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Dopady spotrebitel'ského spravania sa na maloobchodny
predaj potravin?

Alica Lackova? — Marta Karkalikova3

Impacts of Consumer Behavior on Retail Sale of Food

Abstract

The paper focuses on identifying consumer behavior in the food market and analyzing
its impact on the retail sale of food products in Slovakia. Consumer behavior study helps
retailers not only understand but also anticipate consumer behavior on the market, not
Jjust what they buy, but also why, where, how and how often. It provides clues on how
to improve or introduce products and services, pricing, distributive channel design, re-
porting, and the development of other marketing activities. Traders are constantly look-
ing for new trends that will create new marketing opportunities. Mapping the various
factors influencing purchasing behavior and their subsequent impact on sales makes it
possible to take measures to streamline the sales process of the selected retail outlet.
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Uvod

Faktory, ktoré ovplyviiuju nakupné rozhodovania spotrebitel'ov a ich dopady na
organizaciu maloobchodnych retazcov, tvoria pomerne Siroky komplex, a preto porozu-
miet’ jednotlivym aspektom v praxi nie je jednoduché. Rozhodovanie spotrebitelov o
tom, ktory produkt si vybert a uprednostnia pred inym, je proces, ktory nie vzdy pre-
bieha rychlo a bezproblémovo, a Casto sa ani nedosiahne spokojnost’ s nakupom. Spo-
trebitel'ské preferencie pri vyrobkoch a sluzbach sa neustdle menia a marketingovi ma-
nazéri sa preto musia snazit' porozumiet’ ich poziadavkam, aby nasledne vytvorili vhodny
marketingovy mix pre spravne definovany trh. Zakladom dobre koncipovanej marketin-
govej orientacie je budovanie udrZatelnych vztahov so zdkaznikmi. Pokial' chcu ob-
chodné podniky uspiet’ v konkurenénom boji, je pre ne dblezité, aby neustale nadobudali
vedomosti aj v tejto spotrebitel'skej sfére. Spokojnost’ zakaznika prindsa prospech nielen
spotrebitel'ovi, ale taktiez aj podnikatel'skym subjektom.
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Nakupné spravanie je medziodborové, to znamena, Ze je zalozené na koncepciach
a tedriach o l'ud'och, ktoré boli vytvorené v tak rozli¢nych odboroch, ako su psycholdgia,
sociolodgia, spolocenska psycholdgia, kultdrna antropoldgia a ekonomika.

Spotrebitel'ské spravanie sa stalo predmetom zistovania, preco l'udia nakupuji —
je totiz jednoduchsie rozvijat’ stratégie na ovplyviiovanie spotrebitelov a hned’ ako su
zname dovody, preco l'udia nakupuju Specifické produkty alebo znacky. Prave preto sa
vyskumy zameriavaju na spotrebitel'ské analyzy, ktoré poukazuju na to, preco a ako
l'udia pouzivaju produkty a zaroven preco a ako nakupuju. Spotrebitel'ské spravanie je
dynamické, kedZze myslenie, emdcie a konanie jednotlivych spotrebitel'ov, cielovych spo-
trebitel'skych skupin i cela spolocnost’ sa ustavicne menia (Veternikova, 2014).

Pre Uspesné plnenie poslania musia marketingovi manazéri pochopit/, o zname-
naju pre spotrebitel'ov produkty a znacky, ¢o musia spotrebitelia urobit’, aby realizovali
nakup, ¢o posobi na ich nakupovanie, nakupné rozhodovanie a spotrebu. Predmetom
skimania spotrebitel'ského spravania je zistovanie, ako sa spotrebitelia rozhoduju pri
uspokojovani svojich potrieb, ako vynakladaju svoje zdroje (peniaze, Cas a vlastnu ener-
giu) na spotrebu. Ide o skiimanie toho, ¢o spotrebitelia nakupujd, preco, ako to naku-
puju, kedy, kde a ako Casto to nakupuju (Richterova a kol., 2015).

Existuju rozne pristupy k Stadiu spotrebitel'ského spravania, pricom medzi novsie
mozno zaradit’ interpretujdci pristup, ktorého vyznam je na vzostupe. ZaloZeny je na
metddach, ktoré maju prehlbit’ znalosti o spotrebe a jej vyzname. Okrem uvedeného
pristupu sa pouziva aj tradiny pristup, zalozeny na tedriach a metddach kognitivnej,
socialnej i behavioristickej psycholdgie a socioldgie. Pristup marketingovej vedy vycha-
dza z tedrie a metdd ekonomie a Statistiky. Zahffia navrhovanie a testovanie matema-
tickych modelov, so zamerom predvidat’ vplyv marketingovych stratégii na spotrebitel’-
sky vyber a konanie.

1 Metodika prace

Cielom prispevku je identifikovat’ spravanie sa spotrebitel'ov na trhu potravin a
skumat’ jeho dopady na maloobchodny predaj potravinarskych vyrobkov na Slovensku.

Zakladom pre Cerpanie a nasledné vyuzitie teoretickych poznatkov nevyhnutnych z
hl'adiska skimania uvedenej problematiky bola literdrna reser$ a nadvazné stadium lite-
rarnych zdrojov zahriujucich tak domace, ako aj zahrani¢né knizné i ¢asopisecké publi-
kacie, ktoré boli doplnené o aktudlne zdroje v elektronickej podobe.

V rdmci zhromazd'ovania a nasledného spracovania teoretickych poznatkov vznikla
zaroven potreba ziskat’ dopliiujlice informacie na lepsSie a podrobnejsie zhodnotenie fak-
torov spotrebitel'ského spravania a ich vplyvu na maloobchodny predaj potravin. Tieto
informacie boli ziskané osobnou komunikaciou s manazérmi vybranych maloobchodnych
ret'azcov.

Sucasne boli ziskavané primarne zdroje Udajov formou kvantitativneho prieskumu
— dotaznika v elektronickom formate, prostrednictvom aplikacie Google dokumenty. Do-
taznik bol zamerany na zistovanie, aké interné a externé faktory ovplyviuju spotrebite-
I'ov pri ndkupe potravin a ako reaguje maloobchod na ich nakupné spravanie. Informacie
ziskané prostrednictvom dopytovania bolo nasledne potrebné transformovat’ do podoby
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vhodnej na spracovanie a interpretovat’ ich prostrednictvom analytickych metdd. Vy-
sledky ziskané prieskumom boli vyhodnocované pomocou programu Microsoft Excel do
tabulkovej a grafickej podoby.

Popri metdde dopytovania boli na ziskanie potrebnych informacii vyuzité i d'alSie
vedecké metddy, a to vSeobecné — najma metdda analyzy, syntézy a komparacie, ako
aj metddy Specialne (kvantitativne), ktoré boli vyuZité pri vyhodnocovani vysledkov.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Segmentacia trhu

Pred vSeobecnym prijatim segmentacie trhu sa obchodovalo so zakaznikmi pre-
vazne pomocou hromadného marketingu, t.j. ten isty vyrobok a marketingovy mix bol
ponukany vsetkym spotrebitel'om. Jeho prvoradou vyhodou su nizsie vydavky, pretoze
su potrebné iba jedna reklamna kampan, jedna marketingova stratégia a spravidla sa
ponuka jeden typizovany vyrobok (Liu a kol., 2019).

Stratégia segmentacie v prvom rade umoziiuje vyrobcom vyhnat' sa priamej kon-
kurencii na trhu, diferencovanim ponuky nielen na zaklade ceny, ale taktiez dizajnu ba-
lenia, propagacného oslovenia, sposobu distriblcie a nadstandardnych sluZieb.

Segmentdcia trhu je len prvym krokom v marketingovej stratégii. Po segmentacii
trhu do homogénnych skupin musi predajca vybrat’ jeden alebo viac segmentov, na
ktoré sa zameria. Dalej sa musi rozhodnut, aky marketingovy mix pouzije pre kazdy
stanoveny segment. Tretim krokom tu je vytvorenie pozicie (imidzu) vyrobku, aby ho
spotrebitelia v kazdom cielovom segmente vnimali v tom zmysle, Ze uspokojuje ich po-
treby lepSie ako konkurenc¢né ponuky (Zhou a kol., 2018).

Neexistuje jediny sp6sob segmentacie trhu. Aby obchodnik nasiel najlepsi spdsob
zachytenia Struktury trhu, musi skusit’ rozlicné segmentacné premenné, ¢i samostatne
alebo v kombinacii. Medzi hlavné premenné pouzivané pri segmentacii trhov patria: geo-
grafické, demografické, psychografické a behavioralne premenné.

Geograficka segmentacia rozdel'uje trh na odliSné geografické oblasti, ako su na-
rody, regidny, krajiny, mesta alebo susedstva. Spolo¢nost’ sa méze rozhodnut, i sa
sustredi na jeden Ci viacero geografickych oblasti, pripadne bude posobit’ na vsetkych,
ale musi zohl'adnit’ odliSné geografické potreby a preferencie. Teodria tejto stratégie ho-
vori o tom, Ze l'udia, ktori Ziju v tej istej oblasti, zdiel'aju podobné potreby a priania a tie
sa liSia od potrieb a priani 'udi Zijucich v inych oblastiach. Napriklad urcité potraviny sa
predavaju lepsie v jednom regione ako inde (Pestek, Agic, Cinjarevic, 2018). Geograficka
segmentdcia je uzitocnou stratégiou pre mnohych predajcov. Je celkom jednoduché pre
mnohé vyrobky najst’ rozdiely na zaklade geografie. NavySe, geografické segmenty sa
daju l'ahko oslovit’ miestnymi oznamovacimi prostriedkami, t.j. pomocou novin, regio-
nalneho ¢asopisu, televizneho a rozhlasového vysielania.

Geografické segmenty st pomerne Iahko definovatel'né a meratel'né, pricom infor-
macie su Casto volne dostupné z verejnych zdrojov. Tento druh segmentacie ma tiez
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prevadzkovl vyhodu, najma v rozvijani efektivnych systémov pre distriblciu a zakaz-
nicky kontakt. Napriek tomu, v marketingovo orientovanej organizacii to nie je dostacu-
juce. Nebezpecenstvom priliSného sustredenia sa na geograficki segmentaciu vSak
moze byt vytvaranie predpokladov o tom, Co spotrebitelia v regidone mozu mat’ spolocné.
Dokonca vnutri malého geografického Uzemia existuje velké mnozstvo rozli¢nych po-
trieb a tuzob, ktoré tato metdda segmentacie nezohl'adnuje. Je vSak mozné zalozit' po-
doddelenia v ramci lokalneho marketingu ako najlepSieho sposobu plne porozumiet a
obslUzit' rozlicné trhy. DOleZité je eSte podotknut’, Ze organizacia, ktora si zaklada len na
geografickej segmentacii, je IahSie zranitel'na voci konkurencii s viac zakaznicky orien-
tovanou stratégiou.

Demografickd segmentacia je najrozsirenejSou bazou pre odliSovanie spotrebitel-
skych skupin a pozostava z rozdelenia trhu na skupiny podla demografickych premen-
nych, ako su vek, pohlavie, velkost’ rodiny, rodinny cyklus, prijem, povolanie, vzdelanie,
naboZenstvo, rasa a narodnost. Demografia umoziuje lokalizovat’ cielovy trh, pricom
psychologické a spolocensko-kultirne charakteristiky pomahaju pri popisovani toho, ako
jeho ¢lenovia myslia a vnimaju. Informacie, ktoré sa ziskavaju pri demografickej seg-
mentdacii, su vel'akrat najpristupnejSim a najuspornejsim spésobom, ako urcit’ ciel'ovy
Udajov zo sCitavania obyvatel'stva. Tieto demografické premenné ukazuji na pokracu-
juce tendencie, ktoré signalizuju podnikatel'ské prilezitosti, ako s posuny veku, pohlavia
a rozdelenia prijmu.

Tento druh segmentacie hovori viac o spotrebitelovych a zakaznikovych domac-
nostiach prostrednictvom meratelnych kritérii, ktoré su Siroko deskriptivne. Ako geogra-
fické premenné, rovnako aj demografické premenné su relativne I'ahko meratel'né, jed-
noducho definovatel'né a potrebné informacie st ¢asto vol'ne dostupné z verejnych zdro-
jov. Hlavnou vyhodou vsak je, Ze Casto vymedzuju profil zakaznika pomocou kritérii,
ktoré mozu byt zapracované do marketingovych stratégii. Negativnou strankou je, Ze
demografia je deskriptivna a pouzitel'na iba samostatne. Predpoklada, Ze vsetci l'udia v
rovnakej demografickej skupine maji podobné potreby a tlzby, ¢o nemusi byt nevy-
hnutne pravdou. Je preto najlepsie vyuzitel'na pre produkty, ktoré jasne vystihuja urcita
demograficku skupinu.

Existuje niekol'’ko dovodov pre pouzitie demografickych premennych na rozliSovanie
skupin spotrebitel'ov: Jeden z dévodov je, Ze spotrebitel'ské potreby, vyuZitie ako aj
produktové a znackove preferencie su Casto spojené s demografickymi premennymi.
Dalsim dévodom je, Ze demografické premenné su 'ahSie meratel'né. Niektoré pristupy
kombinuju eSte geografické data s demografickymi datami, ¢im sa ziska dokonca po-
drobnejsi popis spotrebitel'ov a okolia. Takyto druh segmentacie sa nazyva geodemo-
graficky.

Psychografickd segmentacia rozdeluje kupujucich do skupin podla spoloCenskej
triedy, Zivotného Stylu alebo povahovych vlastnosti. Ludia v rovnakej demografickej sku-
pine mOzu preukazovat' znacne odliSné psychografické charakteristiky.

Mnoho firiem pripravuje svoje vyrobky a sluzby pre konkrétne spoloCenské triedy a
pridava charakteristické prvky, ktoré su pre tieto spoloCenské triedy atraktivne. Spolo-
Censka trieda zahria hierarchiu, v ktorej jednotlivci v rovnakej triede maju spravidla
rovnaké postavenie, zatial ¢o prislusnici inych tried maju vySSie alebo nizZSie postavenie.
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Vyskum dokazal, Ze spotrebitelia sa odliSuju v roznych spolocenskych triedach, pokial’
ide o hodnoty, preferovania vyrobkov a nakupnych zvyklosti.

Zaujem o tovar je taktieZ ovplyvneny Zivotnym Stylom zakaznika. A, naopak, tovar,
ktory zakaznici nakupuju, vyjadruje ich Zivotny Styl. Marketéri stale CastejSie segmentuju
svoje trhy podla Zivotného Stylu spotrebitelov. Segmenty s roznym zivotnym Stylom je
mozné identifikovat’ prostrednictvom Standardizovanych metdd agentur, alebo vlastnymi
vzhl'adom na to, Ze ich pozna a vytvarat' vlastné je nakladné a komplikované. Pri psy-
chografickej segmentacii sa taktiez vyuziva segmentacia osobnosti. Stratégie segmenta-
cie trhu zaloZzené na osobnosti maju Uspech pri produktoch, ako kozmetika, cigarety,
poistky a alkohol.

Psychograficka segmentacia zahffia nehmotné premenné, ako su viera, postoje a
nazory potencialnych zakaznikov. Predpoklada sa, Ze definovanie Zivotného Stylu spo-
trebitela dovol'uje marketérom predat’ produkt nie na zaklade povrchnych funkénych
vlastnosti, ale na benefitoch, ktoré mézu byt vnimané ako posilfiujlce Zivotny Styl na
ovela vyssej emocionalnej Urovni. Termin Zivotny Styl sa vzt'ahuje v najSirSom slova
zmysle nielen na demografické charakteristiky, ale taktiez na postoje k zivotu, viere a
tuzbam (Djokic a kol., 2018).

Demografické a psychografické premenné mozu byt irelevantné, alebo prinajlep-
Som na druhom mieste, ak su pre zakaznika dolezité praktické aspekty pouZzitia.

Behaviorélna segmentdcia rozdeluje spotrebitelov do skupin na zaklade ich vedo-
mosti o produkte, postojov k produktu, jeho pouzitiu, alebo schopnosti reagovat’ na
produkt. Mnoho marketérov veri, Ze behavioralne premenné — udalosti, benefity, pouzi-
vatel'sky status, miera vyuzitia, status lojality a Stadium pripravenosti spotrebitel'ov su
najlepsie vychodiskové body pre konstrukciu marketingovych segmentov (Sarti, Darnall,
Testa, 2018).

Existuje vela spOsobov, ako segmentovat’ trhy, ale nie vSetky su efektivne. Aby
bola segmentacia uzitocna, segment musi byt' meratelny, pristupny, dostatocne velky,
rozliSitel'ny a akény.

2.2 Maloobchodny predaj potravin

Maloobchod patri medzi najddleZitejSie Clanky distribucného kanala, ktorym v su-
Gubiniova, 2012). Spotrebitel'ské demografie, Zivotny Styl a spotrebné zvyklosti sa menia
rovnako rychlo ako technoldgie v maloobchode. Prave preto maloobchodnici potrebuju
pre dosiahnutie Uspechu opatrne si vyberat’ ciel'ové segmenty a dorazne sa presadit’ v
konkurencii. Pri planovani je doleZité vziat' do Gvahy vyvoj maloobchodného predaja a
zrealizovat’ konkurencné stratégie.

V sUcasnosti nastupuju do popredia nové trendy v oblasti maloobchodného pre-
daja, ako su nové formy predaja, skratenie Zivotnych cyklov predaja, predajna konver-
gencia, narast internetovych predajni. Nové maloobchodné formy predaja vznikaju v
zavislosti od novych situacii a spotrebitel'skych potrieb, pricom ich Zivotny cyklus sa
skracuje. Hoci vznikaju nové formy maloobchodného predaja, zda sa, Ze sa postupne
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priblizuju. Coraz viac odliSnych typov maloobchodnikov predava rovnaké produkty za
rovnaku cenu a rovnakym spotrebitelom. Tato konvergencia znamena pre maloobchod-

.....

Amstrong, 2012).

Maloobchodny predaj potravin tvori vyznamnu ¢ast’ mnohych ekonomik. V malo-
obchodnom sektore potravinarsky maloobchod tvori najvacsiu a najdolezitejSiu zlozku,
pricom povaha, prax a riadenie dodavatel'skych kanalov boli prispdsobené na efektivnej-
Sie vyuzitie tak, aby boli vhodné pre splnenie poziadaviek dopytu modernych maloob-
chodnikov a spotrebitel'ov.

Analyzou dat z viacerych spotrebitel'skych prieskumov mozno odvodzovat' trendy v
spotrebitel'skom spravani a konstatovat, Ze v roku 2006 na Slovensku pretrvaval pokles
snahy o zdravy Zivotny Styl. Okrem iného sa to prejavilo aj tym, Ze rastla obl'uba syte-
nych kolovych napojov namiesto mineralnych stolovych vod a stcasne poklesla obl'Ube-
nost’ mlieka a mlie¢nych vyrobkov (eTrend, 2006).

O rok neskér maloobchodny ret'azec Tesco zaviedol na Slovensku predaj biopotra-
vin pod nazvom Tesco Organic. V rovnakom Case rozsirili sortiment biopotravin i spolo¢-
nost’ Billa a COOP Jednota, ktora zaroven zahdjila aj ponuku vyrobkov pre zdravy zivotny
Styl pod znackou Active life. Slovensky spotrebitel si zaal uvedomovat’, Ze ¢as je vel'mi
vzacny, a zacal sa postupne presuvat’ do supermarketov. Aj ked’ v hypermarketoch mohli
spotrebitelia naklpit’ lacnejsie ako v mensich obchodnych formatoch, znamenala pre
nich navsteva tychto hypermarketov na okraji miest vel’kt ¢asovu stratu. Preto ich zacali
vyuZzivat' najma na vacsie tyzdenné nakupy. V roku 2008 sa z tohto dévodu spolocnost’
Tesco rozhodla prist’ na Slovensko s novym formatom predajni Tesco Expres. ISlo o malé
potraviny na sidliskach velkych miest, o znamenalo, ze boli blizSie k spotrebitel'om.
Dalsim dévodom pre vznik tychto obchodnych formatov bola aj skutoc¢nost, ze spotre-
bitelia uprednostfiovali ndkup potravin v Specializovanej predajni (Horvathova, 2007).

Pocas roka 2008 sa s narastajicim environmentalnym povedomim menilo aj spo-
trebitel'ské spravanie. To podnietilo spotrebu biopotravin. Jednotlivé prieskumy sloven-
skych agentur a obchodnych retazcov naznacovali, Ze sa na Slovensku dopyt po biopot-
ravinach zacal zvySovat'. Podl'a prieskumu v roku 2009 realizovaného spolo¢nost'ou Ba-
rometer sa zistilo, ze takmer 40 % opytanych Slovakov Casto nakupuje biopotraviny,
avsak len 3 % uviedli, Ze nakupuju produkty Fair trade. Od6vodriovali to tym, Ze radsej
nakulpia potraviny, ktoré pomozu priamo im, ako niekomu Zijicemu daleko (Folentova,
2010).

V roku 2010 spotrebitelia zacali viacej nakupovat’ potraviny v zahranici, o okrem
nizSej ceny ovplyvnila aj skutoCnost’ prijatia meny euro rok predtym (Bily, 2010). Potra-
viny sa zacali v roku 2011 postupne zdrazovat, Co viedlo k zmensovaniu objemu naku-
pov, ale aj k zmene sortimentu nakupovanych potravin. Slovaci obmedzili najmé nakup
kvalitnejSich masovych vyrobkov. Obchodnici na vzniknutd situaciu reagovali tak, Ze za-
Cali postupne ponukat’ cenovo dostupnejsie potraviny pod obchodnou znackou. Taktiez
zacali vyuzivat' r6zne akcie na vybrané druhy potravin, ktoré mali prildkat' pozornost’
spotrebitel'ov a zabezpecit’ nakup aj inych vyrobkov nez tych, ktoré boli v zl'ave.

Napriek tomu, Ze zdrazovanie potravin pokracovalo aj v nasledujlcich rokoch a v
roku 2018 v porovnani s rokom 2003 dosiahlo 39,5 %, vel'ka Cast’ spotrebitelov v do-
sledku orientacie na zdravy Zivotny Styl uprednostriuje v stcasnosti nakup kvalitnych
potravin pred sice cenovo zvyhodnenymi, ale menej kvalitnymi potravinami.
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2.3 Vysledky prieskumu spotrebitel'ského spravania sa a jeho dopadu na
maloobchodny predaj potravin

Prieskum zamerany na identifikovanie spotrebitel'ského spravania sa v maloob-
chodnych potravinarskych prevadzkach bol uskutoCneny Standardizovanym dopytova-
nim pouZitim elektronického dotaznika od 4. do 15. marca 2019. Vyberovy sUbor tvorilo
112 respondentov z r6znych krajov Slovenskej republiky s najpocetnejsim zastipenim
Bratislavského kraja (61,6 %). Z celkového poctu respondentov sa na prieskume zucas-
tnilo 82 (73,2 %) Zien a 30 (26,8 %) muzov, pricom najviac dopytovanych respondentov,
101 (90,2 %), sa nachadzalo vo vekovej Struktdre od 19 do 30 rokov.

Prostrednictvom dotaznika sme zist'ovali, v ktorej predajni z maloobchodnych re-
tazcov respondenti nakupuju potraviny najCastejSie. Z grafu 1 vidiet, Ze najviac res-
pondentov, 36 (32,1 %), nakupuje najcastejSie potraviny v maloobchodnej sieti Tesco.
Druhym maloobchodnym retazcom, kde nakupuju spotrebitelia potraviny najcastejSie,
je podla vysledkov dotaznika predajia Lidl — 31 (27,7 %) respondentov. Na tretom
mieste v pocte odpovedi, 22 (19,6 %), bola predajia Kaufland a za fou nasledovala Billa
s poctom odpovedi 14 (12,5%). Najmenej nakupuju respondenti, 7 (6,3 %), potraviny
v predajni Terno. V ramci moznosti iné 1 respondent (1,8 %) uviedol, Ze nakupuje po-
traviny v predajni GVP, a dalsi uviedli, Ze potraviny nenakupuije.

Graf 1 Respondenti na zaklade uskutocriovania najcastejSich nakupov
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Zdroj: vlastné spracovanie

Dalej sme zistovali, pre¢o nakupujli respondenti najéastejsie potraviny v nimi vy-
branom maloobchode. Na vyber mali zo 6 alternativ ako Sirka sortimentu, vyhodna cena,
lokalita, kvalita, obsluha, imidz prevadzky a taktieZ moznost’ iné. Respondenti mohli pri-
tom oznadit’ viacero odpovedi. Na zaklade zisteni sme porovnali jednotlivé predajne s
maloobchodom Tesco. Ako znazorfiuje graf 2, dovodom respondentov, ktori nakupuju
najcastejSie potraviny v predajni Tesco, je hlavne lokalita, kde viac ako 55 % dopytova-
nych uviedlo tento dévod, na druhom mieste bola Sirka sortimentu (39 %) a d'alej na-
sledovala vyhodna cena (36 %) a obsluha (3 %). Nikto z respondentov neuviedol ako
dbvod najcastejSieho nakupu v Tescu imidz prevadzky.
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V predajni Billa nakupuju respondenti najcastejsie potraviny z dévodu lokality (57,1
%). Dalej nasleduju Sirka sortimentu (36 %), kvalita (43 %) a vyhodna cena (14 %).
Nikto z respondentov neuviedol ako dovod najCastejSich nakupov v Bille obsluhu alebo
imidz prevadzky. Oproti Tescu m6zeme vidiet' vyrazné rozdiely v kvalite ponikaného
tovaru. Nikto z dopytovanych neuviedol ako dévod najcastejsieho nakupu v Tescu vy-
soku kvalitu tovaru, priCom takmer 43 % respondentov nakupujcich v Bille uviedlo tento
dévod. Co sa tyka lokality a Sirky sortimentu, percentualne je to vel'mi podobné v oboch
pripadoch. Viac respondentov povaZzuje vyrobky predavané v Tescu za cenovo vyhod-
nejSie nez v predajni Billa.

Graf 2 Dovody najCastejSieho nakupu potravin vo vybranych maloobchodnych
predajniach
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Zdroj: vlastné spracovanie

Ako vidiet' z grafu, 2 87,1 %, respondentov uviedlo, ze nakupuje v predajni Lidl z
dévodu vyhodnej ceny a takmer 51,6 % z nich z dovodu kvality. S takmer rovnakym
percentom nasleduju Sirka sortimentu (32,3 %) a lokalita (32,4 %). Iba 3 % responden-
tov uviedli imidZ prevadzky. Z analyzy ziskanych odpovedi mozno vSeobecne konstato-
vat, Ze vacsie percento l'udi nakupuje v predajni Lidl z dovodu vyhodnej ceny a vyssej
kvality tovaru ako v predajni Tesco. Naopak, viacej l'udi nakupuje v Tescu z dovodu
lokality ako v predajni Lidl.

Ziskané Udaje o najcastejsSich dovodoch nakupu v predajni Kaufland poukazuju na
to, ze 72,7 % respondentov nakupuje v uvedenej predajni z dovodu jej lokality. Na
druhom mieste je to vyhodna cena (59,1 %) a za fou nasleduje Sirka sortimentu (40,9
%). Najmenej respondentov uviedlo kvalitu tovaru, obsluhu a imidZ prevadzky. Res-
pondenti nakupuju najCastejSie v predajni Kaufland, pretoze ju vnimaju ako cenovo vy-
hodnejSiu nez predajfiu Tesco a taktiez povazuju produkty Kauflandu za kvalitnejsSie.

88



Studia commercialia Bratislavensia Cislo/No.: 41 (1/2019); Roc./Vol.: 12

V Terne nakupuju vsetci opytani hlavne z dovodu lokality a 14 % z respondentov
uviedlo, Ze je to aj kvdli imidZu prevadzky. Tesco je v porovnani s predajfiou Terno v
lepSej pozicii zohl'adfujlc viacero faktorov. Co sa tyka vsak lokality, respondenti uviedli,
Ze viac nakupuju v Terne ako v predajni Tesco.

Dalej sme zistovali, ktoré z uvedenych dévodov pri ndkupe potravin povazuji spo-
trebitelia za najdoleZitejsie. Dopytovani mali posudit’ jednotlivé dovody podla dolezitosti,
ktord im prisudzuju: Zo 112 opytanych uviedlo 60,7 % za najdolezitejsi dovod kvalitu
potravin. Na druhom mieste sa umiestnila Cerstvost’ potravin s 58,9 % a na tretom
mieste s 33,9 % to bola cena. Dalej nasledovali Sirka sortimentu potravin (22,3 %),
povod potravin (20,5 %), obsluha (8,9 %), rozmiestnenie predajni (7,1 %) a informo-
vanie o novych produktoch (4,5 %). Iba 1,8 % respondentov uviedlo, Ze povazuju roz-
miestnenie potravin v predajni za najdolezitejSie, a pri tomto dovode 45,5 % respon-
dentov odpovedalo, Ze ho povazuju za menej dolezity. Za druhy menej doleZity dévod
povazuje 39,3 % respondentov rozmiestnenie jednotlivych predajni. Percentualne zna-
zornenie doleZitosti jednotlivych dévodov pri nakupovani potravin zobrazuje graf 3.

Graf 3 Dolezitost' jednotlivych dévodov pri nakupovani potravin vyjadreny v percentach
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Zo ziskanych vysledkov mozno usudit/, ze aj napriek neustalemu prisp6sobovaniu

sa spotrebitelom v r6znych oblastiach zo strany maloobchodnikov je ustavi¢ne ¢o zdo-
konal'ovat'.
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Zaver

Prispevok si kladie za ciel’ identifikovat’ spravanie sa spotrebitel'ov na trhu potravin
a skiimat’ jeho dopady na maloobchodny predaj potravinarskych vyrobkov na Sloven-
sku. Prindsa uceleny a aktualny pohl'ad na problematiku rieSenia maloobchodnych pro-
cesov Vv slvislosti s prispdsobovanim sa spravaniu spotrebitelov na trhu potravin. Na
identifikaciu spotrebitel'ského spravania, nazorov a postojov sme vyuZili prieskum zame-
rany na zistenie celkového vnimania maloobchodnych predajni s potravinami spotrebi-
tefmi.

Prostrednictvom metddy dopytovania sme zistili, Ze respondenti uskutoCriuji naj-
CastejSie nakupy potravin v maloobchodnych retazcoch Tesco a Lidl, spotrebitelia ve-
nuji najvacsiu pozornost’ pri nakupe potravinarskych vyrobkov predovsetkym ich kvalite
a Cerstvosti.

Na zaklade vyhodnotenia vysledkov z dotaznika sme dospeli k blizSiemu poznaniu
spravania spotrebitel'ov, ich nazorov a postojov. Okrem spomenutého sme ziskali tiez
poznatky z oblasti prisp6sobovania sa maloobchodnych predajni jednotlivym spotrebite-
f'om.

Zaverom mozno konstatovat, Ze v oblasti potravinarskeho tovaru musia obchodnici
zohl'adiovat’ narastajuci pocet spotrebitel'ov, ktori sa orientuji na zdravy zivotny Styl,
ako aj na uplatfiovanie novych foriem maloobchodného predaja, a primerane na tieto
vyzvy reagovat’.
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