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ABSTRAKT

SUROVA, Viktoria: Specifika spotrebitelského spravania vo vizbe na vybranii produktovii
kategoriu, Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta, Katedra marketingu. —
Veduci diplomovej prace: doc. Ing. Stefan Zak, PhD., MBA, LL.M. — Bratislava: OF EU, 2023,
74 s.

ZavereCnd praca sa bude zaoberat' Specifikami spotrebitel'ského spravania vramci
vybranej produktovej kategorie. Poukaze tiez na vplyv cenovych zmien na spotrebitel'ské
spravanie v danej produktovej kategorii. Na zaklade poznania procesov v konkrétnej firme a na
zaklade realizovanych analyz vyusti do navrhu odporucani s cielom zefektivnenia konkrétnych
marketingovych procesov vo vybranej firme. Praca je rozdelend do 3 kapitol. Obsahuje 16
grafov, 1 tabul’ku, 8 obrazkov a 1 prilohu. Zavere¢na praca je rozdelena do troch Casti, a to
teoreticka Cast’, ktord nam priblizi spotrebitel'ské spravanie, faktory, merchandising
a impulzivny nakup. V druhej casti skaimame vysledky dotaznikového prieskumu, ktory bol
vykondvany pomocou zucastnenych respondentov Vv celkovom pocte 51 osdb. Posledné Cast’
obsahuje zhrnutie vysledkov dotaznikového prieskumu, ale aj odporti¢ania na zlepSenie situacie
s cielom zvySenia predajnosti danych produktov, ako aj zvySenie podielu na trhu a to za pomoci

réznych spdsobov.

Kricové slova:
Spotrebitel'ské spravanie, produktova kategoria, merchandising, slané Cipsy, slovensky trh,

regalové ceny.



ABSTRACT

SUROVA, Viktoria: Specifics of consumer behavior in relation to the selected product
category, University of Economics in Bratislava, Faculty of Commerce; Department of
Marketing. — Supervisor: doc. Ing. Stefan Zak, PhD., MBA, LL.M. — Bratislava: OF EU, 2023,
74 s.

The final thesis is focus on the specifics of consumer behavior within the selected
product category. It will also point out the impact of price changes on consumer behavior in a
given product category. Based on the knowledge of the processes in a specific company and
based on the analyzes carried out, it will result in the proposal of recommendations with the
aim of making important marketing processes in the selected company more efficient. The
finnal thesis is divided to 3 chapters. It contains of 16 graphes, 1 table, 8 pictures and 1
appendix. The final thesis is divided into three parts, namely the theoretical part, which will
bring us closer to consumer behavior, factors, merchandising and impulse buying. In the second
part, we examine the results of the questionnaire survey, which was conducted with the help of
participating respondents in the total number of 51 people. The last part contains a summary of
the results of the questionnaire survey, but also recommendations for improving the situation
with the aim of increasing the sales of the given products, as well as increasing the market share

using various methods.

Keywords:

Consumer behavior, product category, merchandising, salted chips, Slovak market, shelf prices.
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Uvod
“Zadkaznicka spokojnost je najlepsim zdrojom marketingu” — G.S. Alag

Spotrebitel’ské spravanie je sprevadzajicou aktivitou kazdého spotrebitela, ktory
vykondva nakupné rozhodovanie. Prave spotrebitel'ské spravanie je ovplyvnené roéznymi
faktormi, ktoré sa snazia marketingovi manazgéri, vV ¢o najvyssej miere umelo vytvorit, aby ¢o
najviac presvedcili o nakupe urc¢itého produktu s cielom navySenia nie len obratu spolocnosti,

ale aj zvysenie podielu na trhu.

Vizualny merchandising je ¢innost'ou, o ktoru je vysoky zaujem v maloobchode, pricom
zaujem bude nad’alej narastat’ a to z dovodu naro¢nejSich podmienok na slovenskom trhu, ktoré
su spbsobené medzinarodnymi vplyvmi. Aby sa predajcovia produktov udrzali na trhu a
dosiahli konkuren¢nti vyhodu nad konkurenciou, je nevyhnutné aby sa stanovili rozne stratégie
a spOsoby na ziskavanie zakaznikov aj pri produktoch, ktoré nie st vysoko predajné, a primarne
je dolezité sa zamerat’ na produkty, ktoré su charakterizované ako impulzivne produkty nakupu.
Vizualny merchandising je jednou z vyhodnych stratégii, ktoré sa povazuju za silné piliere
uspechu na obchodnych prevadzkach. Pri vizudlnom merchandisingu pracovnici zabezpecuju,
7e exteriér aj interiér predajne je dostatocne pritazlivy na to, aby prilakal zakaznikov. Exterier
aj interiér maji vel’ky vplyv na ndkupné spravanie spotrebitel'ov a je evidentné, ze zvySuje
zaujem a tazbu nakupovat’. Tento spdsob ma vplyv na predaj produktov, ktoré su cielené na

zvysenie predaja.

V nasom pripade sa zameriavame na skiimanie produktovej kategorie slanych ¢ipsov na
slovenskom modernom trhu. A to aj za pomoci vnimania z pohladu spolo¢nosti Orbico s.r.0.,
ktory je vyhradnym distribitorom produktov Pringles, pricom sa jedna o vyssiu kvalitu slanych
¢ipsov, ktoré maji aj vysSsiu predajnt cenu pre spotrebitel'ov. Hlavnym ciel'om je zistit’ ¢i maju
rozne faktory, ako je napr. zvysenie regalovych cien, vplyv na spotrebitel'ské spravanie v ramci
urcitej kategorie a pochopit’ moznosti ovplyvnenia tohto spravania a to za pomoci réznych

stratégii a technik.

Diplomova praca je rozdelend do troch casti, a to teoretickd Cast’, ktord nam priblizi
spotrebitel'ské spravanie, faktory, merchandising a impulzivny nakup. V druhej ¢asti skimame

vysledky dotaznikového prieskumu, ktory bol vykonavany pomocou ztéastnenych
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respondentov Vv celkovom pocte 51 os6b. Posledna cast’ obsahuje zhrnutie vysledkov
dotaznikového prieskumu, ale aj odporicania na zlepSenie situdcie s cielom zvysSenia
predajnosti danych produktov, ako aj zvySenie podielu na trhu ato za pomoci réznych

spdsobov.



1 Sacasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Tato Cast’ je zamerana na identifikaciu kl'icovych pojmov potrebnych na pochopenie
vyskumnej témy. Hlavnym ciel'om tejto kapitoly je uviest’ Citatel'a do tém vyskumného navrhu
a stanovit’ teoreticky zaklad pre analyzu. Vplyvy, ktoré maju dopad na spotrebitel'ské spravanie
je potrebné identifikovat’, zamerat’ sa na proces rozhodovania spotrebitel'ov a nasledne rézne

marketingové aktivity, ktoré maju za ciel’ zvysit’ spotrebu vo vyskumnej produktovej kategorii.

V literatire, zameranej na vedecka Cast’ sa vyuzivaji rézne pojmy ako su spotrebitel’,
spotrebitel'ské spravanie, kupujici, predavajici, uzivatel, ale aj ndkupca, odberatel’ a partner.
Pojmy mézeme rozdelit’ do dvoch smerov, a to pri pouzivani spotrebitel'ského marketingu je
adekvatne spojit’ pracu so zakaznikom v rdmci ,,business to consumer* alebo priemyselného

marketingu v ramci ,,business to business®.

Spotrebitel’ je subjekt, ktory ¢inni aktivitu nakupu urcitého vyrobku alebo sluzby,
vyuzivajicu na vlastni potrebu, popripade pre rodinného prislusnika, alebo ako dar pre ina
osobu. Spotrebitel’ je v tom pripade, ked produkt/sluzbu kupuje pre kone¢nt spotrebu, preto sa

nazyva aj ako kone¢ny spotrebitel’. 2

Kulcakova (1997) informuje ohl'adom spotrebitel'ského spravania, ze st to urcité
a meratelné aspekty zaoberajiice sa nakupom a spotrebou. Prave tieto aspekty zohravaju
dolezitu rolu v rozhodovacom procese spotrebitel’a. Spotrebitel'ské spravanie je v podstate
pojem so SirSou definiciou a to opisujucou mentalne a socialne procesy pri nasledujucich
¢innostiach:

1. Pred procesom nadkupu (napr. identifikovanie potreby, zistenie postoja k nakupu,
prieskum trhu, produktov a informacii, vyhodnotenie, vyber produktu, znacky, pripadne
predajne),

2. V priebehu nakupu (napr. urCité faktory, ktoré nas ovplyviiuju v prebiehajucich

situaciach),

LPETROVICOVA, J. 2006. Price — One of the Factors Influencing Coonsumer Behaviour of Social Class in
Slovakia. [online]. Slovakia: 2006. Dostupné na internete:
<http://jogsc.com/pdf/2017/4/faktory_ovplyvnujuce_spotrebitelske.pdf> . ISSN 2453-756X.

2 RICHTEROVA, K. a kol. 2007. Spotrebitel'ské spravanie, Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2007. 19 s.
ISBN 978-80-225-2355-4.

10



3. Po vykonani nakupu (vyhodnotenie potreby produktu do budticna, proces spotreby) 2

Spravanie spotrebitel'ov je dynamické a meniace sa na zaklade pozorovani myslenia,
emdcii a konania jednotlivych spotrebitelov, taktieZz aj spotrebitel'skych skupin a celej
spolo¢nosti. Spotrebitelia a prostredie sa menia, a preto sa zvyraziuje vyznam kontinualneho
vyskumu a analyzy spotrebitela. Na to aby marketingovi manazéri boli schopni sledovat’
a reagovat’ na dolezité trendy vo vyvoji spotrebitel’ského spravania, je dolezité sa sustredit’ na
cielovl skupinu spotrebitel'ov, zaoberat’ sa prostredim spotrebitela na trhu, ale aj akymkol'vek

zmenam, ktoré maju dopad na spotrebitel'ské spravanie. 4

1.1 Model spotrebitelského spravania a proces rozhodovania o nakupe

Jeden z najznamejSich modelov spotrebitel'ské spravania je prave model Engel-Kollat-
Blackwellow model. Model obsahuje informacie a ich pracovanie, ale aj rézne vplyvy, aké su
kultdrne a spolocenské, pricom vysledkom je kone¢né spravanie spotrebitel’a, tak ako uvadza

J.Vysekalova. °

Obr. ¢. 1. Model spotrebitel'ské spravania
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Zdroj: VYSEKALOVA, J. 2004. Psychologie spotiebitele. Praha: Grada Publishing, 2004. s. 33

3 KULCAKOVA, M., RICHTEROVA, K. 1997. Spotrebitel’ na trhu, faktory, stratégia, reakcie. Bratislava:
Sprintvfra, 1997. 182 s. ISBN 80-88848-19-9.

4 RICHTEROVA, K. a kol. 2007. Spotrebitel'ské spravanie. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2007. 10s.
ISBN 978-80-225-2355-4

5 VYSEKALOVA, J. 2004. Psychologie spotiebitele. Praha: Grada Publishing, 2004. 33 s. ISBN 8024703939.
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Podl'a Howard a Sheth, spotrebitel’ hra aktivnu tlohu pri rozhodovacom procese
obchodnej aktivity. Dokazom je aj to, Ze zbiera a aktivne pracuje s informaciami. Model sa
sklada z premennych suborov ako su inputy, prvky vnimania a ucenia, outputy a exogénne
premenné.

- Inputy — vychadzaju z troch informaénych zdrojov ako premenné vstupy, pri¢om
obsahuju informacie ohl'adom charakteristiky produktu zameriavajice sa na vyznam
spotrebitel'a. Nasledné su verbalne, popripade obrazkové aspekty, ktoré su
spracovavané z marketingového hladiska. Daldi typ aspektov je z prostredia
spotrebitela. Inputy st vstupy ohl'adom informacii o produkte alebo znacke.

- Prvky vnimania aucenia — psychologické premenné st aktivne podla urditej
situdcie, ktord je pre spotrebitela aktudlna. Je dblezité sa zamerat’ na vnimanie
spotrebitela, tak isto ako pracuje s informaciami o produkte, ktoré ziskal z inputov.
Nasledna Cast’ je prvok u€enia, pricom sa zameriava na zamer zo strany spotrebitel’a,
informéacie 0 znackach, hodnotenie alternativ a ich kritéria, preferencie a ciel
nakupu.

- Outputy — uskutocneny nakup je obsiahnuty prvkom vnimania a ucenia.

- Exogénne premenné — posobia na spotrebitel'a, pricom nie su sucastou procesu

rozhodovania spotrebitela. ©

Obr.¢.2: Zjednodusena verzia modelu spotrebitel’ské spravania

INPUTY PRVKY VNiMANIA PRVKY UCENIA VYSTUPY
Podnety
Urcéujuce . ;
vyznamnost i Nagupny Nakup
« kvalita Zjavné e e - - ] Biigera zamer e >l i
e cena hl'adanie ] : T
« odli$nost' H i
* sluzby : Zamer
« dostupnost’ : H i
Symbolické i i i 1‘ :
e kvalita Stimul Postoj =
ecena iy ; | T S | Postoje :
e ) pochybnosti i : i
 odlis$nost i i T
o sluzby T |
» dostupnost' ; o ! 2 i
d i Motivy Kritéria Znalost i ig:'g:t <
Spologenské : vyberu znacky Yy §
erodina | | ] e A
« referenénd v v g :
skupina ) 5 Pozornost' |_
« socialna Pozornost Skreslené Spokojnost' | =
retva v vnimanie

Zdroj: HOWARD, J.A., SHETH, J.M. 1969. The theory of Buyer Behavior. N:Y.. In. Schiffman and Kanuk, s. 656

8 RICHTEROVA, K. a kol. 2007. Spotrebitel'ské spravanie. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2007. 48-49
S. ISBN 978-80-225-2355-4.
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Proces riesenia problému je findlne chapanie procesu rozhodovania ohl'adom nakupu
Z pohladu marketingu. Proces rieSenia problému spotrebitel'a st rézne typy zamerané na
spravanie, ktoré si vyuzivané na uspokojenie potrieb za pomoci vymeny. Chapanie procesu
rieSenia problému sa viaze na raciondlne rozhodovanie spotrebitel’a a pre lepsie definovanie je

to premyslend, konzistentna aktivita, ktord je pouzivana na uspokojenie potreby.’

Existuju tri irovne aktivit, ktoré sa zaoberaji rieSenim problému, a to na zaklade toho,
7e mentalna a fyzicka snaha je diferencovana:

1. Komplexné rieSenie problému — spotrebitel’ nema preferencie ohl'adom znacky, preto je
pripustny ku informaciam, ktoré samostatne aj hl'ada a tykaja sa vSetkych znaciek.

2. Redukované rieSenie problému — kritéria vyberu ma zvolené samotny spotrebitel’.
Informacie o znacke su Ciasto¢né, avSak nie uplné, tym padom nedokadZe presne
rozhodnut’ o nakupe produktu/sluzby.

3. Navykové spravanie — Spotrebitel ma jasné informacie a potvrdené presvedCenie
ohl'adom znacky, priCom vyuziva skisenosti z minulosti. Spotrebitel’ sa zameriava na

nakup jednej znacky, ktorej je lojalny.®

Obr.¢. 3: Nakupny rozhodovaci proces

Zdroj: spracované podla Schiffman, Kanuk, Hansen, Consumer behaviour. A European outlook. 2008, s. 16.

"ENGEL — BLACKWELL — MINNIARD. 1995. Consumer Behavior, 7th edition, Chicago: The Dryden Press,
1995, 40 s. ISBN 10:0030767512.

8 SCHIFFMAN, L. G., KANUK, L.L. 1987. Consumer Behavior. 3th edition.Englewood Cliffs: Prentice-Hall,
1987. 655 s. ISBN 9780131690202.
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Tab. ¢&. 1. — Zhrnutie hlavnych vplyvov pdsobiacich na priebeh kipneho rozhodovacieho
procesu

Kategorie vyrobkov | Znamena to, Ze stthrn procesu kiipneho rozhodovania je priamo tiimerné
a doba sa predlzuje v zavislosti od vyuzivania produktov. Spotrebitel,
ktory kupuje produkt na dlhodobu potrebu, tak vyuziva plny
rozhodovaci proces. Produkty, vyuzivané na kratkodobu spotrebu,
spotrebitel’ vyuziva rutinny kiipny rozhodovaci proces.

Frekvencia ndkupu | Plati, ze ¢im CastejSie je konkrétny produkt spotrebitefom nakupovany,
tym sa kupny rozhodovaci proces uskutoc¢iiuje podl'a scenara pre rutinny
rozhodovaci proces.

Znalost’ produktu Akonahle spotrebitel’ nema dostatok poznatkov o produkte, tym padom
viacej postupuje podl'a scendra tplného kiipneho rozhodovacieho
procesul.

Struktira ponuky Ak je v ramci sortimentu vyrobkov mensi rozdiel, spotrebitel’ postupuje
podl’a scenara tipIného kupneho rozhodovacieho procesu.

Riziko V pripade, Ze nakup sa sklada z viacerych rizik, pri¢om spotrebitel si
uvedomuje tieto rizikd, nasledne postupuje podla scenara uplného
kdpneho rozhodovacieho procesu.

Cena Cim je cena produktu niz§ia, tym spotrebitel’ postupuje podl'a rutinného
kapneho rozhodovacieho procesu.

Osobnost’ Ak je osobnost’ spotrebitel’a viacej komplexnejsie, tak jeho nakupného

spotrebitela spravanie prebieha, na zaklade upIneho nakupného rozhodovacieho
procesul.

Zaujatie Akonahle ma spotrebitel’ va¢si zaujem o dany produkt, tak prebieha

Uplny kipny rozhodovaci proces.

Zdroj: Kincl J. a kol. 2004. Marketing podle trhi. Praha: Vydavatel'stvo Alfa. s. 90
1.2 Faktory ovplyvnujuce spotrebitelské spravanie

Spotrebitel’ je ovplyvneny viacerymi premennymi pri rozhodovacom procese nakupu
a spotreby. Jednymi z nich su externé (vonkajSie) faktory, ktoré maju suvis s prostredim,
v ktorom spotrebitel’ vyrastal, popripade, v ktorom Zije. Medzi externé faktory patri kulttra,
prijem, vek, ale aj spolo¢ensky status. Dal$imi faktormi su interné faktory, nazyvané aj
psychologické vplyvy. Patria sem vnitorné Specifikd spotrebitelov vychadzajiuce
z charakteristik ako osobnostné ¢rty, schopnost’” vnimat’ podnety z okolia, spdsob motivacie

a postoje.’

® RICHTEROVA K. a kol. 2015. Spotrebitel'ské spravanie. Bratislava: Vydavatel'stvo Sprint 2, 2015, 27 s. ISBN
978-80-897-1018-8.
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Obr. ¢. 4: Interné, externé a situaéné vplyvy formujice spotrebitel'ské spravanie
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arodina

\zadanie ulohy Casové hradisko Momentaine naladeny

Zdroj: RICHTEROVA K. a kol. 2015. Spotrebitel’ské spravanie. Bratislava: Vydavatelstvo Sprint 2, s. 27

1.2.1 Kultarne faktory

Kultura je zloZena z primarnych hodn6t, porozumenia, ale aj spravania, ktoré si jedinec
osvojil od svojej rodiny, popripade od réznych institucii. Kultaru treba chapat’ ako sucast’
kazdej spolo¢nosti, pricom ma silny dopad na potreby a spravanie. Je dolezité sa zamerat,
analyzovat’ a pracovat’ s kultGrnymi faktormi, kedZe mozu byt odliSné v rozlinych

krajinach.°

Kulturne faktory su tvorené materialnymi a nematerialnymi zlozkami. Medzi materialne
zlozky patria kulturne predmety, rdzne historické diela, spotrebné statky. Nematerialne zlozky

mozu byt rdzne ako napriklad tradicie, napady, zvyky, hodnoty, ale aj myty a pravidla.'!

Podkategoria kultury su aj subkultiry, kde jedinci zdielaji rovnaké sprévanie.
Subkultary st zlozené z demografickych premennych:

- Vek (r6zne generacie, seniori)

- Narodnostné skupiny a etnika (Indovia a Romovia Zijici na Slovensku)

- Lokalita bydliska'?

10 JISANA, T.K. 2014. Consumer Behaviour Models: An Overview. Sai Om Journal Of Commerce &
Management, Vol. 1, Issue 5, ISSN 234-77-563.

1 RICHTEROVA, K. a kol. Spotrebitel'ské spravanie. Vydavatel'stvo EKONOM, 2007. s. 119-120, ISBN 978-
80-225-2355-4.

2 RICHTEROVA K. a kol. 2015. Spotrebitel'ské spravanie. Bratislava: Vydavatel'stvo Sprint 2, s. 27, ISBN
978-80-89710-18-8.
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1.2.2 Spolocenské faktory

Spolocenské faktory pdsobia na jednotliveov a to cez rozne referencné skupiny, rodinu,

ale aj postavenie. 1

Referen¢né skupiny sa charakterizuji s podobnymi ndzormi a spravanim, pri¢om maja
na jednotlivcov priamy, ale aj nepriamy vplyv. Znamena to, Ze jednotlivec sa rozhoduje
ohl'adom $pecifickej znacky a vyrobky, ku ktorému inklinujd aj ostatni z referen¢nej skupiny,

aviak je tu aj dopad rozhodovanie sa 0 novom Zivotom $tyle. 14

Spotrebitel’ské spravanie je ovplyvnené rdéznymi ¢lenmi rodiny, a to vplyvmi od deti,
partnerov arodicov. Nakupné roly sa menia na zaklade réznych zmien spotrebitel'ského

Zivotného §tylu. 1°

Na zaklade klasickom modeli ndkupného rozhodovania rodiny vytvorené Shethom, je
evidentné, Ze findlnemu skupinovému rozhodovaniu o ndkupe predchadzaju procesy ohl'adom

rozhodovania v ramci jednotlivych ¢lenov rodiny.

Shethov model rozhodovania rodiny o ndkupe obsahuje:
- Zdroj podnetov a informacii
- Rozne §tadia rozhodovacich procesov
- Vyuzitie/spotreba

- Faktory, ktoré ovplyviiuji finalne rozhodovanie®®

1.2.3 Osobnostné faktory

Osobnostné faktory st pre kazdého spotrebitel’a jedine¢né, pricom sa tykaji napr. veku,

pohlavia, prostredie préace, ale aj vnitorna charakteristika jedinca.l’

13 RICHTEROVA, K. a kol. Spotrebitel'ské spravanie. Vydavatel'stvo EKONOM, s. 120, ISBN 978-80-225-
2355-4.

14 KOTLER, P., KELLER, K.L. 2007. Marketing Management, 12th edition. Praha: Grada Publishing, s. 215,
ISBN 978-80-247-1359-5.

15 JISANA, T.K. 2014. Consumer Behaviour Models: An Overview. Sai Om Journal Of Commerce &
Management. VVol.1, Issue 5, ISSN 2347-7563 )

18 RICHTEROVA, K. a kol. Spotrebitel'ské spravanie. Vydavatel'stvo EKONOM, s. 136-138, ISBN 978-80-225-
2355-4.

17 HORSKA, E., SPARKE, K. 2007. Marketing attitudes towards the functional food and implications for
market segementation. [online]. Slovakia, Dostupné na internete:
https://www.agriculturejournals.cz/pdfs/age/2007/08/02.pdf.
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Starsi spotrebitel’ bude mat’ odlisné spotrebitel'ské spravanie ako mladsi jedinec, priCom
vyber tovaru bude rozdielny a nebude tak atraktivny pre mladSicho jedinca, ale tak isto aj

spotreba petiaznych prostriedkov bude rozdielna a viacej racionalna.8

Spravanie zien pri nakupnom rozhodovani je proces, akéhosi snivania — zbieranie
informéacii, porovnavanie produktov, predstava s danymi produktami pri uréitych udalostiach.
Nasledne prichadza proces zvazenia pozitivnych a negativnych dopadov jednotlivych

produktov, pri¢om pri predstave akceptovanej cene, dané vyrobky kupia. 1°

1.2.4 Psychologickeé faktory

Medzi psychologické faktory patri motivacia, vnimanie, zru¢nosti a vedomosti. Vyber
ako samotny proces, vnimania a zhodnotenia primarnych informécii z prostredia, pri¢om ich

zdmerom je téelne sa rozhodnut’. %

Stupen motivacie ma dopad na proces nakupného rozhodovania spotrebitelov.
Rozmanitost’ motivacie jedincov je obsiahnuté fyziologickymi, biologickymi, ale aj socialnymi
potrebami. Stupen potreby nakupu moze byt nizko naliehavy, ale aj vysoko nalichavy.

Na zaklade Maslowovej teorie motivacie dokdzeme pochopit’ l'udské potreby a preco st l'udia
motivovani ku nakupu a uspokojeni potrieb. Jedinec sa zameriava na uspokojenie zakladnych
potrieb, nasledne sa motivacia presiva na nakup menej dolezitejSicho produktu na uspokojenie

jednotlivca.?

18 KHUONG, M., N., DUYEN, H., T., M. 2016. Factors Affecting Consumer Purchase Decision, International
Journal of Trade, Economics and Finance, vol,7, No.2.

19 UNDERHILL P. 2001. Pro¢ nakupujeme, Praha: Vydavatel'stvo Management Press, 2001. s. 116, ISBN: 807-
26-105-54.

20 BROWN,A..: Chapter 6 Class Notes [online]. Dostupné na internete: http://www.udel.edu/alex/chapt6.html

2L JISANA, T.K. 2014. Consumer Behaviour Models: An Overview, Sai Om Journal Of Commerce &
Management, VVol.1, Issue 5, ISSN 2347-7563.
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Obr. ¢. 5: Tedria motivacie podl'a Maslowa

potreba ucty

uznanie, status, prestiz,
kladnd odozva z okolia

/ socidlne potreby

kontakt, ldska, spolupatri¢nost

potreba bezpecia

istota v buddcnosti, ochrana
fyziologické potreby
hlad, smid, dychanie, spanok, sex

Zdroj: CASOPIS MANAZER. 1996. Motivdcia: Maslow, Herzberg a ti druhi. [online]. Dostupné na
internete: https://www.agriculturejournals.cz/pdfs/age/2007/08/02.pdf

1.2.5 Ostatné faktory

Priamym prvkom, ktory prinasa prijmi a dokazuje Uspech alebo nelspech produktu je
cena produktu. Na zaklade vyskumu teoretickych dimenzii nakupného spravania spotrebitel'ov
a faktorov, ktory wvytvoril Manali (2015) a analyzoval vplyv vztahov medzi nakupnym
spravanim spotrebitelov, faktormi a dopadom na nakupny proces s findlnym rozhodovanim
spotrebitela. Vysledok vyskumu jasne dokazuje vzt'ah vnutornych a vonkajSich vplyvov

spotrebitel’a ako hlavny vztah s nakupnym spravanim.??

Tvorba cien ma silny vplyv na ndkupné spravanie spotrebitelov, vysvetl'uje to dopad
vysSej ceny produktu na nizsiu frekvenciu predaja v porovnani s produktami s nizSou cenou.
Na druhej strane sa predpokladd, Ze produkty s nizSou cenovou relaciou sa bude predavat’ vo
vy$som objeme.? Niektoré $tadia dokazujl, Ze tvorba cien je dominantnejsia a relevantnejsia

pre nakupné spravanie spotrebitel'ov.?*

22 MANALLI, K. 2015. Consumer Buying Behavior. International Journal of innovation and scientific research.
14th edition. s. 278-286, DOI: 10.4324/9780080941288-25.

2 SADIQ,W., et al. 2020. Engagement Marketing: The innovative perspective to enhance the viewer’s loyalty in
social media and blogging e-commerce websites. Manag. Innov. 1, s. 149-166, Doi:10.21272/mmi.2020.1-12.

24 HUO,C., et al. 2021. Tourism, Environment and Hotel Management, Business Process Management Journal.
DOI: 10.1108/BPMJ-12-2020-0643.
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Spokojnost’ spotrebitel'ov je aspektom predaja produktov a nakupného spravania
spotrebitelov.?® Spotrebitel vyzaduje na svoje uspokojenie viacej ukonov pri vnimani

produktov, nie len vhodn( cenu a produkt s potrebnymi informaciami a zaujimavym balenim.2®

1.3 Marketingovy mix

Sabor uloh a opatreni, ktoré maju za ciel’ uspokojit’ poziadavky zakaznikov pricom
napomahaju docielit’ stanovené ciele nazyvame marketingovy mix. Zaujimavostou na
marketingovom mixe je to, Ze kazda firma napriek tomu, ze by bola v tom istom sektore ako su
jej ostatni konkurenti, moze si stanovit’ vlastny marketingovy mix. Jedna sa prave o rozdiely,
ktoré napomahaji najst’ konkurenéné vyhody v porovnani s ostatnymi spolo¢nostami. Rada
komponentov, ktoré su sprevadzané marketingovym mixom, a schopnost’ komplexne pracovat’
S nimi, napomaha ku u¢innému marketingu, pricom je dolezité brat’ do uvahy subor vsetkych

poziadaviek v spojitosti s ich zamerom.?’

Na zaklade McCarthyho, marketingové aktivity zarad’ujeme do Styroch kategorii, ktoré
sa vyuzivaju ako nastroje marketingové mixu, pricom ich oznacil ako 4P marketingu: vyrobok,

cena, distribucia a komunikacia (product, price, place, promotion). 28

Avsak aj na zaklade komplexnosti marketingu a S informaciami ohl'adom holistického
marketingu, nie su 4P dostacujuce a preto je potrebné sa zamerat’ aj na dalSie nastroje
marketingového mixu a to: l'udia, procesy, programy a vykon (people, processes, programs,

performance). 2°

B TU, Y., CHIH, H.C. 2013. An Empirical Study of Corporate Brand Image, Customer Perceived Value and
Satisfaction on Loyalty in Shoe Industry. Journal Economic and Behavior Studies, 5th edition, s. 469-483,
d0i:10.22610/jebs.

%6 BRUN, I., et al. 2014. Online Relationship Quality: Scale Development and Initial Testing. International
Journal of Bank marketing 32. s. 5-27. doi:10.1108/ijbm-02-2013-0022.

2T KINCL J. a kol. 2004. Marketing podle trh@i. Praha: Vydavatel'stvo Alfa. 2004. s. 64, ISBN: 808-68-510-28.
2 MCCARTHY E.J., PERREAULT W.D. 2002. Basic Marketing: A Global-Managerial Approach, 14th edition,
New York: MCGraw-Hill. ISBN: 100-07-240-9479.

2 KOTLER P., KELLER K. L., 2013. Marketing management. 14.vydani. Praha: Grada Publishing. s. 128.
ISBN: 978-80-247-4150-5
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Obr. ¢. 6 :4P komponenty marketingového mixu

Marketingovy

mix

Vyrobok Distribacia
Diferenciacia Kanaly
vyrobkov oo Pokrytie
Kvalita Cen"f‘ i Komunikaci Sortiment
Design Cennikova a Lokalita
Vlastnosti cena Podpora predaja | | Zasoby
Znacka Zlava Reklama Doprava
Balenie Rabaty Predajné sila
Velkost Doba Public relations
Sluiby platnost! Priamy
Zaruka Platobne marketing

podmienky

Zdroj: Kotler (1999), vlastné spracovanie

1.3.1 Produkt

Produkt mozeme definovat’ ako fyzicky vyrobok, popripade sluzba spotrebitelovi,
pricom za tento produkt je spotrebitel’ ochotny zaplatit’. Produkty su materialne, ako napr.
hmotné predmety, potraviny, pricom nehmotné produkty su sluzby, ktoré si spotrebitel

kupuje.*

Produkty su rozdelené nasledovne:
e Spotrebny produkt — patria sem produkty, ktoré si spotrebitel’ zakupuje pre vlastna
potrebu, pricom spotrebny tovar sa este rozdel'uje na minimalne, hodnotné a exkluzivne
(patri sem napriklad pe¢ivo, mliecne vyrobky a doméce spotrebice);
e Nevyhnutny produkt — patria sem produkty, ktoré sa kupované frekventovanejsie bez

porovnavania s ostathnymi produktami v ramci produktového druh;

30 SINGH M., 2012. Marketing Mix of 4P’S for Competitive Advantage. IOSR Journal of Business and
Management (IOSRJBM). Volume 3, Issue 6. s. 40-45, ISSN 2278-487X
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e Hodnotny produkt — patria sem produkty, ktoré sa viacej zamieravaji na spotrebitel’a,
priom spotrebitel’ zbiera informdcie, porovnava, hodnoti a zvazuje kvalitu a cenu;

e Exkluzivny produkt — patri sem spotrebny produkt, ktory ma exkluzivne vlastnosti a je
charakteristicky svojou znaCkou, priCom nakupuje tato znaCku velka skupina

zékaznikov;3!

Zivotny cyklus produktu ma niekol’ko fiz, ktoré maji premenny charakter v uréitom
c¢asovom obdobi a je charakteristicky Styrmi Stddiami — Stadium zavedenia, Stadium rastu,
Stadium zrelosti a $tadium poklesu. Akonahle produkt vstapil na trh a zdkaznici ho spozorovali,
tak sa nakupna frekvencia zvySuje. Nasledne je trh stabilizovany a produkt sa dostava do fazy
zrelosti. Po Case sa produkt dostava do stavu tpadku a to kvoli napredovaniu konkurenénych

produktov, pri¢om sa nasledne stiahne.*

1.3.2 Cena

Vedci charakterizuju cenu ako jeden z najddlezitejSich aspektov na trhu, ktory sa
zameriava na zvySovanie ziskov a podielov na trhu, preto je aj jednym z najdélezitejsich prvkov
marketingoveho mixu. Cena sa neradi len medzi klI'icové prvky v konkuren¢nom boji, pricom
ovplyviiuje trzby a ukazovatele ziskovosti spolo¢nosti, ale tak isto je aj jeden
Z najflexibilnejSich faktorov marketingového mixu, ktory ma schopnost sa rychlo
prisposobovat’ aktualnemu dianiu a prostrediu. Kvoli tomu je cena vnimana ako jediny prvok
marketingoveho mixu, ktory ma dopad na vynosy a najdolezitejsi faktor spokojnosti a lojality

zékaznikov.*?

Délezitym marketingovym néstrojom je cena, pricom ma vela faktorov:
- Cena ma vplyv na dopyt (urcity limit prijmov je limitujicim faktorom pri nakupnom
rozhodovani, pricom rozpocet domacnosti limituje cena Struktiiru ndkupu ale aj objem

nakupu)

3L UZNIENE R., Rinkodara ir rinkotyra. 2011. [online]. Litva. Dostupné na internete:
http://www.esparama.lt/es_parama_pletra/failai/ESFproduktai/2011_Rinkodara_ir_rinkotyra.pdf

32 BORDEN N. H. - IRWIN R. D. 1942. The Economic Effects of Advertising. New York University. s. 111,
DOI: 10.1177/000271624222100158

33 ISORAITE M. 2016. Marketing Mix Theoretical Aspects. Department of International Business,
Vilniauskolegija/University Applied Sciences., s. 6, ISBN: 2350-0530.
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- Cena ma vplyv na efektivnost’ vyrobnej a obchodnej Cinnosti a preto aj dokaze

ovplyviiovat’ ponuku produktov a sluzieb.®*

Existuju tri zdkladné metddy, ¢o sa tyka cenotvorby ato zinformécii a znalosti
nakladovo orientovana, orientovana na dopyt a metdéda orientovana na konkurenciu.
Naékladovo orientovana metdda stanovenia ceny sa tyka hlavne aj pripocitania primeranej
hodnoty zisku k nakladom. Hodnotu, ktorl pridava zakaznik vyrobku vychadza z metody
orientovanej na dopyt. V ramci oligopolného odvetvia sa uplatiiuje metéda orientovana na

konkurenciu. Spoloénosti za rovnaké konkurenéné vyrobky moézu dosiahnut rovnaké ceny.>®

1.3.3 Propagécia

,Ulohou marketingovej komunikacie je zdielat podstatu osobnosti znalky a trvale

udrzovat’ partnerstvo medzi znackou a zakaznikom. %

Sucastou marketingového mixu je propagacia, ktord sa zameriava na marketingova
komunikéciu. Dlhodobad konzistencia sposobuje komunikécie je dolezitym faktorom pre
vnimanie znacky a produktov. Na druhej strane, v pripade nespravne zvolenej komunikacnej
stratégie, moze byt znacka dlhodobo poskodend a na jej navrat je nutné dlhsie a nakladnejSie
vynaloZenie prostriedkov. Image znacky sa buduje nie len reklamou, ale dolezity doraz je nutné
dat’ aj na public relations. Medzi formy komunikacii zameriavanych sa na komerciu podla
EACA (European Association of Communications Agencies) patri:

- Reklama

- Podpora predaja

- Priamy marketing

- Praca s verejnostou
- Sponzoring

- Komunikécia prostrednictvom tzv. novych médii.3’

¥ BARTA V. - PATIK L. - POSTLER M. 2009. Retail Marketing, Praha: Vydavatel'stvo Management Press. .
29, ISBN: 978-80-7261-207-9.

% KINCL J. a kol. 2004. Marketing podle trh@i. Praha: Vydavatel'stvo Alfa. s. 68-69, ISBN: 808-68-510-28.

% DE PELSMACKER P. - GEUENS P. - VAN DEN BERGH M. 2003. Marketingova komunikacia, Praha:
Vydavatel'stvo Grada., s. 75, ISBN: 802-47-025-41.

3" BARTA V. - PATIK L. - POSTLER M. 2009. Retail Marketing, Praha: Vydavatel'stvo Management Press.
2009, s. 34, ISBN: 978-80-7261-207-9.
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1.3.4 Distribdcia

Rozhodujucim externym zdrojom je prave distribuény systém, ktory je vyuZzivani
spolo¢nostou. Vybudovanie uspe$ného modelu distribucie trva urcité obdobie a je eSte
narocnejsie ho zmenit’. Distribucia aj napriek tomu, Ze patri do externych zdrojov, je rovnako
dolezita ako interny zdroj v ramci spolo¢nosti napr. vyroba, vyrobné nastroje a procese,

vyskumy a zamestnanci.®

Zavisi o0 roznych aspektov aby bolo vhodné udat’” udaj o poéte prostrednikov a to
primarne ohl'adom urovne predajnych ciest, charakteru produktu, nakupu, ndsledne aj
poskytovania sluzieb, ale aj samotnd kontrola podmienok predaja. Produkt alebo sluzba si
vyzaduje vhodne zvolenu distribucnu stratégiu, aby sa produkt alebo sluzba ujala na
pOsobiacom trhu.

Intenzivna distribucia — jednd sa o distribuciu zastreSujiicu velky pocet predajnych
prevadzok v danej oblasti. Hlavnou ulohou je zaistit’ dostupnost’ produktov na prevadzkach.
Stratégia je vyuzivana pri produktoch, ktoré su s vysSou frekvenciou nakupu a produkty
zakladnej potreby.

Wlucna distribucia — opakom intenzivnej distribicie. Jedna sa o produkty drahej
a luxusnej kategorie produktov, priCom pocet predajni je mensi.

Selektivna distriblcia — distriblicia medzi intenzivnou a vyluénou distribaciou. *°

1.4 Merchandising

Merchandising (mechandise = produkt, = merchandising = praca s produktom na
predajni), je proces, ktory sa vyuziva na najefektivnejSic umiestnenie sortimentu (zakladna
uroven sa tyka kategorie, sekundarna uroven sa tyka produktov kategorie) vo vizbe na zvySenie
predaja azisku z produktov zo strany spotrebitela. Aby bol merchandising Gspe$ny je
nevyhnutné sa zamerat’ na spravny produkt na spravnom mieste, v spravnom ¢asovom obdobi

a cenou, pri¢om je nevyhnutné sa zamerat’ aj na vhodnu kvalitu. Merchandising sa ststred’uje

% BARTA V. - PATIK L. - POSTLER M. 2009. Retail Marketing, Praha: Vydavatel'stvo Management Press., S.
36, ISBN: 978-80-7261-207-9.
3 BARTA V. - PATIK L. - POSTLER M. 2009. Retail Marketing, Praha: Vydavatel'stvo Management Press. s.
70, ISBN: 978-80-7261-207-9.
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na komplexné vyuzitie produktov na predajnej ploche, ako aj umiestnenie vyrobkov a podporné

materidly na zvySenie predaja.

Merchandising obsahuje zakladné pravidla:

Uskuto¢nenie merchandisingu na mieste, kde sa uskuto¢niuje vznik spotrebitel’'skej potreby
Umiestnenie produktov na platené, ale aj neplatené miesta regalov, facingov

Ideédlne umiestnenie produktov vo vyske 150cm ,predava sdm

Predaj produktov sa zvysi az 4-ndsobne ak su umiestnené v pokladni¢nej zone

Druhotné umiestnenie dokaZze priniest predaja produktov o 60%, pricom sa zvysi
viditel'nost’ a nastane zmena z neplanovaného nakupu na planovany

Vertikélne usporiadanie produktov v ramci znac¢ky zvysi vidite'nost’ produktov
Propaga¢ny material by mal byt umiestneny v lokalite ponuky produktov

Smer prichodu zakaznika je dolezité vyuzit’ na umiestnenie produktu v prvej rady
UdrZiavat’ produkty rovnakej znacky v jednom mieste, nie je vhodné rozmiestiiovanie
produktov

Najdrahsi produkt je potrebné umiestnit ako prvy vramci vlastnej rady, nésledne
naviazanie lacnejSieho produktu

Akondhle sa vyrobky oddelenia podla kategdrie vyrobkov, je potrebné umiestnit’ lacnejsi
variant v porovnani s konkurenénym vyrobkom vedl'a konkuren¢ného vyrobku

Akonéhle je vyrobok s vys$Sou cenou ako porovnatelny konkurenény vyrobok, jeho

umiestnenie je dolezité d’alej od konkurenéného vyrobku.**

Produkt a/alebo znacka by mali vizualne komunikovat’ pre efektivnost’ predaja so

zakaznikom a ¢i posobia kladne pre psychologicky a behavioralny vysledkoch so z&merom

nakupu, prave o tento proces sa stara vizualny merchandising. #?

4 BARTA V. - PATIK L. - POSTLER M. 2009. Retail Marketing, Praha: Vydavatel'stvo Management Press. S.
215-216, ISBN: 978-80-7261-207-9.

‘. BARTA V. - PATIK L. - POSTLER M. 2009. Retail Marketing, Praha: Vydavatel'stvo Management Press. s.
216-217, ISBN: 978-80-7261-207-9.

42 KERFOOT, S. - DAVIES, B. - WARD,P. 2003. Visual merchandising and the creation of discernible retail
brands. International Journal of Retail & Distribution Management. s. 112-133, DOI:
10.1108/09590550310465521.
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Ebster & Garaus opisuju definuje vizualny merchandising je taktiez definovany ako
suCast’ umenia prezentovat’ produkty, zaujimavym spdsobom a so silnym dbrazom na

komunikéciu so spotrebitelom a to prave prostrednictvom vizualnych predmetov.*

Autori ako Law, Wong & Yip vysvetl'uji vyznam vizudlneho merchandisingu ako
nastroj na podavanie informécii o produkte spotrebitefom vo forme réznych vizualnych

materialov s individualnym $tylom a témou.**

Impulzivny nékup

Neplanované, rychle nakupné spravanie, pri ktorom ma spotrebitel’ pocit nadSenia alebo

nutkanie na nakup produktov, nazyvame impulzivny nakup.*

Rook definuje impulzny ndkup nasledovne: ,.ked’ spotrebitel’ zaZije nahle, Casto silné a
trvalé nutkanie okamzite nieo kupit’. Impulz k ndkupu je hedonicky zlozity a moze podnecovat’

emocionalne Konflikty.4®

Efektivnost impulzivneho nédkupu viedlo ku va¢Siemu zameraniu sa na vyuzivanie pri
drah$ich produktoch, v porovnani s vyuzitim pri moznostiach s niz§imi cenami produktov.
Impulzivny ndkup ma vlastnosti inherentnej individualnej vlastnosti.*” Hedonicka alebo
afektivna zlozka je sucastou impulzivneho nakupu ako uviedli vyskumnici.*® Vyskumy
nadobudali vicsiu dodlezitost priCom naznacuji, ze proces nakupného spravania je
komplexnejsi, v porovnani s predoslymi poznatkami. PriGom nakupné spravanie je vzbudené

Z tizby na uspokojenie niektorych potrieb.*®

4 EBSTER,C., - GARAUS, M. 2011. Store Design and Visual Merchandising. Creating Store Space That
Encourages Buying. Business Expert Press. 2011. ISBN: 978-1-606-49-094-5.

4 LAW, D. - WONG, CH. - YIP, J. 2012. How does visual merchandising affect consumer affective response?
An intimate apparel experience. European Journal of Marketing. 46th edition. s. 112-133, DOI:
10.1108/03090561211189266.

4 BEATTY, S.E. & FERREL, M.E. 1998. Impulse buying: Modeling its precursors. Journal of retailing, 74(2).
s. 169

46 ROOK, D.W. & FISHER, R.J. 1995. Trait and normative aspects of impulsive buying behaviour. Journal of
Consumer research, 22(3). s. 305, DOI: 10.1086/209452.

47 COBB, C.K. & HOYER, W.D. 1986. Planned versus impulse purchase behavior. Journal of Retailing. 1986, s.
384

48 PIRON, F. Defininf impulse purchasing. Advances in Consumer Research, s. 509

49 HAUSMAN,A., A multi-method investigation of consumer motivations in impulse buying behavior. New
York: Journal of Consumer Marketing, s. 403. ISSN: 0022-4359.
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Akonahle spotrebitela ovplyvni podnet v predajni, impulzivny ndkup sa prejavi

v danom ¢ase. Spotrebitel’ nadobudne pocit tizby daného produktu na uspokojenie potrieb. >

Maloobchodnici vyuzivaji rézne vnitro predajné stimuly ako propagaéné techniky na
zvySenie neplanovanych nakupov produktov. Umiestnenie displejov v obchode a na mieste
nakupu, zmena pozicii v regalovej ¢asti a r6zne propaga¢né metddy ako ochutnavky produktov

st vyuzivané ako vizualny merchandising.®!

Umiestnenie displeja je metéda na zvyraznenie dostupnosti produktov na predajnej
ploche. Znama tiez ako vizualna prezentacia produktov a danej znacky, priCom ciel ma
definovany ako komunikéciu produktov a spoloé¢nosti, kvalitu produktov, budovanie identity
u spotrebitel'ov, netreba v§ak zabtidat’ na zvySenie informovanosti produktu na prevadzke a tym

padom zvysit' predaj. >

%0 KOLLAT, D.T. 1966. A Decision-Process Approach to Impulse Purchasing. Science Technology and
Marketing, American Marketing Association. s. 626

5L ABNETT, R.S., GOODY S.D. 1990. Unplanned Buying and In-store Stimuli in Supermarkets. Managerial &
Decision Economic. Vol 11, No.2. s. 111-121

2 SILAYOI, P., SPEECE, M. 2007. The Importance of Packaging Attributes: A Conjoint Analysis Appriach.
European Journal Of Marketing, 41 (11/12). s. 1495-1517, ISSN: 0309-0566.
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2 Ciel’ prace, metodika prace a metody skimania

Hlavnym cielom diplomovej prace je komplexné skiimanie vplyvov vzrastajdcich
regalovych cien na spotrebitel'ské spravanie v rdmci produktovej kategorie slanych ¢ipsov na
slovenskom modernom trhu v aktudlnom obdobi, kedy predajné ceny maju vzrastajuci
charakter, na z&klade r6znych medzindrodnych vplyvov, ktoré maju vplyv aj na slovenskom
trhu, zaroven aj dopad dolezitosti druhotného umiestnenia a merchandisingu, na zvysenie
predajnosti produktov. Ciel’ prace je skimany na ziklade kvantitativnych dat, respektive
formou dotaznika, ale aj na zéklade dostupnych informacii z pohl'adu spolo¢nosti, ktora je
priamym ucastnikov v obchodnom ret'azci. Zaroven, bez samotnej analyzy situacie na trhu so
slanymi Cipsami a jej prieskum v urcitych obchodnych retazcoch by celkova analyza nebola

mozna a preto aj tieto aspekty patria ako vstupné informacie aby sa naplnil ciel’ prace.

Tato Cast’ prace obsahuje metodologické metddy a nastroje pouzité na konkrétny ucel
skdmania v ramci diplomovej prace. V nasledujicom texte sa rozobera hlavny pristup, ako aj
navrh vyskumu, metody vyskumu, typologia zberu udajov a nakoniec pristup k analyze tdajov.
Diskusia sa navySe meni na vysvetlenie vyskumnej paradigmy s cielom pochopit’, preco bola

pouzita konkrétna metodoldgia a vyber pre tuto pracu.

Vyskumny pristup podla Merriam (1998)%® mozno kategorizovat’ do troch spdsobov;
induktivny, deduktivny a abduktivny pristup. Deduktivny vyskum sa zameriava na testovanie
platnosti teorii, hypotéz alebo predpokladov. Na druhej strane, induktivny vyskum sa zameriava
na generovanie novych teorii na zovSeobecnenie a je dblezité spomenut’, Ze cielom tohto
vyskumu je generovat’ vyznamy z idajov zozbieranych pocas prace s cielom vybudovat’ navrhy
a odporacania. Tento vyskum vSak nebrani vyskumnikovi pouZit’ existujuce tedrie. Nakoniec
abduktivny pristup sa zameriava na kombinaciu obidvoch pristupov. Tento vyskum vyuziva
indukénu techniku, pretoze dosiahnuté zdvery nemozno vedecky testovat na rozdiel od
deduktivnej techniky a zaroven v ramci diskusie budeme navrhovat’ nové odporucania na

zaklade zozbieranych dat z dotaznika, ale aj pristupnych dat z trhu slanych cipsov na

slovenskom trhu.

% MERIAM, S.B., (1998) The Jossey-Bass education series, The Jossey-Bass higher education series and The
Jossey-Bass social and behavioral science series. Case study research in education: A qualitative approach. San
Francisco, CA, US: Jossey-Bass. ISBN: 978-15-554-2359-9
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Zber udajov je proces zhromazd’'ovania a tiez merania informdacii zavedenym a
systematickym spdsobom. Existuju dva hlavné spdsoby zberu Gdajov; primarny zber dat a
sekundarny zber dat. Primarne udaje zvyCajne pozostavaju zo skupinovych diskusii,
prieskumov, rozhovorov, priamych pozorovani a dotaznikov. Na druhej strane, sekundarne
udaje su clanky, knihy, webové stranky atd’. V tomto vyskume boli primarne aj sekundarne
udaje pouzité s cielom ziskat' ¢o najviac informacii o situdcii na trhu potravin a to slanych
Cipsov a spotrebitel'ské spravanie na slovenskom trhu, a pristupnych analyz a vyplyvajdcich
tedrii. Zber Gdajov v tomto vyskume prebiehal v troch ¢astiach. Prva ¢ast’ bola empiricka a
sekundarny zber dat vznikol zhodnotenim prispevkov literatlry o spotrebitel'skom spravani
a vplyvov, ktor¢ maji dopad na spotrebitel'ské spravanie, procese rozhodovania, faktory,
typoldgia spotrebitel’'ov, ale aj samotny merchandising. Nastudovanie literat(ry pozostavalo zo
zahrani¢nych, ale aj domdcich zdrojov na danii problematiku. Prave na zdklade vsetkych
podkladov, ktoré boli naStudované, prinalezalo ziskanie informacii o situacii na aktualnom trhu.
Druha ¢ast’ nasej empirickej analyzy bola zamerana na vnimanie aktualnej situacie s produktom
na vybranom trhu, ako aj vnimanie spolo¢nosti ako jeden z Gc¢astnikov v ramci obchodného
retazca. Tretia Cast’ nasho zberu udajov bola z primarnych udajov, ktord bola vykonana
dotaznikom. Dotaznik bol zalozeny na prehl'ade aktudlnej situdcii na trhu, respektive
pozorovania informacii ohladom produktov v danej produktovej kategorii, vnimanie zmeny
regalovych cien, ale aj spotrebitel'ského spravania na nakup produktov. Jedna sa o vel'mi
dolezity krok, ked’Zze prave nazory respondentov su zakladom na nasledné dosiahnutie ciel’a
prace. Nazory respondentov ndm priblizili aktualnu situaciu. Dotaznik bol realizovany
V priebehu jedného tyzdna od 31.12.2022 az do 07.01.2023, pricom za tyzden dosiahol celkovy
pocet 51 respondentov, pricom odpovedali na 16 otazok, z ktorych niektoré boli otvorenou

formou.

Poznatky odvodené z tychto pozorovani sa zaznamenavali do osobnych poznamok a
tieto poznamky sa robili aj vtedy, ked’ existovalo prepojenie medzi literatirou a pozorovaniami.
Pozorovanim podobnosti (a rozdielov) s prispevkami z literatiry bolo moZzné zacat’ vytvarat’

konstrukt.

Hlavnym ucelom analyzy naSich udajov bolo ziskat’ pouzitelné a zmyslupIné data na
dosiahnutie stanoveného ciel'a diplomovej prace. Inymi akademickej$imi slovami, analyza
udajov nam pomaha pochopit’ proces aplikécie Statistickych metdd na opis, reprezentaciu,

vyhodnotenie a interpretaciu nasich udajov. Tento proces je analyticky a logicky.
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3 Vysledky prace a diskusia
3.1 Spoloénost’ ORBICO Group

Orbico Group bola zaloZzend v roku 1987 v Zahrebe, kde dodnes sidli materska
spolo¢nost. Spolo¢nost’ sa Specializuje ako dodavatel’ roznych vyrobkov na 20 trhoch. Celkovy
pocet zamestnancov v spolo¢nosti Orbico, prave na 20 trhoch, je 7 400. Orbico Group sa
sustredi kvalitu dodavatel'ského retazca so vsetkymi hodnotami, ktoré ma stanovené a preto si

ziskalo viacej ako 59 000 aktivnych zakaznikov.

Orbico Group je poprednym distribitorom 521 celosvetovych znaciek najvyssej kvality
primarne v kategorii FMCG a Beauty. Ide o $iroky sortiment, ktory zahffia vyrobky od hraciek
cez oSetrujuce a kozmetické vyrobky, lie€iva az po potravinarske vyrobky a textil, technické
zariadenia, cigarety a motorové oleje. Vzhl'adom na to, Ze ide o pestru paletu produktov, je tu

nespochybnitel'na potreba flexibility a otvorenosti voc¢i neustalym zmenam.

Ciel'om spoloc¢nosti je dosahovat’ a udrziavat’ obchodny rast ako aj vytvarat pridant
hodnotu pre obchodnych partnerov. Zakaznikmi st vsetci, od velkych medzindrodnych
retazcov, miestnych predajnych retazcov az po velkoobchody, drogérie, lekarne, nezavisli

lokéIni maloobchodnici, B2B podnikatelia a Specializované predajné kanaly.

Orbico ma vo svojom fungovani zahrnuté platformy rieSenia a to nasledovné:

1. Obchodna platforma s marketingom

a. Key Account Management
b. Merchandising

c. SFA funkcionalita

d. B2B, B2C

e. ManaZzment nadkupu

f. Nakupni poradcovia

g. Monobrandovy maloobchod

h. Marketing
2. Logisticka platforma
a. Riadenie z&sob

b. Sluzby s pridanou hodnotou
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c. Riadenie dopravy
d. RieSenie dodavatel'ského retazca

3. Ostatné prevadzkové sluzby

a. HR

b. Skolenia
c. IT

d. Pravne

e. Finan¢né sluzby bez financovania

Spolo¢nost’ Orbico s.r.o.

Orbico s.r.o0. vzniklo v roku 2012, zarovei aj so spolo¢nostou, ktora ma sidlo v Ceske;
republike. Orbico s.r.o., ako slovenské zastipenie, ma aktualne 10 zamestnancov, pricom

v roku 2021 dosiahlo obrat v hodnote 9,8mil. €.

Orbico sa ststred’uje na dlhodobu spolupracu s nadnarodnymi spolo¢nost’ami, s Ktorymi
pracuje na zaklade misie a uplatiiuje stanovené vizie. Orbico sa sustred’uje v dodavatel'skom
retazci ako dolezitym partnerom medzi vyrobcom a obchodnymi retazcami, lokdlnymi
maloobchodnymi subjektami, ale aj velkoobchodnymi subjektami, priCom je nevyhnutné
spomenut’ aj rozne lekarne, B2B podnikatelia a retazce so Specializovanym sortimentom.
Orbico ma v kompetencii logisticky servis, obchodné zavizky, marketing znac¢iek a zakaznicky

servis.

Orbico s.r.o. md zarovein v kompetencii Orbico Beauty ako spolo¢nost’, ktord ma
v portfoliu osetrujice, kozmetické a textilné vyrobky. Orbico Beauty je viazana spolupracou so
znackami ako je Clarins, PUIG, v ramci oSetrujiiceho a kozmetického segmentu, Converse
a Dr. Martens, v ramci textilného segmentu, pri pohl'ade na portfolio hraciek sa jedna o znacky
Twistshake, Barbie, Baby Shark, Aqua Dabra, Bing, Thomas & Friends, Hot Wheels.

Orbico s.r.o. sa sustreduje na predaj produktov v rdmci FMCG na modernom

a tradicnom trhu s potravinami a detergentami v zastupeni znaéiek Pringles, Lipton, Pukka

a Bonux, Bissel. V elektro sektore su to znac¢ky Bissell, Braun a Oral B.
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Poslanim spolo¢nosti je:

Poskytovanim obchodnych a logistickych sluZieb a $pickovych sluzieb riadenia znacky
svojim obchodnym partnerom

Zvysenie trhovych podielov svojich znaciek v kategoridch na kazdom trhu

Budovanie kvalitnych a dlhodobych obchodnych vztahov so svojimi obchodnymi
partnermi

Vytvaranie prostredia, ktoré inSpiruje k zlepsujicim sa vysledkom

Hodnoty spolo¢nosti su:

Vésen vyhravat’

Osobna Cestnost’ a bezthonnost’

Spravanie sa s patricnou uctou

Uplatnenie osobnej angazovanosti, vedomosti a zru¢nosti

Prisp6sobenie sa zmenam

Principy spolo¢nosti st:

Obr

. ¢

Ludia st najcennejSou sucast'ou ich organizacie
Orientuju sa na spokojnost’ zdkaznika

Jednoducha flexibilna organizécia, prisposobivad zmenam
Nakladovo efektivne a orientované obchodne vysledky
Pre aspech je nevyhnutny udrzatelny zisk a rozvoj

Spoloc¢ensky zodpovedna firma

. 7: Orbico Group a budovanie zastupenia na roznych trhoch

Zdroj: vlastné spracovanie
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3.2 Zakladny prehlad o slanych ¢ipsoch

Zemiakové lupienky st obl'ibenym obcerstvenim vSetkych generacii. Prvy recept na
zemiakove lupienky vytvoril George Crum v roku 1853 v Amerike. Jeho hlavnym cielom bolo
vytvorit” doplitujice obcerstvenie pre jeho rodinnt restauraciu v New Yorku, pricom pouzil
tenké platky nakrjanych zemiakovych kdskov. Crum sa zameral na metédu viacnasobného
smazenia, priCom zemiakové platky boli pripravené do chrumkavého stavu, pricom tento

produkt bol nasledne podavany ako alternativa za hranolky.

Az 160 rokov trvalo aby zemiakové lupienky mali silné zastupenie na celosvetovom
trhu. V Sest'desiatych rokoch sa technologické vylepSenia sustredili na potravinarsku vyrobu,
avSak az v sedemdesiatych rokoch sa vo zvySenej miere pouzivali pridavné latky na zlepsSenie
skladovatelnosti, dehydrataciu a rekonfiguraciu potravin s cielom zvysit’ atraktivitu a zmenit’

Struktaru produktov.

Trhova hodnota zemiakovych lupienok v roku 2020 predstavovala vySe 22,10 miliardy
USD, pricom predpoklada sa, ze pri CAGR 4,40%, trhova hodnota zemiakovych lupienok
dosiahne v roku 2028 az 31,18 miliardy USD.>* Predpoklad pozostava z rdznych faktorov a to

rast osobného disponibilného prijmu, trend spotreby potravin a rast ekonomiky.

Uvadzanie réznych prichuti avysoky dopyt po hotovych jedlach budia nad’alej
dolezitym faktorom na vysoky dopyt. Trend zdravsich alternativ, v tomto pripade lupienky
S niz§im obsahom tuku a sodika, st taktiez délezitym faktorom, ktory bude ovplyviiovat’ rast
kategorie.

Hlavnymi spolo¢nostami v rdmci zemiakovych lupienok su: General Mills Inc., Kellogg CO,
J&J SNACK FOODS CORP, PepsiCo, The Kraft Heinz Company, Nestlé, Prataap Snacks Ltd.
Utz Brands Inc, CAMPBELL SOUP Company, Intersnack Group GmbH &CO. KG,

% DATA BRIDGE. 2021. Global Potato Chips Market — Industry Trends and Forecast to 2028. [online].
Dostupné na internete: https://www.databridgemarketresearch.com/reports/global-potato-chips-market
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3.2.1 Pringles

V roku 1967, spolo¢nost P&G predstavilo na trh produkty Pringles, zemiakové
lupienky. P&G sa zameralo na tvar tenisovej nddoby, kde bolo mozné ulozit’ bez prerusenia
a dokonale za sebou, tvarované a pritom nepo$kodené polmesiace Pringles.

Spolo¢nost’ Kellogg CO. ziskala Pringles od spolo¢nosti P&G v roku 2012. Pringles sa
predavaju vo viac ako 140 krajinach sveta a ro¢ny prijem je viac ako miliarda USD. Pringles
ma viacero prichuti, priom najzndmejSia je originalna prichut. V Standardnom portfoliu
produktov st zahrnuté nasledovné prichute original, kysld smotana a cibula, paprika, syr,
slanina a pikantné. Obal produktov je navrhnuty tak, aby produkty boli chranené proti zni¢eniu.
Cesta Uspechu Pringles bola dlhd a bolo nevyhnutné vytvorit’ neposkodené ktsky produktov,

aby si ziskalo zakaznikov a aby sa nakoniec stali obl'ibenym a znamym obcerstvenim.

Na slovenskom trhu je situdcia nasledovna, predaj produktov Pringles medziro¢ne
rastie, priCom najvdacSia Cast’ predaja sa sustred'uje na hypermarkety a supermarkety
Z moderného trhu. Medziro¢ny ndrast je taktiezZ zaznamenany na tradicnom trhu. Nasledujtci
obrazok ¢. Preukazuje Statistické data merané od novembra 2021 do novembra 2022 v rdmci

vykonnosti kategorie/ kanalov na slovenskom trhu.

Obr. ¢. 8: Pringles a vykonnost’ kategorie

PRINGLES AND CATEGORY PERFORMANCE /CHANNELS SLOVAKIA

Value sales change vs PY

% of value share
HM/SM 70%
Org LG Groc 20% | 12%
NonOrg Groc 1% Lid
Lidl 9%
SK Non Organized Groceries .

. - 41% BKELLOGGS PRINGLES
SKOrganized Groceries 400-
17% BSALTED SNACKS
- - 52%
SKHypermarkets/Supermarkets ex. Lidl
16%

43%
SKTotal Slovakia FOOD

ﬂ/ Source: Nielsen, Value Sales, MAT November 2022 vs 2021

Zdroj: AC Nielsen, MAT November 2022 vs 2021
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3.2.2 Marketing Mix 4P

Marketingova  stratégia Pringles pomdha znacke umiestnitt sa na trhu

konkurencieschopne a dosiahnut’ svoje obchodné ciele.

Pringles su globalnou znackou Eipsov, ktoré su zédkaznikom v mnohych krajinach k
dispozicii v niekol’kych prichutiach. Pringles ponuka Cipsy na baze pSenice a zemiakov, ktoré
st balené vo vyraznej valcovej plechovke. Pringles ponutka viac ako 30 réznych prichuti v USA
a na celom svete ako stcast’ produktového portfélia marketingového mixu. Okrem toho su
prichute rozdelené do kategorii, ako su oblibené, limitované edicie, Stix a ostatné. Tieto
kategorie boli vytvorené na zéklade parametrov, ako je obsah kalorii, podobnost’ v chuti atd’.
Pringles maji dlhSiu trvanlivost’ ako iné znacky €ipsov a je vhodné ich pouzivat’ z hl'adiska
manipuldcie s vyrobkom zo strany spotrebitel’a, pretoze maju 'ahké a thl'adné balenie. Produkt
je dostupny v troch vel'kostiach - malé balenia 40g a 70g, stredné balenia 165g a vel'ké balenia
200g, podl'a poziadaviek spotrebitel'a. Okrem toho Pringles moZno po otvoreni 'ahko uloZit' v

nadobe na neskorsie pouzitie, Cim sa predlzi Cerstvost’ produktu.

Pringles ma vzdy na pamaéti konkuren¢nti ponuku, ked’ sa pozera na ceny produktov. V
porovnani so svojimi konkurentmi ma Pringles vyS$$iu cenu, pretoze ma vyssiu kvalitu a chu’t
vnimant spotrebitel'mi a ¢o sa tyka sekundarneho balenia, tak aj lepSiu kvalitu balenia. Pringles
sa teda vo svojom marketingovom mixe riadi prémiovymi cenami, ked’Ze naklady na vyrobu
¢ipsov su nizke, avSak udrziavaja sa vysoké cenové urovne, aby podporili priaznivé vnimanie
medzi spotrebitel'mi, pokial’ ide o kvalitu produktu a oslovuju vys$$iu socialnu vrstvu trhu, a sl

vysokym lakavym faktorom pre kapi produktu aj ostatné socialne vrstve.

Pringles bol predstaveny v USA. Neskor, ked’ si ziskal popularitu, bol predstaveny na
globalnej trovni v réznych krajindch. Ked’ze Pringles je vo vlastnictve Kellogg's, vyuZziva
rovnaku distribuénil siet’ ako pri ostatnych produktoch distribuovanych spolo¢nostou
Kellogg’s.  Produkt sa hromadne preddva na medzindrodnej Urovni prostrednictvom
distribu¢nej siete zalozenej na sklade, ktora zahtiia produkty skladované v sklade po vyrobe,
po ktorej sa prepravuje maloobchodnikom pomocou siete distribdtorov na dosiahnutie
vysokého predaja, Pringles s dostupné v 140 krajindch prostrednictvom obchodov s
potravinami, supermarketov, obchodov so zmieSanym tovarom, nakupnych centier,

obchodnych domov a ostatnych predajnych formatov.
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Pringles sa vzdy zameriaval na rozsiahlu reklamu a marketing. Balenie produktu bolo
vyrobené na zaklade chuti Cipsov, ktord oslovuje spotrebitelov. Pringles sa propaguja
prostrednictvom rekldm, ako sU televizne reklamy, externé reklamy v rdmci billboardov,
reklamy v novinach a Casopisoch, propagacie celebrit s ich hodnotovou ponukou ,,Ked’ raz
vyskoGis, uz nemozes prestat™. Casta podpora predaja sa tiez uskuto&iiuje prostrednictvom
kupdnov, znizeni cien, Specidlnych pontk, bezplatnych vzoriek atd’. Znacka tiez riadi svoje
vztahy s verejnostou prostrednictvom rdznych sponzorskych akeii a charitativnych akcii. Dalej
Pringles tiez podnikd niekolko interaktivnych kampani zapajajicich spotrebitelov, ako je

kampan TasteTracks v snahe konkurovat’ svojim konkurentom.

3.3 Vyhodnotenie dotaznikoveho prieskumu

Zber  primarnych  dat  bol zrealizovany = pomocou  webovej  stranky

www.docs.google.com. Respondenti boli oslovovani cez sociélne siete, Facebook a Instagram.

Uzatvorenie moznosti vyplnenia dotaznika bol zrealizovany akondhle sa dosiahlo 51
zuCastnenych respondentov. Dotaznik bol stustredeny na nédkupné spravanie spotrebitelov
primarne v ramci slanych ¢ipsov. Dotaznik pozostava zo 16 otazok zatvorenou, ale aj otvorenou
formou a to na pribliZzenie problematiky zo strany koncového spotrebitel'a. Vysledky, ktoré boli

ziskané pomocou dotaznika boli nasledne vyhodnotené v ramci Google Docs.

Do dotaznikového prieskumu sa dobrovolne abez akéhokol'vek spOsobu na
ovplyviiovanie odpovedi, zapojilo 60,08 % zien a 39,92 % muzov. Dané percenta predstavuju
31 zien a 20 muzov, ktori boli zapojeni do dotaznikového prieskumu, ktory bol uverejneny na
socialnych sietach s dostupnost'ou pre vysoky pocet potencialnych respondentov. Pohlavie
respondentov, ktori sa zapojili do prieskumu, ked’Ze dotaznik bol zdiel'any na socialnych
sietach, nedokazeme zhodnotit’ ochotu muzov a zien zucastnit’ sa do dotaznikového prieskumu.
Avsak kratke asové rozhranie, za ktoré sa zapojilo 51 respondentov, ndm dokaZe preukéazat

vysokl ochotu.
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Graf ¢. 1: Zastupenie pohlavi zucastnenych respondentov

® Muz
® Zena

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu

Nasledujuci graf informuje ohl'adom percentudlneho zastupenia urcitych vekovych
skupin. Najviac zastipena vekova skupina je od 25 az 34 rokov, priCom tato vekova skupina
predstavuje 62,7 % zastUpenie v ramci celého dotaznikového prieskumu. Pri¢om respondentov,
ktori si vybrali tuto moznost’ bolo 32 vo veku 25 az 34 rokov. Nasledne bola zastiipena vekova
skupina ato so 17,6 % zastapenim respondenti medzi 35 az 49 rokov, ¢ize 9 respondentov
z celkového poctu 51. Nasledujiicou skupinou su respondenti od 50 rokov so zastpenim 11,8
%, respektive 6 0s6b. Najmensou skupinou zastiipenou v dotaznikovom prieskume a to osoby
od 15 do 24 rokov s percentualnym zastupenim 7,8 %, ¢ize na otazky odpovedali 4 osoby z tejto

vekovej skupiny.

Graf ¢&. 2: Rozdelenie respondentov podl'a veku

® 15-24
® 25-34
@ 35-49
@ 50 aviac

Zdroj: Vlastné spracovanie na zéklade vysledkov kvantitativneho prieskumu
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Nasledujuca otdzka sa tykala peniaznej hodnoty, ktori respondenti minaji za nakupy
potravin v priebehu jedného tyzdiia. Na vyber sme uréili niekol’ko odpovedi, ktoré si mohli
respondenti zvolit” a to nasledovné odpovede ako st peiiazné hodnoty v ramci 1€ az 30€, 31€
az 60%, 60 az 99€ a poslednd moznost’ bola viacej ako 100€. NajcastejSia odpoved’ bola
penazna hodnota medzi 60 az 99€, v percentualnom zastupeni az 37,3 %, €o predstavuje 19
respondentov. Nasledujucou skupinou su respondenti s celkovym poctom 15, pricom
percentudlne vyjadrenie je 29,4 %. Prave tato skupina minie za jeden tyzden 31 az 60€.
Dotaznikovy prieskum taktiez pontkol vysledky ohl'adom d’alSej skupiny, ktora v priebehu
jedného tyzdna vyuziva viac ako 100€ v peniaznej hodnote, pricom z celkového poctu
respondentov, prave 23,5 % zastupovalo tato skupinu s po¢tom 12 respondentov. Posledna
skupina, ktord ziSla z odpovedi na otdzku, kol’ko mifate v priemere penazi na nakup potravin

za tyzden, je skupina zastupena 9,8 %, respektive 5 'udi a prave tato skupina mina 1 az 30€.

Graf ¢. 3: Vysledky odpovedi ohl'adom tyzdiiovych vydavkov zi¢astnenych respondentov

® 1€-30€
® 31€-60€
60€ - 99€
@ Viacej ako 100€

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu

Prieskumom, sa zistovalo, ak4 skupina, popripade jednotlivec ma faktory
ovplyviiovania na ndkupné spravanie ostatnych a zarovei zistit’ percentudlny podiel zastipenia
v ramci celej vzorky. Vplyvy, ktoré vznikaju a maji dopad na rozhodovanie boli rozdelené do
Styroch skupin a to vlastné rozhodovanie, rodina, priatelia a posledna kategoria bola zlozena

.....

z vplyvov médii a socialnych sieti. Mali sme za to, Zze prave tieto 4 kategdrie maji najvacsi
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dopad na rozhodovanie v porovnani s ostatnymi rozhodovacimi faktormi, preto boli vybrané
do moZznosti vyberu.

Na zéklade prieskumu bolo zistené, ze najviac¢si vplyv na nakup produktov ma vlastné
rozhodnutie kupujuceho ato v percentudlnom zastpeni 74,5 %, Co predstavuje 38
zacastnenych o0sob. Nasledne s 15,7 % zastupenim nasledovala skupina, ktord ma druhy
najvac¢si vplyv ato rodina, ¢o predstavuje 8 zGdastnenych os6b z nasho prieskumu. Dalsia
odpoved’, ktora bola spomedzi moznosti v ramci dotaznikového prieskumu boli média
a socialne siete, ktoré¢ ovplyviluju spravanie respondentov. V naSom pripade, bola tato moznost’
zvolend 3-krat, ¢o predstavuje 5,9 % zastUpenie v ramci dotaznikového prieskumu. Len 2

vvvvv

3,9 % zastupenie z celkového poctu opytanych v rdmci prieskumu.

Graf ¢. 4: Vysledky odpovedi ohl'adom vplyvu na nakup produktov zo strany respondentov

@ Vlastné rozhodovanie
® Rodina
Priatelia

- @ Média a socidlne siete

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu

Prieskumom sme zistovali ¢i respondenti vyuZzivaju letaky ako jeden z bodov
nakupného procesu, na blizSie pochopenie vyuzivania letdkov sme si urcili 4 odpovede, ktoré
st zamerané na frekventovanost’ vyuZitia letdkov. Tieto odpovede boli nasledovné: urcite ano,
CastejSie ano, urcite nie, ¢astejsie nie. Vyber sme vypracovali na zédklade toho, Ze nie je korektné
aby bol respondentov limitovany a primarne preto, ze sa kazdy respondentov raz v Zivote stretol
s letakovou formou ¢&i uz v elektronickej verzii alebo v tlacenej forme.

Najcastejsia odpoved’ v ramci celkovych odpovedi pri danej otdzke, bola odpoved

urcite nie. Tuto odpoved’ zastavalo 35,4 % z celkovych odpovedi a danti odpoved’ pripisujeme
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ku 18 respondentom. V pocéte zvolenych odpovedi nasledovala odpoved’ ¢astejsie nie, ktort si
zvolilo 31,4 % z respondentov, ¢o predstavuje 16 osdb. Tretou najcastejSou odpoved’ou bola
odpoved’ ¢astejSie ano, ktor si vybralo 13 respondentov z celkového poétu 51, pricom 13
respondentov malo 25,5% zastupenie v ramci celkového poctu respondentov. Respondenti,
ktori realizuji ndkup pomocou letdkov zastavaju 7,8% zastipenie, pricom sa jedna o 4

respondentov z nasho dotaznikového prieskumu.

Graf ¢. 5: Vysledky odpovedi ohPadom vyuzivania letakov ako forma vplyvu na

nakupné spravanie

@ Urcite ano
@ Castejsie ano
@ Urtite nie
@ Castejsie nie

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu

Pri otdzke, ako Casto respondenti vykondvaji ndkup sme ur€ili na vyber dve moznosti
ato na lepSie pochopenie frekvencie v ramci jedného tyZdna. MoZnosti odpovedi, ako sme
uviedli, boli len dve a to nasledovné: 1-2x do tyzdna, viacej ako 3x do tyzdna.

Respondentov, ktori nakupuju 1-2x do tyzdia je najvacsi pocet ato Vvramci
percentualneho zastlipenia az 68,6%, pricom sa jedna o 35 respondentov. Nasledne zo zvySnych
odpovedi zostava odpoved’, Ze respondenti realizuji ndkup viacej ako 3x do tyzdna a to

predstavuje 31,4% z celkového poctu opytanych.
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Graf ¢. 6: Vysledky odpovedi ohl'adom realizacie nakupov a ich frekvencia

@® 1-2x do tyZdna
@ Viacej ako 3x do tyzdiia

Zdroj: Vlastné spracovanie na zéklade vysledkov kvantitativneho prieskumu

Dal$ou otazkou, ktorou sa respondenti zaoberali a nasledne odpovedali bola otazka &i
nakup realizuju s jasnym vyberom produktov pred nakupnym procesom priamo na obchodnej
prevadzke, respektive maju uceleny nakupna zoznam produktov. Respondenti mohli aj uviest’,
7ze maju alebo nemaju jasnu predstavu produktoch, ktoré budu nakupovat, popripade ¢i sa
rozhoduju az pocas nakupného procesu na obchodnej prevadzke, kde je priamo nakup
realizovany a tym padom na nich mézu vplyvat’ rozne faktory, ktoré ich presved¢ia ku nakupu
daného produktu alebo nemaju jasny vyber a c¢ast nakupného zoznamu je s urcitymi
produktami a ostatok z celkového nakupného koSika je ovplyvneni vyberom priamo na
obchodnej prevadzke. Z celkového poctu 51 opytanych az 25 respondentov uviedlo, ze nakup
je realizovany uz vopred s jasnym vyberom produktov na nakupnom zozname, pricom sa jedna
049 % zastupenie. Nasledne s poc¢tom najastejSich odpovedi bola zastupena odpoved, Ze
respondenti sa rozhoduji az na prevadzke urc¢itého obchodného ret'azca, pricom maji na nich
vplyv r6zne faktory. Tato odpoved’ si vybralo 19 respondentov, o predstavovalo percentudlne

zastUpenie 37,3 %.
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Graf &. 7: Vysledky odpovedi ohl'adom faktorov na ndkupné spravanie

® Ano
® Nie

Rozhodujem sa aZ po¢as nakupu

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu

Nasledujica otazka je zamerand na zistenie, ktory obchodny retazec je preferovany zo
strany respondentov v ramci dotaznikového prieskumu, pri¢om sa jedna o otvorené odpovede.
Je dblezité aby bol respondent, ¢o najmenej ovplyvneny vyberom moznosti a tak zodpovedal

otazku jeho vlastnym preferovanym obchodnym ret'azcom.

Najviac respondentov uviedlo obchodny retazec LIDL, pricom tento obchodny retazec
zastupuje 33 % z celkového poctu odpovedi atuto moznost’ uviedlo 17 respondentov.
Obchodny retazec LIDL preferuju respondenti z niekol’kych dovodov a to nasledujucich, ze
obchodnu prevadzku maja blizko k bydlisku, respondenti st spokojni so sortimentom, ktory
obchodny retazec ponuka pre spotrebitelov. Respondenti uvadzaji dalSie dovody nakupu
Vv danom obchodnom retazci ato, ze LIDL mé aj naprieck menSiemu vyberu sortimentu
nachadzaju produkty za nizke ceny, priCom st toho nazoru, ze produkty maju vysokt kvalitu.
Dalsia z Castejiich odpovedi bolo oddvodnenie, ¢ LIDL méa jednoducha dispoziciu,
jednoduchy planogram produktov a preto je nakup rychlejSie zrealizovany. Nasledujuca
najéastejSia odpoved” bol vyber obchodného retazca s nazvom Billa. Spolo¢nost BILLA
zastavajica vySe 155 predajni na slovenskom trhu, je vyberom 12 respondentov
a v percentudlnom zastupeni sa jednd o 24 % z celkového poctu opytanych. Respondenti majt
spolo¢nost’ Billa zadefinovani ako obchodny retazec, kde nachadzaju cCerstvé potraviny,
usporiadanie potravin, prijemna atmosféra so spravnym osvetlenim urcitych tisekov v ramci
obchodnej prevadzky. Billa je vnimana z pohl'adu respondentov ako obchodny retazec, kde

nachadzaju kvalitné produkty v ramci produktovych kategorii, ale je pre nich pozitivne
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vnimand aj blizkost' v ramci svojho bydliska. Tretou najcastejSou odpoved’ou bol vyber
obchodného retazca Kaufland. Z celkového poctu 51 respondentov uviedlo odpoved’ pre vyber
obchodného retazca Kaufland celkovo 10 respondentov. Této skupina respondentov zastava 20
% z celkového poctu. Respondenti uvadzajui, ze v obchodnom ret’azci Kaufland je Siroky vyber
7e obchodny ret'azec ponuka najkvalitnejsie produkty. Dal§im dovodom bola aj kvalita sluZieb,
ktord ponUkaju v obchodnom retazci Kaufland. Obchodny retazec TESCO uviedlo 8
respondentov, pri¢om sa jedna o 16 % zastUpenie z celkového poctu opytanych. Obchodny
retazec TESCO bol uvedeny zo strany respondentov s odovodnenim, ze je blizko dostupny k
ich bydlisku, tak isto sG rozhodujiuce akciové ceny produktov aich frekventovanost

s obl'ibenymi produktami, ale aj celkovy vyber potravin.

Graf ¢. 8: Vysledky odpovedi ohPadom preferovania obchodného retazca

@® Kaufland
@ Lidl
@ Billa

@ TESCO
@ Ostatné

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu

Nasledujucou otazkou sme mali za ciel’ zistit’, ktora znacka v produktovej kategorii
slanych ¢ipsov napadne respondentom ako prva v poradi v ramci vSetkych znaciek. Na zaklade
toho, Ze otazka je viazana na spontannu odpoved’ a primarne sa jedna o prvotny vysledok
zamyslenia sa nad otazkou a ziskanie odpovedi, tak odpoved’ na otazku si vyzaduje otvorent
formu. Respondent je preto niiteny sa zamysliet’ aby mohol adekvatne odpovedat’. Respondenti
uviedli len 2 znacky, ktoré zastavaju silnu poziciu na trhu v rdmci produktovej kategorie
slanych cipsov. Z celkového poctu 51 respondentov az 29 respondentom uviedlo, Ze ako prva
znacka, ktora im napadla na um bola znacky patriaca spolo¢nosti Intersnack a jedné sa 0 znacku

Slovakia, ako najsilnejSia znacka v ramci slanych Cipsov na slovenskom trhu. Respondenti,
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ktori uviedli dant znacku slanych Cipsov zastavaju 57% z celkovej percentuélnej hodnoty
opytanych. Respondentov, ktori urcili, Ze ako prva znacka, ktord im napadne je znacka Pringles,
tak mozeme charakterizovat’ ako skupinu 16 respondentov. Respondenti zastavaju 31%
z celkovej percentudlnej hodnoty. Ako poslednii znacku, ktoru respondenti uviedli avSak
V najmensom mnozstve, pricom sa jednd o pocet 6 osdb. Tito respondenti uviedli, Zze prva
znacka, ktora im napadne v ramci slanych ¢ipsov je znacka Lay’s a preto zastupuju len 12%

z celkového poctu opytanych.

Graf ¢. 9: Vysledky odpovedi oh’adom preferovania obchodného ret’azca

® Slovakia
@® Pringles

® Lays

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu

Na lepSie priblizenie nasej témy bolo ddlezité ziskat' odpovede na otazku, ktora sa
zaoberala najcCastejSie nakupovanou znaCkou slanych c¢ipsov z pohladu spotrebitela
a respondenta v jednej osobe. 51 respondentov, ktori zodpovedali spominant otazku, uviedli
4 znacky v ramci produktovej kategorie slanych ¢ipsov. Najviac respondentov a to 20 0sdb
uviedlo, Ze najcastejSiu znacku slanych Cipsov, ktoré nakupuji je znacka Slovakia. Tato
skupina respondentov zaznamenala 39 % z celkového poctu opytanych. Ako druhou
najcastejSou odpovedou, ktort respondenti uviedli, Ze najcastejSie nakupuju produkty
znacky Pringles. Rovnakt odpoved’ na otazku uviedlo 16 respondentov, tym padom sa jedna
0 31 %. Tretou najcastejSou odpovedou na otdzku najCastejSej znacky slanych Cipsov je
znacka Lay’s, pricom na tato odpoved’ sa zhodlo 10 respondentov, ¢o predstavuje 20%.
Najmenej respondentov, ktori zastavali 10 % z celkového poctu, ¢o predstavuje 5 0sob,
uviedlo na tto otazku rdzne privatne znacky, ktoré je mozné najst’ v rozliénych obchodnych

ret'azcoch.
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Graf ¢. 10: Vysledky odpovedi ohl'adom preferovania obchodného retazca

@ Slovakia
@® Pringles
® Lays

@ Ostatné

Zdroj: Vlastné spracovanie na zéklade vysledkov kvantitativneho prieskumu

Nasledujuca otazka sa tyka faktorov, ktoré vplyvajd na nadkupne rozhodovanie sa a to
pri vybere slanych Cipsov pred realizovanim ndkupu. Tieto faktory sme rozdelili do Styroch
skupin a to osobny faktor, respektive vlastné rozhodovanie sa oh'adom vyberu slanych ¢ipsov,
ktore preferuje dany respondent a priklana sa s jasnym vyberom v ramci ndkupu. Nasledne su
to skupiny rozdelené v ramci vplyvu priatelov, rodiny a v neposlednom rade su to vplyvy

vyplyvajuce z médii a socialnych sieti.

Z celkového poctu 51 respondentov, odpovedalo az 36 respondentov z dotaznikového
prieskumu, ze vplyv, ktory rozhoduje pri vybere slanych Cipsov pred nakupom je vlastné
rozhodovanie, ktory produkt si vyberu a nasledne vykonaju samotny nakup. Percentualne
zastupenie danej odpovedi je 70,6 % z celkového poctu opytanych. Druhou najcastejSou
odpovedou je vplyv zo strany rodinnych prislusnikov, ktori maji dopad na ndkupné
rozhodovanie sa respondenta v ramci nakupu slanych ¢ipsov, pri¢om sa jedna o 19,6 %, pricom
tato percentuélna hodnota predstavuje 10 respondentov z celkového poctu opytanych na danu
otazku. O nieCo mensim zastiipenim vyberom odpovede, Ze najvacsi vplyv na respondentovo
nakupné rozhodovanie maju priatelia pri vybere slanych ¢ipsov, priCom sa jedna o percentuélne
zastupenie 7,8%, ¢o predstavuje 4 respondentov. Poslednou najc¢astejSou odpovedou, ktora si
respondenti, respektive jeden respondent vybral boli média a socialne siete, ¢o predstavuje

percentualne zastlpenie 2%.
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Graf ¢. 11: Vysledky odpovedi ohl'adom vplyvu na ndkupné rozhodovanie slanych ¢ipsov

@ Vlastné rozhodnutie
@ Priatelia

Rodina
@ Média a socialne siete

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu

Respondentov sme sa opytali, aky je najcastejSi dovod nakupu slanych ¢ipsov priamo
Vv predajni, pricom sme uréili 3 odpovede, z ktorych si respondenti mohli vybrat’, pricom tieto
odpovede boli jasné skonstruované a dokazu nam vytvorit’ si jasnej$i obraz o nakupnom
procese na prevadzke urcit¢tho obchodného retazca. Respondenti si mohli vybrat
z nasledujucich odpovedi ato Ze najcastejSim dovodom nakupu slanych Cipsov priamo
V predajni je jasny ciel’ za znackou slanych ¢ipsov, nasledne bola moznost’, ze na ich najviac
vplyva akciova cena jedného z produktu z produktovej kategérie slanych ¢ipsov a posledna
moznost bol nahodny vyber produktu z produktovej kategérie slanych cipsov kvoli

umiestneniu v predajni.

Odpoved’, ktora zastavala najCastejSi vyber zo strany respondentov bol jasny ciel’ za
produktov v ramci produktovej kategorie slanych Eipsov, Cize respondentov je si vedomy
znaCky a konkrétneho produktu pri realizacii nakupné procesu. Tato odpoved’ si vybralo 24
respondentov, priCom reprezentovalo percentualne zastipenie ato 47,01 %. Druhou
najéastejSou odpovedou bol vplyv akciovej ceny, ktora je naviazana na urcity produkt v ramci
produktovej kategorii slanych ¢ipsov, pri¢om tato odpoved’ uviedlo 20 respondentov ¢ize 39,2
% z celkovych opytanych na dand otazku. Poslednou skupinou v ramci odpovedi bol nahodny
vyber produktu kvoli umiestneniu produktu v predajni, pricom tito moznost’ zastava 7
respondentov, respektive sa jedna o skupinu respondentov s percentualnym zastpenim 13,7
%.
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Graf ¢. 12: Vysledky odpovedi ohl'adom faktorov na ndkupné spravanie

@ Jasny ciel za znackou
@ Akciova cena

Nahodny vyber produktu, kvoli
umiestneniu v predajni

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu

Nasledujucou otazkou v ramci dotaznikového prieskumu bola otazka zamerana na
frekventovanost’ realizacie ndkupu slanych Cipsov pre adekvatnejsi obraz ndkupného spravania
respondentov. Odpovede pozostavali zo Styroch mozZnosti a to nasledovné odpovede, ze nakup
slanych Cipsov sa realizuje viackrat do tyzdna, d’'alSou moznost'ou bolo 1x za tyzden, nasledne
1x za 2 tyzdne a poslednou mozZnost'ou, ktort si mohli respondenti vybrat’ bolo 1x v priebehu

jedného mesiaca.

NajcastejSou odpoved’ou bola odpoved’ obsahujtica nakup slanych ¢ipsov 1x v priebehu
jedného mesiaca, priCom ku tejto odpovedi sa priklana 28 respondentov, ¢o predstavuje
percentudlne  zastipenie 54,9 %. Druhd najcastejSia odpoved” bola odpoved
s frekventovanostou 1 x v ramei 2 tyzdnov, ¢ize sa jedna o 14 respondentov z celkového poctu
51 respondentov zahrnutych v rdmci danej otazky z dotaznikového prieskumu. Tato skupina
respondentov zastupuje 27,5 % z celkového poctu. Nasledujucou odpoved’ou s mensim poctom
vyberu odpovede bola moznost’, Ze respondenti realizuji ndkup slanych ¢ipsov 1x za tyzdeil
atato skupinu zastupuje 6 respondentov s percentualnym zastupenim 11,8 %. Poslednou
z celkového vyberu mozZnosti bola odpoved’, Ze ndkup je realizovany viackrat do tyzdna,

pricom tto moznost’ si vybrali 3 respondenti s percentualnym zastGpenim 5,9 %.
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Graf ¢. 13: Vysledky odpovedi ohl'adom faktorov na ndkupné spravanie

@ Viackrat do tyzdia
® 1x v ramci tyzdia

1x v ramci 2 tyZdnov
@ 1x v ramci mesiaca

\

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu

Pre ucely pisania diplomovej prace sme v ramci dotaznikového prieskumu pridali
taktiez otdzku, zaoberajuca sa najdolezitejSim faktorom pri ndkupe slanych Cipsov. Na vyber
moznosti pre respondentov sme vybrali faktory, ktoré maji dopad na nakupné spravanie a preto
sme ich zaradili do 5 samostatnych odpovedi. Respondent si preto mohol vybrat
z nasledujucich odpovedi a to ¢i ma najdolezitejsi faktor na nakup prave kvalita slanych ¢ipsov,
popripade znaCka, cena, lojalita alebo v neposlednom rade na impulzivny nakup ma
najdolezitejsi faktor, ktory ma dopad na rozhodovanie pocas nakupného procesu ato

marketingové aktivity naviazané na urCiti znacku, popripade produkt a to formou napr. sut’azi.

NajcastejSou z odpovedi bola odpoved’ zamerana na kvalitu ako najdolezitejsi faktor pri
nakupe slanych cCipsov. Tuto odpoved’ si vybralo 30 respondentov z celkového poctu 51
respondentov, pricom sa jednd o 58,8 %. Nasledujiica najcastejSia odpoved’ obsahovala
odovodnenie, ze najdolezitejSi faktor pri ndkupe slanych Eipsov je cena, a preto mdzeme
informovat,, Ze 10 respondentov si vybralo tato odpoved’, priCom zastavaji 19,6 % zastipenie
zZ celkového poctu. Tret'ou najcastejSou odpovedou bola odpoved’ zahriiujiica odévodnenie, Ze
znacka je najdolezitej$im faktorom pri nakupe slanych ¢ipsov pre 7 respondentov z celkového
poctu 51 respondentov, pricom tato skupina zastupovala 13,7 %. Poslednou odpovedou, ktora
bola vybrana je lojalita voci produktu a tGito moznost’ si vybralo 7,8% z celkového poctu
odpovedajtcich respondentov, pricom sa jednd o 4 osoby. Odpoved’, ktoru si nezvolil ani jeden

z respondentov boli marketingové aktivity viazané ku urcitej znacke alebo produktu.
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Graf ¢. 14: Vysledky odpovedi ohl'adom faktorov na nakupné spravanie

® Kvalita
® Znacka

Marketingové aktivity viazané ku
produktu (sutaze)

® Cena
@ Lojalita

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu

Otazka ¢. 15 bola zamerana na vnimanie narastu regalovych cien, ktoré v poslednom
obdobi niekol’kych mesiacov, prave produkty, ktoré spadaju pod FMCG (fast moving consumer
goods), preto sme sa opytali ¢i respondenti zaznamenali akykol'vek narast cien v rdmci
produktovej kategorie slanych ¢ipsov na regélovych pultov roznych slovenskych obchodnych
retazcov. Na vyber pre respondentov sme dali tri moznosti a to sU nasledujlce ako ano,
zaznamenali respondenti narast cien v ramci slanych ¢ipsov, pricom to ovplyvnilo nakupné
spravanie samotnych respondentov, nie nezaznamenali narast cien v ramci slanych ¢ipsov
a poslednou moznostou je moznost’ z urcitej ¢asti naviazana na odpoved’ ano, avsak pri urceni
si tejto moznosti, respondent zaznamenal zvySenie cien v ramci slanych Cipsov, ale vobec to

neovplyvnilo ndkupné spravanie.

NajcastejSou odpovedou bolo, Ze respondenti nezaznamenali ndrast regalovych cien
vramci slanych Cipsov, pricom tuto moznost si zvolilo 43,1 % z celkovych opytanych
respondentov, priCom sa jednd o 22 osdb. Nasledujucou odpovedou bola moznost, Ze
respondenti zaznamenali narast regalovych cien v ramci slanych Cipsov, pricom nakupné
spravanie to ovplyvnilo a vybrali si bud’ lacnejs$i produkt, alebo obmedzili frekventovanost’
nakupu slanych ¢ipsov. Ttto moznost’ si zvolilo 37,3% opytanych, pricom sa jedna o 19 0sdb.
Poslednou odpoved'ou, ktord bola menej Casta je odpoved’, Ze respondenti zaznamenali narast
regalovych cien v ramci produktovej kategorie slanych Cipsov, avSak nakupné spravanie to
neovplyvnilo a nad’alej pokracuju vo frekventovanosti nakupu a tak isto vo vybere produktov.

Tato odpoved’ si vybralo 19,6 % respondentov, respektive 10 osob.

48



Graf ¢. 15: Vysledky odpovedi ohl'adom faktorov na nakupné spravanie

® Ano

® Nie
Ano, aviak neovplyvnilo to moje
nakupné spravanie

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu

Poslednou otazkou, ktora bola vpisana do dotaznikového prieskumu bola otazka
zamerand na vnimanie umiestnenia slanych ¢ipsov v obchodnych retazcoch, ktoré respondenti
navstevuju. Otazka bola zaroven s troma r6znymi moznostami na odpoved’ a to prva odpoved’
je s jasnou odpovedou, Ze respondenti vedia, kde sa nachadza “ulicka* slanych Cipsov, bez
dlhsieho premyslania. Nasledujicou moznost'ou je odpoved’, Ze nie, aj napriek tomu, zZe dany
obchodny retazec navstevuju frekventovane. Poslednou moznost'ou bola odpoved’, ze su si
Z vacsej casti vedomi regalového umiestnenia slanych Cipsov, pricom nie u vSetkych

obchodnych retazcov, ktoré navstevuju.

Odpoved’, ktort si zvolilo najviac respondentov bola moznost, ze respondenti s si
vedomi, kde sa nachadzaji slané Cipsy v obchodnych retazcoch, ktoré navstevuju. Tuato
moznost’ si zvolilo 86,3 %, ¢o predstavuje 44 respondentov z celkového poctu 51 respondentov.
Nasledujicou odpovedou, ktorti si najcastejSie respondenti zvolili bola odpoved’, ze
nedisponuju s presved¢enim o presnej lokacii slanych ¢ipsov v obchodnych retazcoch, ktoré
navstevuju. Pocet respondentov, ktori si zvolili tito moznost bolo 6, z pohl'adu percentudlneho
zastupenia sa jednd o 11,8 %. Poslednti odpoved’ si vybral len 1 respondentov, ¢o predstavuje
2%. Odpoved’ pozostavala z toho, Ze respondenti st véacSinou informovani o presnej polohe

produktov z produktovej kategorie slanych ¢ipsov v obchodnych retazcoch, ktoré navstevuju.
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Graf ¢. 16: Vysledky odpovedi ohl'adom faktorov na ndkupné spravanie

® Ano
® Nie

Vacsinou ano

Zdroj: Vlastné spracovanie na zaklade vysledkov kvantitativneho prieskumu

3.4 Diskusia

V tejto cCasti, budi vysSie uvedené udaje analyzované, podla prehladu literatiry
uvedeného v predchadzajtcej kapitole tejto prace. Udaje spojené s prehl'adom literattry by mali
viest’ k jasnému pochopeniu alebo nadvrhu, ako méze byt ovplyvnené spotrebitel’ské spravanie
v ramci produktovej kategorie slanych Cipsov na slovenskom trhu. Tato ¢ast’ bude rozdelena na
diskusiu o vysledkoch a nasledne aj odporacania, nie len na jasnejSie vysvetlenie ale zaroven
je nevyhnutné uviest’ odporucanie skonstruované so zamerom pozitivneho dopadu na zvysenie

nakupu v urcitej produktovej kategorii.

3.4.1 Skimana problematika a vysledky prieskumu

Po naro¢nych rokoch, ktoré boli sprevadzané COVID-19 epidémiou sa ocakavalo, Ze
v roku 2022 sa trhy a makrotrendy v ndkupnom spravani sa stabilizuju. Konflikt na Ukrajine
vSak opat’ pripustil zvySent neistotu a nestabilitu na svetovych trhoch. Celosvetova inflacia
zacCala narastat’ a dosiahla vrcholy, ktoré boli nedosiahnuté niekol’ko desiatok rokov. Jedna sa
primarne o ceny potravin s evidentne silnym dopadom na rozpo¢ty domacnosti. Priemerna
inflacia za rok 2022 sa vySplhala na 12, 8 %, pricom sa jedna o rekordny nérast cien potravin
v ramci historie slovenského Statu od roku 1993. Spotrebitel'ské ceny medzirocne zaznamenali

narast 0 12, 8 %. Co sa tyka sektoru potravin, ceny sa vzrastli o 19,3 %, pri¢om najvicsie
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zastupenie vplyvu na vydavky domécnosti mali méasové produkty ato o 18 %, nasledovali
mliecne vyrobky, vajcia, priCom zaznamenali ndrast o 20 %. Na tretej pozicii ohl'adom
najvicsicho dopadu cien na domace vydavky mali produkty z obilnin, ako je chlieb ato o 21
%. Spominané produkty maju najvacsi vplyv na domace vydavky, pricom sa spotrebitelia
minimalne obmedzuju v ndkupe danych potravin a preto sa bert ako zakladné potraviny. Avsak
najviac stapli ceny na regalovych pultoch prave oleje a tuky, pricom medziro¢ny narast je
0 viac ako 0 42 %, avsak tieto potraviny su branné s nizkou rotaciou predajnosti a v nakupnych
kosikoch zastupuji niz§iu vahu. Nasledovalo ovocie a zelenina s medziro¢nym narastom od 10

do 20 %.%°

Spotrebitelia konzumuja produkty nie len pre ich vnatorn hodnotu, ale aj ako symboly
statusu, ktoré maju poskytovat’ vnimané a fiktivne vyhody, priCom sa vac¢Sinou jedna
0 spolocenské uznanie a postvanie sa dopredu v ramci spolo¢enského rebricka. Tento aspekt
ziskania si statusu je, Ze sa riadi tedriou, v ktorej 'udia s vys$Simi prijmami konzumuj produkty,
ktore opdtovne potvrdzuju ich postavenie v spolo¢nosti a 0 ktoré sa usiluju l'udia s niz§imi
prijmami. Prave ndzor ostatnych spotrebitel'ov z ndsho okolia, popripade zo socialnych sieti je
faktorom ovplyviiujice spotrebitel’ské spravanie. NajdolezitejSim faktorom na spotrebitel'ské
spravanie respondentov, ktori boli zGc¢astneni dotaznikového prieskumu boli osobnostné
faktory. Osobnostné faktory sa liSia od veku, pohladia, prostredia, ale taktiezZ vnltornej
charakteristiky spotrebitel'ov, v naSom pripade 38 respondentov, ktori uviedli, ze vykonavaja
nakup produktov na zédklade vlastného rozhodnutia, nasledne 8 respondentov uviedlo, Ze
ovplyviujaci faktor ma rodina, ktora si bud’ vyziada produkt, ktory pozaduje kapit, popripade
informuje nasich respondentov o vyhodach produktov a dokaze tak ovplyvnit’ samotné nakupné
rozhodovanie. Sme toho nazoru, Ze aj vlastné rozhodovanie je ovplyvnené réznymi faktormi
ato ¢i nevedomim ovplyvnenim rodiny, priatelov, socidlnych sieti, pricom nasledne si ich
spotrebitel’ osvoji a berie ich za vlastné rozhodnutie. Prave pri produktoch z kategorie slanych
Cipsov, spotrebitelia maji Specifické emociondlne potreby, a tieto potreby vyhladdvaju na
uspokojenie svojich potrieb, ako sucast’ obcerstvenia vo volnom c¢ase v kruhu rodiny
a priatelov. Pri mladSej generacie, na ktort maji dopad silné spolocenské faktory, je prave

nakup slanych ¢ipsov vysoko emocionalna zalezitost a je neustale na vzostupe.

5 Statisticky urad Slovenskej republiky, Inflacia — indexy spotrebitel'skych cien za rok 2022, 2023
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Spotrebitelia na Slovensku su citlivi na regalova cenu hlavne za potraviny dokazu
zaplatit menej. Je evidentné, Ze urcité percento spotrebitelov bude menit’ nakupny rozhodovaci
proces, kde zakaznik bude ovplyvneny zvySenymi cenami, ktoré budii mat dopad na
rozhodovanie sa o kipe produktu na dlhodobu potrebu alebo kratkodobu potrebu a tak isto ¢i
sa rozhodne o produkty z prémiovych znaciek alebo sa prichyli ku privatnym znackam.
Frekvencia nakupu ovplyvni nie len priemerntt hodnotu spotrebného kosa ale taktiez bude mat’
vplyv na impulzivny nakup, ktory je priamo umerny ku zvySovaniu hodnoty spotrebného kosa.
Akondhle bude zdkaznik rozhodnuti, Ze bude vykondvat’ nakup raz za tyzden, moze byt jasne
presved¢eny o ndkupnom zozname, z ktorého sa nebude chciet’ vychylit, aj z dovodu uréeného
rozpocCtu na dany nédkup. Déta z dotaznikového prieskumu uvadzaji, ze 35 respondentov, ktori
sa zucastnili dotaznikového prieskumu vykonavaji ndkup 1 az 2x do tyzdna, priCom moZeme
vychadzat’ z toho, Ze spotrebny k6§ ma vyssiu hodnotu v porovnani so spotrebnym koSom 16
respondentov, ktori vykondvaji viacej ako 3x do tyzdna nakup produktov. Pri tychto
respondentoch je ddlezité si uvedomit, Ze je skupina spotrebitelov, na ktorych budii mat
najvyssi dopad rézne marketingové formy ale aj samotny merchandising na obchodnej
prevadzke. V pripade, ze spotrebitel’ vyuziva zoznam produktov, ktoré ma za ciel’ nakupit, je
si priamo vedomy znalosti o produkte a postupuje podl'a scenara uplného nakupného
rozhodovacicho procesu, pricom sa vyhyba roznym rizikdm a prehodnocuje regalova cenu.
Prave regédlova cena produktov bude najdolezitejSim faktorom pri ndkupnom rozhodovani,
pricom spotrebitelia budu v pozicii vyckavania na akciova cenu, ktora im spristupni nakup
produktu a je len na spotrebitelovi, aky je vysoky stav zaujatia aby dokazal ¢akat’ na dany
produkt amedzi¢asom nekutpil iny konkuren¢ny. Opierajuc sa o data z dotaznikového
prieskumu az 25 respondentov uviedlo, ze nakup realizuju s jasnym vyberom produktov pred
nakupnym procesom priamo na obchodnej prevadzke a mozeme brat’ do tvahy realizaciu
nakupného zoznamu, zvySok respondentov uviedlo, Ze ndkupné rozhodovanie vyplyvajice
z nakupného procesu realizuji na obchodnej prevadzke a nedisponuju s jasnou predstavou
0 vybere produktov. V tom pripade je branny odlisny format nakupného rozhodovacieho

procesu s roznymi faktormi na nich vplyvajdacimi.

Na nékupné rozhodovanie kvoli cenovej hodnote ma silny dopad zastupenie privatnych
znaciek, a spotrebny koS s produktami privatnych znaciek je vyS$8i ako u kvalitnejSich
produktov v ramci znaciek potravin. Prave situdcia s narastajucimi cenami spdsobila, Ze nastal

pokles prémiovych znaciek, priCom rastol podiel privatnych znaiek. Ekonomické znacky
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zostali stabilné, ale nemohli profitovat’ z vnimania hodnoty za peniaze, zatial' ¢o privatne

znacky ano.

Podiel vydavkov slovenskych spotrebitelov, ktoré boli vyuzité na rychloobratkovy
tovar privatnych znaciek je 30 %.%° Opierajic sa o vysledky dotaznikového prieskumu,
mozeme tvrdit’, Ze tyzdnové vydavky nasich respondentov za nakup potravinového segmentu
sa pohybuju od 60 az 99€, co v percentudlnej hodnote predstavuje 37,3 % cize 19 respondentov
odpovedajucich na otazku. Ked’ nahliadneme na vysledky prieskumu spolo¢nosti ppm factum,
ktora sa zameriavala na priemerni hodnotu spotrebného kosa, tak zistila, ze v rdmci merania
Vv obdobi od oktobra do novembra 2022 sa hodnota spotrebného kosa zvysila na 90,37 €. Este
dva mesiace predtym (august — september), s tymi istymi parametrami merania spotrebného
koSa sa opieraju vysledky, Ze priemerna hodnota bola na urovni 86,32 €. V porovnani so
spominanymi hodnotami, jedna sa o narast 0 4,7 %. Dotaznikovy prieskum nezahrnal otazku,
ako cCasto respondenti vykonavaju nakup potravin a aky to ma dopad na priemernd hodnotu
spotrebného koSa, tym padom nemozeme potvrdit’ ani vyvratit' spojitost’” medzi odpoved’ou
na$ich respondentov o priemernej hodnote spotrebného kosa za tyzden a priemernd hodnota
spotrebného koSa, ktory vychadza z prieskumu spolo¢nosti ppm factum. Je mozné, ze
zuCastneni respondenti cCastejSie vykonavaju vacsi ndkup a preto je tyzdnova hodnota
spotrebného kosa tak vysokd, pricom potraviny im postacuji aj na nasledujuci tyzden
a vykonavaju sa uz len mensie nakupné rozhodnutia. Opierajuc sa o dotaznikovy prieskum,
najvacsia skupina respondentov uviedla, Ze ndkup produktov vobec nerealizuju, popripade
realizujt ale menej Casto, pomocou marketingovych materialov, v naSom pripade informacnych
letakov. V poslednom obdobi sa vytratil trend vyuzivania letakov ako pomocka pri hl'adani
akciovych cien pre urcité produktu. Prave letdkova forma dokézala mat’ silny dopad na ndkupné
rozhodovanie spotrebitelov, priCcom jasne uviedla produkt, ktory aj ked spotrebitel nemal
VvV zdujme ho kupit’ pred listovanim si letdku, tak ho oslovila cena ale aj dopad samotného
produktu na impulzivne rozhodnutie. Avsak v aktualnom obdobi mdézeme pozorovat, Ze
nastava prechod z tla¢enej formy letaku len na elektronicka formu letaku. Obchodné retazce
takto chct minimalizovat’ nédklady, pricom aj z r6znych prieskumov vyplyva, Ze spotrebitel’ uz
nevyhladdva letdky ako forma ndkupného procesu. Prave na zaklade tohoto rozhodnutia, je
nevyhnutné posilnit’ ostatné faktory, ktoré ovplyviiuji ndkupné rozhodovanie spotrebitel’a

v samotnom diani a to na obchodnej prevadzke ur¢itého obchodného retazca.

% Slovenska aliancia moderného obchodu, Slovenské domacnosti vynakladaju tri z desiatich eur na privatne
znacky
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Délezitym faktorom nakupného spravania pri privatnych znaciek je cena produktu.
Préave tento faktor je v naro¢nych rokoch pri vzrastajucich regalovych cenach este vyznamnejsi
v porovnani s predoslymi rokmi. Privatne znacky su v aktualnej dobe diverzifikované, pricom
privatne znacky su vicsinou produkty ekonomickej a prémiovej znacky rovnakej kvality, len
regalova cena je omnoho niz$ia. AvSak nakupujuci neobetuju vSetko kvoli cene ani sa nevzdaju
svojich zasad. Tvrdenia je potvrdené aj nasim dotaznikovym prieskum, pricom az nadpolovi¢na
vicSina ato 58,8 % respondentov uviedlo, Ze najdolezitejSim faktorom pri nakupe slanych
&ipsov je kvalita, a len 19,6 % respondentov je ovplyvnena regalovou cenou. Daliim délezitym
potvrdenim ohl'adom vnimania, respektive nevnimania regalovej ceny je vysledok pri otazke ¢i
si opytani respondenti vS§imli, popripade uvedomili vzrastajice regalové ceny produktov
slanych ¢ipsov. Z celkové poétu 51 respondentov az 22 0sdb uviedlo, Ze vzrastajice regalové
ceny nezaznamenali, pricom dal§ich 10 osob zaznamenali zvySené regalové ceny, avSak

neovplyvnilo to nakupné rozhodovanie.

Na slovenskom trhu obchodujii obchodné retazce s roznymi formatmi, ktoré ponukajd
vo vSeobecnosti rovnaké spektrum produktovych kategoérii, avSak s r6znymi Specifikaciami
popripade marketingovymi aktivitami. Prave obchodny retazec LIDL, ktory si zvolilo najviac
respondentov pri otazke, ktory je ich najcastejSie navstevovany obchodny ret'azec pre realizaciu
nakupov potravin. Obchodny retazec LIDL, podl'a respondentov, pontika mensSie portfélio
produktov avsak s nizkou cenou, zaroven uvadzaja, ze produkty maji nizku cenu a zaroven si
zachovali kvalitu. LIDL sa zameriava na pristupnejSich spotrebitel'ov, respektive sa jedna
0 spotrebitel’'ov, ktori disponuju s mensim penaznym rozpoétom na nakup potravin a je pre nich
dolezita cena produktov na regaloch. Preto je ich cielom ponuknut’ rézne produkty viazané na
marketingové aktivity ako su tyzdnové ponuky produktov z r6znych krajin za prijatel'nti cenu.
Na druhej strane sa nachadza obchodny retazec Billa, ktora dlhodobo bola a u niektorych
spotrebitel'ov je vnimana ako ret'azec pre vyssiu spolocensku skupinu spotrebitel’'ov, Ktori maju
nadpriemerny prijem pefiaznych prostriedkov. Obchodny retazec Billa sa uz nejaky €as snazi
zmenit' tato mienku a preorientovat’ zakaznikov, ktori disponovali s ndzorom drahych potravin
na obchodnych prevadzkach. Spristupnenie nizsich regélovych cien potravin pre spotrebitel'ov,
ale aj akciovych cien spdsobuje, ze sa rozsiruje cielovy segment spotrebitel'ov, ktory nakupuju
v obchodnych prevadzkach Billa. Z nasho dotaznikového prieskumu vyplyva, ze 12
respondentov nakupuje najCastejSie v obchodnych prevadzkach Billa ato z dovodu, Ze

nachadzaju cCerstvé potraviny, inklinuje im usporiadanie potravin, prijemna atmosféra so
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spravnym osvetlenim uréitych usekov v rdmci obchodnej prevadzky. V hlavhom oddvodneni
je Billa vnimana ako retazec s kvalitnymi produktami v ramci produktovych kategorii za

prijatelné ceny.

Prave kvalita produktov je branna ako silnym faktorom aj napriek vzrastajucim cenam,
jedna sa to primarne o produkty slanych ¢ipsov, ktoré maju silné zastupenie v ramci
impulzivneho nékupu. Je pochopitel'né, Ze spotrebitel’ si nebude vedomy presnych ingrediencii
obsahujucich obl'ibeny produkt, avSak v sektore Cipsov zostava chut’ tromfom pri ur¢ovani
uspechu produktu. Jedine¢na chut’, prijemné prichute, r6zna Skdla chuti je to Co spotrebitel
vyhladava. Na zéklade réznych trendov, ktorymi sme ovplyvneni, v ramci kvality produktov
je dolezité pre spotrebitel'ov najst’ zdravsiu variantu bez vysokého zastupenia potravinovych
aditiv. Pre 30 respondentov pri nakupe slanych ¢ipsov je dolezita kvalita produktov, ku ktorej
ma 24 respondentov viazanu znacku obl'ibeného produktu zo slanych ¢ipsov. Prave pri slanych
¢ipsoch je mozné skiimat’ prepojenie medzi vnimanim znacky a ndkupné rozhodovania. Je to
aj preto, ze na slovenskom trhu sa nachadzaja tri silné znacky slanych ¢ipsov, ktori zastavaju
vySe 60 % podiel na trhu. Spotrebitel’ je teda vedome, ale aj nevedome ovplyvneni réznymi
znackami naviazanymi na marketingové aktivity na slovenskom trhu. Aj na zaklade tohoto
tvrdenia, respondenti v ramci dotaznikoveho prieskumu uviedli prave tieto tri znacky pri
otazke, ktord znacka slanych CcCipsov respondentom napadne ako prvd. Pricom az 29
respondentov uviedlo, Ze Slovakia ¢ipsy maju silné zastupenie ich v prvotnom vnimani
kategorie slanych Cipsov, nasledovala znacka Pringles so 16 respondentami. Znacka slanych
¢ipsov Slovakia ma najvacsie zastupenie na slovenskom trhu, priCom disponuje s najvacsim
portfoliom produktov na regaloch obchodnych prevadzok. Prave aj tento fakt v spojitosti
s marketingovymi aktivitami s dodatoénymi frekvenciami akciovych cien mé dopad na
vnimanie spotrebitel’ov, ale aj samotného nakupu, priCom 20 respondentov z dotaznikového
prieskumu uviedlo, Ze najcastejSie nakupuji produkty znacky Slovakia v ramci slanych Cipsov.
Siroké portfolio pre zikaznikov je dblezitym prvkom na nakupné rozhodovanie spotrebitel’a.
Aj napriek tomu, Ze niektoré nazory pozostavaji z toho, Ze zahltenie spotrebitela Sirokou
ponukou je odradzajuce a moze spdsobit’ odlozenie nakupného rozhodnutia o nakupe produktu
na neskor, popripade spotrebitel’ skizne ku uz zauzivanému produktu, s ktorym ma skusenost’,
preto je dolezité sa zamerat’ na pracu s danym portfoliom. Jedna sa nie len o informovanie
0 r6znych podkategdriach produktov, ale aj naviazanie marketingovych aktivit na zvySenie
predaja, tak isto aj zahrnutie nie celého portfélia do akciovych cien v ramci jedného tyzdna, ale

rozdelenie portfolia do podkategorii, ktoré si spotrebitel’ ndjde za akciovi cenu pricom ostatok
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portfélia bude s beznou predajnou cenou. Na zaklade roznych $tudii disponujeme s faktami, ze
prave nedostatok moznosti produktov na regaloch vyvolava pocit nespokojnosti. Podopierajic
sa 0 psychologické aspekty, Ze spotrebitel’ vyZzaduje maximalizovat’ slobodu a tym padom
vyber pri ndkupnom rozhodovani.

Dolezité je povedat, Ze pri Sirokom portfoliu produktov s rdéznymi dostupnymi
moznostami vyberu produktu pre spotrebitela sa prave ocakavania spotrebitela zvySuji.
Pridavanim moznosti pre spotrebitela nepomahame pri vybere, len zvySujeme naroky na
kvalitu produktov. V kone¢nom vysledku moéze nastal znizenie uspokojenia z vysledku |,
popripade stagnicia aj napriek tomu, Ze by si spotrebitel’ vybral dobry produkt. Aj preto je
dolezité sa zamerat’ na moment prekvapenia a to nie len pri vybere marketingovej aktivity, ale
aj pri uvadzani nového produktu na trh. Spotrebitel'ovi je potrebné pomdct’ pri vybere produktu
a nasmerovat’ ho, pretoze nemdzeme preniest celkovi zodpovednost v rozhodovani na

spotrebitel’a.

V dosledku toho narastol vyznam merchandisingu a najméd vytvorenie, ¢o najviac
moznosti na impulzivny nakup. Prave impulzivny nakup je vykonavany v 70 % pri nadkupe
slanych ¢ipsov v obchodnych prevadzkach. Preto je ddlezité venovat pozornost, nie len
spravnemu usporiadaniu produktov v regaloch, ale taktiez aj druhotné umiestnenie v podobe
stojanov, koSov atd. Merchandising ma dolezity vyznam, avSak tento vyznam narasta
v pripade, Ze spotrebitel nenakupuje slané Cipsy frekventovane. Na zaklade nasho
dotaznikového prieskumu moézeme tvrdit’, Ze az 28 respondentov nakupuje slané Cipsy len 1x
Vv priebehu jedného mesiaca, priCom az 14 respondentov uviedlo, ze nakup realizuju 1x za 2
tyzdne. Prave u tychto spotrebitel'ov prebicha nakup slanych ¢ipsov menej ¢asto v porovnani
s ostatnymi produktovymi kategoériami, preto je dolezité vyuzit' o najviac prostriedkov na
zefektivnenie predaja a oslovenie prave tejto skupiny spotrebitelov. Spominana skupina
respondentov navstevuje obchodné prevadzky cCasto, avSak len ndkup slanych Cipsov nie je
realizovany frekventovane, ¢o dava obchodnému retazcu moZnost’ oslovit’ spotrebitelov
pomocou druhotnych umiestneni a tak vyvolat’ pocit chcenia po danom produkte, ktory je Cisto

vytvoreny na impulzivnom rozhodovani.

Pritomnost’ na regali je pre znacky FMCG rozhodujlicou zéleZitost'ou, najmé preto, Ze
véacsina spotrebného tovaru sa predédva vyluéne na obchodnych prevadzkach aj napriek tomu,

ze niektoré obchodné retazce vyuzivaju aj moznost ndkupu online. Znacky sa preto musia
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zamerat’, na to, kde a ako su umiestnenie produkty. Na zaklade roznych $tadii je evidentné, ze
prave umiestnenie slanych ¢ipsov v strednej Casti regalov v produktovej kategorii slanych
¢ipsov zvysi predaj produktov. Je to na zaklade toho, ze spotrebitel’ vojde do ulicky so slanymi
Cipsami a zastavi sa po nickol’kych metrov, kde sa vykonava ndkupny rozhodovaci proces.
Nasledne prave pri SirSom portfoliu produktov je dolezité vertikdlne usporiadanie produktov,
takéto usporiadanie dokadze oddelit rozne konkurenéné produkty atak isto umozni
spotrebitel'ovi uvidiet’ produkty ¢i je vysSieho alebo mensieho zrastu. Je ddlezité si uvedomit’,
ze znacka nie je taka, ako ju vidia samotni dodavatelia, ale je to vSetko o pocity zo strany
spotrebitel'ov. Prave produkty Pringles disponuju silnou konkuren¢nou vyhodou a to rdznym
balenim produktov, odliSujici sa od prichuti Pringles. Pouzité farby spolu s materialom
a textom zohravaju dolezitu ulohu v rdmci imidzu znacky a tak posilnit’ impulzivny nakup.
Opierajuc sa o vysledky z dotaznikového prieskumu az 44 respondentov uviedlo, Ze si je
vedomych, kde sa nachadza ulicka, respektive regal so slanymi ¢ipsami v ich oblibenom
retazci. Toto je dolezity fakt pri rozhodovani sa pocas ndkupného procesu, pretoze spotrebitel’

nemusi vyvijat’ vysoku snahu o najdenie ulicky so spominanou produktovou kategoriou.

Jednou doblezitou sucastou st aj druhotné umiestnenia, ktoré vyuzivaju dodévatelia
produktov na lepsie vystavenie a zjednodusenie pristupu spotrebitel’a ku produktu. Zo strany
dodavatel’a sa jedna o zvySenie predaja a budovanie povedomia o znacke a spristupnia predaj
produktov Pringles. Na zaklade dat je mozné tvrdit, Ze predaj slanych ¢ipsov sa zvysil o 60 %
V porovnani s neumiestnenim stojanu. Prave produkty znacky Pringles, ktoré st s vySSou
regalovou cenou v porovnani s ostatnymi konkurenénymi produktami, je dolezité aby umoznili
vyvolat’ impulzivny ndkup. VysSie spominany fakt, ze na slovenskom trhu sinajviac konkurujua
tri znaCky slanych Cipsov sposobuje silny boj o kazdého spotrebitel'a, tak prave druhotné
umiestnenie spdsobi vyniknutie medzi konkurenénymi produktami. Dodavatelia sa taktiez
snazia o umiestnenie stojanu, popripade iné¢ho propaga¢ného materidlu na miesta, kde sa
nachadzaju produkty inej produktovej kategorie, napriklad pri slanych ¢ipsov sa jednd primarne
0 nealkoholické napoje, ktoré mozu vytvorit' tzv. cross selling atym padom cross

merchandising je vybornym nastrojom na zvysenie predaja.
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3.4.2 Odporucania

Podiel na trhu slanych Cipsov rastie a je len na dodévatelovi ¢i bude s trhom rast’.
Vyznamnu vyhodu prinesie aj vedomost’ o pochopeni hodnét, ktoré spotrebitelia maju. Cena,
kvalita a spoloc¢enska hodnota, ktorti vytvara sektor slanych ¢ipsov, st silnou premennou, ktora
ovplyviluje zamer nakupu. Aktualna situdcia, ktora sa deje s narastom regalovych cien
a samozrejme aj s vypadkami tovaru, ked’Ze je naro¢nejsi pristup ku vstupnym materialom na
vyrobu produktov, ale taktiez aj narastajuicemu konkurenénému boju, ked’ze kazdy dodavatel
robi vSetko preto aby uplatnit’ najvhodnejsiu stratégiu na ziskanie podielu na trhu. Odporucania,
ktoré navrhujeme prikladaja silny déraz na hodnotu za peniaze. Pri vzrastajicich regalovych
cenach je dolezité aby dodavatel, ale aj obchodny ret'azec pracoval s produktami, ktoré nie su
so znizenou kvalitou, si pristupné spotrebitel'om a hlavne maju za sebou silny zakaznicky
servis, ktory je posilnenim merchandisingu na obchodnej predajni. Plati to najma pri
produktoch, ktoré Casto podliehaju impulzivnemu nékupu respektive sa to tyka produktovej

kategorie slanych Cipsov.

Investicie do znacky su doblezité aj v nasledovnom obdobi, ba dokonca aj viacej
v porovnani s predchadzajicimi obdobiami. Je nevyhnutné vybudovat vysokt numericka
distribaciu nie len vo velkych obchodnych retazcoch moderného trhu, ale taktiez aj na
tradicnom trhu. Suastredovat sa na spravodlivy podiel na regaloch Vv porovnani
s konkurencnymi znackami. Na zadklade faktov, Ze spotrebitelia zvySuju nakup privatnych
znaciek a obchodné ret'azce, ¢im d’alej tym viacej spristupiiuju vacsie percentualne zlavy pre
urcité produkty. Preto je dolezité budovanie identity znacky Pringles a obh4jit’ svoju poziciu na
trhu so z&merom rastu. A to je nevyhnutné pomocou investicii do trhu na zvySenie vizibility,
pricom je dokédzané, ze znacky, ktoré zvysili reklamny podiel v Casoch poklesu, ziskali
0 percentualny desat'nasobok vacsi podiel na trhu ako tie, ktoré dosiahli v ¢ase expanzie trhu.
Spotrebitel'ské spravanie je dolezité ovplyviiovat’ pomocou roznych faktorov, ¢i sa jedna
0 zjednodusenie nakupného rozhodovania a to pomocou vytycenia produktov, ktoré sit vhodné
pre spotrebitel’a ale taktiez aj informovanie o novych, popripade existujucich produktov, alebo
sa zamerat’ na cenové stratégie produktov, popripade spristupnenie produktov a vytvorenie
impulzivneho predaja pomocou merchandisingu. Vizualny merchandising dokaze prilakat’
novych spotrebitelov a tym padom navysit’ predaj produktov. Motivovanie spotrebitelov ku
nakupu produktov bude v nasledujiucou obdobi dolezitym faktorom a preto je dolezité vytvorit

marketingove aktivity, ktoré posilnenia tGto motivaciu a to pomocou réznych satazi, do
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ktorych sa spotrebitel’ mdze zapojit'. Spotrebitel’ potrebuje pocitit’, ze vd’aka nakupu produktu

dostane moznost’ ziskania d’alSieho produktu, ktory bude mat’ uspokojujici charakter.

Délezitym odportéanim pre dodavatela znaCky Pringles je neustale analyzovanie
a sledovanie vyvoja trhu pozostavajiceho z konkurenénych znaiek. Tak isto je dolezité
sledovanie regalovych cien, frekventovanost' akciovych cien a aplikovanie rbznych
marketingovych aktivit. Jednou z délezitych moznosti je vyuzivanie IN OUT produktov, ktoré
st charakterizované predajom v ramci urcitého obdobia a nevyskytuju sa v Standardnom
portfoliu. Prave tieto produkty navysia nie len predaj produktov, ale taktiez zvysia podiel na

trhu.
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Zaver

Zavere¢na praca bola zamerana na skiimanie vplyvu vzrastajicich regalovych cien na
spotrebitel'ské spravanie vramci produktovej kategorie slanych cipsov na slovenskom
modernom trhu v aktualnom obdobi, kedy predajné ceny maju rastici charakter, na zaklade
réznych medzinarodnych vplyvov, ktoré maji nadvédznost’ na vyvoj slovenského trhu, zaroven
aj dopad dolezitosti druhotného umiestnenia a merchandisingu, na zvySenie predajnosti
produktov. Na zaklade dat ziskanych z dotaznikového prieskumu moézeme tvrdit, Ze
vzrastajuce ceny produktovej kategorie slanych ¢ipsov nemaju dopad na nakupny rozhodovaci
proces do takej miery, aby ovplyvnili samotny ndkup. Spotrebitelia nad’alej zastavaju nazor, ze
kvalita produktov je vyznamnou poziadavkou na nakup produktov. Prekvapujucou sa stala
odpoved’, Ze spotrebitelia z dotaznikového prieskumu nakupuji produkty slanych Cipsov na
zéklade vlastného rozhodnutia. Sme toho nézoru, ze prave pri produktoch slanych ¢ipsov sme
ovplyvneni réznymi faktormi a to hlavne spolo¢enskymi. Prave zaradenie sa do ur€itej skupiny,
ktora zastava nazor, Zze dany produkt/znacka je najlepSia na trhu spdsobuje, Ze sme viacej

nachylnejsi ku nakupe produktov, ktoré obl'ubuje skupina priatel'ov, rodiny a znamych.

V neposlednom rade je dolezité zdoraznit’, ze vzrastajuci napor zo stran socialnych
médii a to pomocou roznych marketingovych stratégii dokaze zmenit’ vnimanie spotrebitel'a na
dany produkt. Produkty Pringles acelkovo produktova Kkategéria slanych cipsov je
charakterizovana impulzivnym nakupom, preto sa potvrdilo, Ze merchandising je dolezitym
prostriedkom na zvysenie predajnosti, ale aj povedomia o produkte. Aj napriek tomu, ze znacka
Pringles ma pravidla na usporiadanie produktov na regali a to kvéli rozmanitosti obalového
materialu a to pomocou farebnosti, tak je nevyhnutné zvySovanie druhotnych umiestneni na
modernom trhu. Akonahle si spotrebitel’ uvedomi, Ze produkty ma k dispozicii, tak zrealizuje
findlny nakup. Aj napriek naro¢nému obdobiu, ktoré je sprevadzané medzinarodnymi vplyvmi
ako je vojna na Ukrajine, ktord spdsobila vzrastajuce ceny energii, vstupnych materialov
V ramci receptary, tak znaCka Pringles na slovenskom trhu medziro¢ne rastie a zvySuje tym
padom podiel na trhu, nie len vd’aka zvySeniu numerickej distribtcie, ale taktiez aj kvoli
roznym marketingovym aktivitam, ktoré motivuju spotrebitel'a ku nakupu. Na zaklade udajov
ohl'adom podielu na trhu méZeme tvrdit, Ze vzrastajlice regalové ceny nemali vplyv na
spotrebitel'ské spravanie pri nakupe produktov znacky Pringles, naopak, predaj sa vyrazne

zvysil.
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Na druhej strane, je pravdepodobné, ze postupom casu sa bude vyrazne menit aj
priemerna hodnota spotrebného kosa, ¢o ovplyvni nakup prémiovych produktov a preto je
dolezité, ¢o najskor spravit kroky ku upevneniu si pozicie na trhu a vyrazné ovplyvnenie

nakupného rozhodovacieho procesu.
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Prilohy

Priloha ¢. 1 — Dotaznik pouzity pri prieskume
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