazke nam 48,2 % respondentov ako hlavny dovod uviedlo
cenu, 11,5 % kvalitu, 25,9 % sortiment, 5,7 % velkost predajne a 8,6 % respondentov

oznacilo moznost’ vSetko pod jednou strechou.

Tabulka 12 Hlavny dovod ndakupu v hypermarketoch/supermarketoch. Zdroj: Vlastné spracovanie

Odpoved pocet %
cena 84 48,2
kvalita 20 11,5
sortiment 45 25,9
vel'kost’ predajne 10 5,7
vSetko pod jednou strechou 15 8,6
iné 0 0
spolu 174 100

&

.

=cena = kvalita = sortiment velkost predajne = vietko pod jednou strechou

Graf 12 Hlavny dévod nakupu v hypermarketoch/supermarketoch. Zdroj: Vlastné spracovanie
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Radenie s personalom predajne

Dalej nas zaujimalo, & sa respondenti pri kupe rychloobratkového spotrebného tovaru
radia s personalom predajne. Z vysledkov vyplyva, Ze len 11,5 % respondentov sa radi pri
kape rychloobratkového spotrebného tovaru radia s persondlom predajne, aj to iba pri

vybranych druhoch tovarov.

Tabulka 13 Radenie s persondlom predajne. Zdroj: Vlastné spracovanie

Odpoved pocet %
ano 0 0
nie 154 88,5
len pri vybranych druhoch | 20 11,5
spolu 174 100

= nie = len pri vybranych druhoch

Graf 13 Radenie s persondlom predajne. Zdroj: Viastné spracovanie



Ponuka rychloobratkového spotrebného tovaru v akeii

Pri predposlednej otazke sme zistovali, ¢i si respondenti myslia, ze na Slovensku je
dostatocna  ponuka rychloobratkového  spotrebného tovaru v akcii. Ponuku
rychloobratkového spotrebného tovaru v akcii na Slovensku hodnoti 42,5 % respondentov

ako dostato¢nu, naopak 37,4 % ako nedostatocnu a 20,1 % respondentov to nevie posudit’.

Tabulka 14 Ponuka rychloobratkového spotrebného tovaru v akcii. Zdroj: Vlastné spracovanie

Odpoved pocet %

dostato¢na 74 42,5
nedostato¢na 65 37,4
neviem posudit’ 35 20,1
spolu 174 100

= dostatoénd = nedostatoénd = neviem posudit

Graf 14 Ponuka rychloobratkového spotrebného tovaru v akcii. Zdroj: Vlastné spracovanie
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Pouzivanie vernostnych, zI'avovych a inych kariet

Pri poslednej otazke sme zistovali, ¢i respondenti pri ndkupoch pouzivaju vernostné,
zlavové ainé karty. Z vysledkov vyplyva, Ze pri nakupoch pouziva 54,1 % naSich

respondentov rozne vernostné, zlavové a iné karty.

Tabulka 15 Pouzivanie vernostnych, zlavovych a inych kariet. Zdroj: Vlastné spracovanie

Odpoved’ pocet %

ano 94 94,1
nie 80 45,9
spolu 174 100

= ano = nie

Graf 15 Pouzivanie vernostnych, zlavovych a inych kariet. Zdroj: Viastné spracovanie



Vyhodnotenie praktickej ¢asti a navrhy na zlepSenie

Nasho prieskumu sa zic¢astnilo 174 respondentov. Z tohto poc¢tu bolo 81 muzov, ¢o
predstavuje 46,5 % z celkového poctu respondentov a 93 Zien, ¢o je 53,5 %. Z hl'adiska
veku sa prieskumu zdOc¢astnilo 23,6 % respondentov vo veku do 30 rokov, 35,6 %
respondentov vo veku 31 - 40 rokov, 27 % vo veku 41 - 50 a 13,8 % respondentov vo
veku nad 50 rokov. Z hl'adiska vzdelania sa prieskumu zacastnilo 2,8 % respondentov so
zakladnym vzdelanim, 58,7 % respondentov so stredoskolskym vzdelanim a 38,5 %
s vysokoskolskym vzdelanim. Prieskumu sa zucastnilo 16,1 % Studentov, 30,5 %
zamestnancov, 27 % SZCO, 6,3 % respondentov je aktualne na materskej alebo
rodicovskej dovolenke, 11,5 % respondentov je nezamestnanych a 8,6 % st dochodcovia.
Na zéklade vSeobecnych informacii, ktoré sme ziskali od respondentov mozeme

konstatovat,, ze i§lo o heterogénnu vzorku.

Z vysledkov realizovaného prieskumu vyplyva, ze ako hlavny rozhodujuci faktor
pri nakupe povazuje 34,5 % respondentov cenu, 29,3 % respondentov oznacilo dostupnost’
obchodu, 13,8 % respondentov oznacilo velkost’ obchodu, 11,5 % oznacilo kvalitu, 9,8 %
sortiment a dvaja respondenti oznaéili moznost’ iné, pricom uviedli, Ze je to hlavne na
dobré recenzie od znamych a internetu. Je zrejmé, Ze cena je dolezitym faktorom, ktory
vplyva na nakupné spravanie l'udi, zvlast’ v stcasnej dobe inflacie a narastajucich cien
potravin. Rovnako vyznamnym faktorom je tiez dostupnost’ obchodu, ¢i je potrebné za
ndkupom dochéddzat autom ¢i hromadnym prostriedkom, alebo si mézu respondenti

nakupit’ v mieste bydliska, o vSak Zial’ nie je vZdy moZzné.

Z vysledkov vyplyva, Ze 48,2 % respondentov nakupuje takyto tovar takmer kazdy
den, 39,7 % respondentov ho nakupuje 2 — 3 krat za tyzden a 12,1 % respondentov
2 — 3 krat za mesiac. Zistenie, ze niektori respondenti nakupuji 2 — 3 krat za mesiac takyto
tovar moze byt sposobeny aj tym, ze su ¢lenmi domécnosti, v ktorej moze nakupovat’ aj
iny Clen.

Dolezitou Cast'ou pri predaji a nakupe st aj rozne akcie a zl'avy. Aj na tito oblast’
sme sa V dotaznikovom prieskume zamerali. V tejto suvislosti sme zistili, ze 13,8 %
respondentov vobec necita letdky, 39,6 % respondentov uviedlo, Ze letdky citaju obcCas
a46,6 % uviedlo, Ze vzdy. Na druhej strane je potrebné uviest, Ze aj ked respondenti

necitaju letaky, to neznamend, Ze nemusia kupit akciovy tovar. Toto zistenie tiez
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potvrdzuje, ze 'udia maji zaujem citat’ a mat’ prehlad o akciovych tovaroch, teda cena je

tu opét’ jednym z dolezitych faktorov pri ich nakupnom rozhodovani.

Z vysledkov vyplyva, ze 50,6 % respondentov uprednostiiuje nakup tohto tovaru
v akcii, 10,9% respondentov uviedlo, Ze ako kedy a 38,5 % naSich respondentov
neuprednostituje nakup rychloobratkového spotrebného tovaru v akcii. Ako hlavny
rozhodujtci faktor oznacilo pri kape rychloobratkového spotrebného tovaru najviac
respondentov ato 49,4 % cenu, 24,1 % respondentov oznacilo kvalitu, 11,5 % reklamu,
8,1 % povod a 6,9 % obal.

Dalej sme zistili sme, Ze vi¢sina respondentov ato 61,5 % neita zloZenie
vyrobkov, naopak 12,6 % respondentov ¢ita zloZenie vyrobkov a 25,9 % len pri vybranych
vyrobkoch. Z n4sho pohladu je dblezité, aby mali l'udia prehl'ad o zloZeni vyrobkov, aby
nakupovali kvalitné vyrobky, zdravo sa stravovali a budovali zdravy Zivotny §tyl. Zial
Vv niektorych pripadoch najmé s prihliadnutim na finanéné moznosti domacnosti to nie je

mozné a tak je rozhodujtiicim faktorom cena a nie kvalita a zlozenie vyrobku.

Z vysledkov vyplyva, Ze vécSina respondentov ato 60,4 % preferuje nakup
V hypermarketoch alebo supermarketoch oproti ndkupu v Specializovanych predajniach
(napriklad drogérie). Ako hlavny dovod nakupu v hypermarketoch alebo supermarketoch
uviedlo 48,2 % respondentov cenu, 11,5 % kvalitu, 25,9 % sortiment, 5,7 % velkost
predajne a8,6 % respondentov oznailo moznost vSetko pod jednou strechou.
Z vysledkov vyplyva, ze len 11,5 % respondentov sa radi pri kipe rychloobratkového

spotrebného tovaru radia s personalom predajne, aj to iba pri vybranych druhoch tovarov.

Ponuku rychloobratkového spotrebného tovaru v akcii na Slovensku hodnoti
42,5 % respondentov ako dostato¢nu, naopak 37,4 % ako nedostatocni a 20,1 %

respondentov to nevie posudit’.

Z vysledkov vyplyva, Ze pri ndkupoch pouziva 54,1 % naSich respondentov rozne

vernostné, zI'avové a iné karty.

Pre potreby praktickej Casti prace sme stanovili tri vyskumné otazky. Prva
vyskumnd otdzka znela: Zistit, ¢i  respondenti preferuju  ndkup tovarov
v hypermarketoch/supermarketoch alebo v specializovanych predajniach. Z realizovaného
prieskumu sme zistili, ze  vi¢Sina respondentov, ato 60,4 %, preferuje nakup
V hypermarketoch alebo supermarketoch oproti ndkupu v Specializovanych predajniach
(napriklad drogérie).
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Druhd vyskumna otazka znela: Zistit, ¢i respondenti uprednostiiuji nakup
rychloobratkového spotrebného tovaru, ktory je v akcii. Z vysledkov vyplyva, ze 50,6 %
respondentov uprednostiiuje ndkup tohto tovaru v akcii, 10,9 % respondentov uviedlo, Ze
ako kedy a38,5 % naSich respondentov neuprednostituje nakup rychloobratkového
spotrebného tovaru v akcii. Mozeme teda konStatovat, ze naSi respondenti vo vicSine

uprednostiiuju nadkup tohto tovaru v akeii.

Posledna vyskumna otdzka znela: Zistit, ktory je rozhodujuci faktor pri kupe
rychloobratkového spotrebného tovaru. Ako hlavny rozhodujuci faktor oznacilo pri kupe
rychloobratkového spotrebného tovaru najviac respondentov ato 49,4 % cenu, 24,1 %

respondentov oznacilo kvalitu, 11,5 % reklamu, 8,1 % povod a 6,9 % obal.

Z nasho prieskumu je zrejmé, Ze spotrebitelia v sucasnosti uprednostiuju nakup
rychloobratkového spotrebného tovaru v supermarketoch a hypermarketoch namiesto toho,
aby realizovali nakup Vv $pecializovanych predajniach ako st napriklad drogérie. Dotaznik
nam dal pomerne presné odpovede na to, ¢o spotrebitelov dokaze prildkat’ k nakupu
a naopak, ¢o ich vie odradit od toho, aby svoj nakup uskutocnili. NajdolezitejSim

aspektom pri ktipe rychloobratkovych spotrebnych tovarov je ich cena.

Preto odporticame obchodnikom v $pecializovanych predajniach, aby upriamili
svoju pozornost na rozne akcie a zvyhodnené ponuky tovarov, ale stucasne dbali na
zachovanie kvality danych vyrobkov. Cenovymi puataémi a zaujimavym Sirokym
sortimentom moze Specializovana predajiia uputat’ potencidlnych zédkaznikov. Spotrebitelia
radi nakupuju rychloobratkovy spotrebny tovar najméa v supermarketoch a to aj preto, ze je
tam Siroky vyber sortimentu, rézne znacky od odliSnych vyrobcov a méZzu si hned’ vybrat,
¢o ich najviac oslovilo a samozrejme aj porovnat’ si hned’ ceny réznych znaciek, alebo si
jednoducho vybrat' ti svoju uz overeni znacku z daného produktového radu, ktory
pravidelne spotrebitel’ pouziva. A preto, aby uspeli Specializované predajne tym, ze sa
spotrebitel rozhodne takll predajiiu aj navstivit a v najlepSom pripade aj v nej nakupit’,
musi ponuknut’ nejakt pridanti hodnotu alebo nieo vyhodnejSie ako samotny supermarket.
Moze napriklad pontkat’ nejaki oblibenti znacku drogistického tovaru, ktorti bezne
supermarkety nemaju alebo, ked’ aj majt, tak ponukaju len jeden alebo dva varianty a tym
ma spotrebitel’ len tizky vyber. Specializovana predajiia by to mohla vyuZit vo svoj
prospech tak, Ze ponukne spotrebitelom naozaj Sirokdl ponuku z rdéznych produktov

a znaciek.
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Odpora¢ame obchodnikom V segmente potravin sa tieZ zamerat’ na regionalne
produkty, ktoré by mohli oslovit zdujemcov o kapu, napriklad environmentalne

orientovanych produktov.

Odportacame zaradit’ do portfolia tiez produkty, ktoré su zaujimavé pre spotrebitela
nejakym Specifikom, napriklad historické znacky, kolinska voda 4711, inovované znacky,
napriklad de Miclén alebo uplne nové znacky, ktoré by priniesli komparativnu vyhodu

v konkuren¢nom prostredi.

Odporucame tiez predajcom orientovat’ na ,,Specializované tyzdne®, ktoré by boli
ucelovo venované nejakej znacke alebo skupine produktov, ktory v category manazmente
tvoria Specificku skupinu produktov, ktord by mohla svojou charakteristikou oslovit’ vacsi

pocet kupujucich.
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ZAVER

V nasej diplomovej praci sme sa venovali podstate maloobchodu ako celku a d’alej
sme analyzovali  spotrebitel'ské  spravanie = pocas  uskutociiovania  nakupov
Vv maloobchodnych predajniach s potravinami. Skiimali sme tento sektor nielen teoreticky
ale aj prakticky. Maloobchod zahfna vSetky cinnosti stvisiace s predajom tovarov
konecnym spotrebitelom, ktoré nie su uréené na obchodné ucely. Maloobchod je velmi
rozsiahly sektor a zamestndva mnoho l'udi. Pre mnohych z nas je tazké si predstavit’
kazdodenny Zivot bez maloobchodu. Teoretickd Cast’ obsahuje spracovanie informécii
z odbornej literatary, ktoré sa zameriavaju predovSetkym na oblast’ potravindrskeho
maloobchodu, od jeho vzniku aZ po suéasne trendy. Dalej rozobera formy kooperacie
medzi maloobchodnymi jednotkami, skima pozitiva anegativa rdznych foriem
kooperacie. V druhej kapitole diplomovej prace sme rozoberali nakupné spravanie
spotrebitel'ov a analyzovali ich Specifikd. Ako spotrebitelia reagujii pri nakupe a hodnoteni
produktov v roznych situaciach. Spotrebitel'ské spavanie je vel'mi obSirna problematika,
ktorej hlavné body sme si v praci rozobrali. V druhej polovici praci, v tretej kapitole sme
sa zamerali na hlavné ciele, ktorymi bolo skiimanie spotrebitel'ského spravania. Hlavnym
cielom praktickej Casti bol prieskum spotrebitel’'ov, ktory nam dal odpovede na to, ako sa
spravaji  rozny spotrebitelia pri  kupe rychloobratkového spotrebného tovaru
v maloobchodnych predajniach. Vyskum nam ukazal, Ze pre spotrebitel'och hrd najvacsiu
rolu pri nakupnom rozhodovani cena a teda vicsina preferuje nakup akciovych produktoch
a rozhodujuci faktor pri vybere a nakupe produktov je cena a po nej nasleduje hned’ kvalita

produktov.
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PRILOHY

Priloha A dotaznik

Dobry den, chceli by sme vas poziadat’ o vyplnenie nasledovného anonymného
dotaznika, ktory je sucast'ou praktickej Casti diplomovej prace. Vase odpovede predstavuju
dolezitu sucast’ vyskumu. Prosim uvadzajte pravdivé informacie. Dotaznik je zamerany na
rychloobratkovy spotrebny tovar v potravinarskom maloobchode (napr. drogéria, pecivo,

mlie¢ne a médsové vyrobky, nealkoholické napoje a pod.).

Dakujeme za spolupracu

1. Pohlavie:
a) muz
b) Zena

2. Vek:

a) do 30 rokov
b) 31-40 rokov
c) 41-50 rokov
d) nad 50 rokov

3. Vzdelanie:
a) zakladné
b) stredoskolské

C) vysokoskolské

4. Aktuélny stav:
a) Student
b) zamestnanec
¢) SzCOo
d) materska, rodicovska dovolenka
€) nezamestnany

f) senior
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. Na zaklade ¢oho sa rozhodujete, kam pojdete na nakup?
a) cena

b) kvalita

c) sortiment

d) dostupnost’ obchodu

e) velkost obchodu

f) iné...uvedte

. Ako casto nakupujete rychloobratkovy spotrebny tovar?
a) takmer kazdy den
b) 2-3 krat za tyzden

C) 2-3 krat za mesiac

. Citate akciové letaky?
a) ano, vzdy
b) obcas

C) vobec

. Uprednostituje nakup rychloobratkového spotrebného tovaru v akcii?
a) ano

b) nie

c) ako kedy

. Ktory zuvedenych faktorov je pre vas pri kape rychloobratkového spotrebného
tovaru rozhodujuci?
a) cena
b) povod
c) obal
d) kvalita
e) reklama
f) iné...uvedte
. Citate si zloZenie vyrobkov?

a) ano
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b) nie
¢) len pri vybranych vyrobkoch

11. Preferujete nékup v Specializovanych predajniach (napriklad drogérie) alebo

hypermarkety/supermarkety?
a) Specializovana predajna

b) hypermarket/supermarket

12. Aky je vas hlavny doévod nakupu tovarov v hypermarketoch/supermarketoch?
a) cena
b) kvalita
c) sortiment
d) velkost predajne
e) vsetko pod jednou strechou

f) iné...uvedte

13. Radite sa pri ktpe rychloobratkového spotrebného tovaru s personalom predajne?
a) ano
b) nie
c) len pri vybranych druhoch

14. Myslite si, Ze na Slovensku je dostato¢na ponuka rychloobratkového spotrebného

tovaru v akcii?
a) dostato¢na
b) nedostato¢na

€) neviem posudit’
15. Pouzivate pri ndkupoch vernostné, zl'avové a iné karty?
a) ano

b) nie
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