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ABSTRAKT

KONTULOVA, Martina: Ndkupné sprdvanie spotrebitelov v oblasti obchodu s
potravinami. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra

marketingu. — prof. Ing. Jaroslav Kita, CSc. — Bratislava: OF EU, 2019, 71 s.

Cielom diplomovej prace je charakterizovanie nakupného spravania spotrebitel'ov
a identifikacia faktorov posobiacich na ich nakupné spravanie v oblasti obchodu
s potravinami. Zaujimalo nas, v akej miere spotrebitel'ov ovplyviiuju jednotlivé faktory pri
vybere potravin, ale aj pri vybere konkrétnych maloobchodnych predajni s potravinami,
ktoré navstevuji. Praca je rozdelena do piatich kapitol. Obsahuje 28 grafov, 1 tabulku, 5
obrazkov al prilohu. Prva kapitola sa zaoberd teoretickymi poznatkami o faktoroch
vplyvajucich na nakupné spravanie, 0 nakupnom procese a 0 trendoch v oblasti nakupu
potravin. V druhej kapitole sme vymedzili hlavny ciel’ a parcialne ciele pre teoreticku aj
prakticku Cast’. Zaroven sme si stanovili hypotézy tykajliice sa naSich nazorov na skiimanu
oblast. V tretej kapitole opisujeme spdsob ziskavania udajov a metoédy pouzité
v diplomovej praci. Stvrta kapitola poskytuje vysledky kvantitativneho vyskumu, ktory sa
tykal nakupného spravania spotrebitelov pri nakupe potravin. V poslednej kapitole sme
overovali nami stanovené hypotézy a zhrnuli sme najdolezitejSie zistenia vyplyvajuce
z realizovaného vyskumu, ktoré sa tykali faktorov posobiacich na spotrebitel'ov pri ndkupe

potravin.
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ABSTRACT

KONTULOVA, Martina: Consumer behaviour in food market. — University of
Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. — prof. Ing.
Jaroslav Kita, CSc. — Bratislava: OF EU, 2019, 71 p.

The aim of this diploma thesis is to characterize consumer behaviour and to identify the
factors affecting the purchasing behaviour of consumers in the area of grocery shopping.
We were interested in the influence of individual factors in groceries selection and also in
selection of grocery stores. Thesis is divided into five chapters. It contains 28 diagrams, 1
table, 5 pictures and 1 annex. The first chapter consists of theoretical knowledge about
factors affecting consumer behaviour in general, shopping process and trends among the
consumers in grocery shopping. In second chapter we define our main goal and partial
goals for theoretical and practical part of this thesis. At the same time we established
hypotheses which reflect our suppositions in the area of our research. In third chapter we
describe the methods used in the thesis, including theoretical and data collection methods.
Fourth chapter shows results of our research which was focused on consumer behaviour in
grocery shopping. In the last chapter we verified the hypotheses and summarized the most
important findings of our research about factors affecting the consumer behaviour.
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consumer behaviour, consumer, shopping process, grocery shopping
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Uvod

Nakupné spravanie spotrebitel'ov zahfiia Siroku oblast’ skimania, do ktorej spadaju
vSetky vedomé aj nevedomé ¢innosti a prejavy prebichajice u spotrebitel’a pri nakupnom
procese a spotrebe. Spotrebitelia st pocCas ndkupného procesu vystaveni mnohym
faktorom, ktoré na nich pri vybere produktov pdsobia. Plati to aj v oblasti potravin, ktorych
vyberu venujeme omnoho vicsiu pozornost’” ngjmi po vsetkych potravinovych kauzach,
ktoré sa odohrali v priebehu poslednych rokov. LCudia zacali pripisovat’ kvalite a Krajine
povodu potravin vacsiu dolezitost’ nez v minulosti, vd’aka comu mnohi spotrebitelia zacali
pri urcitych kategoriach potravin uprednostiiovat’ kvalitné slovenské vyrobky, pred tymi zo
zahrani¢ia. Z uvedeného vyplyva, Ze spotrebitelia sa uz neriadia iba cenou, ale do popredia
sa dostavaju dolezitejSie aspekty, stvisiace najméd so zdravim a bezpecnostou potravin.
Avsak kazdy spotrebitel’ je iny ana kazdého vplyvaju urcité faktory odliSne a S réznou
intenzitou, ¢omu sa budeme venovat’ v praktickej Casti zaverecnej prace.

Hlavnym cielom diplomovej prace je charakterizovanie nékupného spravania
spotrebitelov a identifikacia faktorov posobiacich na ich ndkupné spravanie Vv oblasti
obchodu s potravinami.

Na zaciatku diplomovej prace sa venujeme teoretickym poznatkom z oblasti
nakupného spravania spotrebitel'ov. Velku pozornost’ sme sustredili najmé na vymedzenie
faktorov posobiacich na spotrebitel'ské spravanie. Rozoberali sme faktory vychadzajice z
konkrétnej ndkupnej situacie, faktory zexterného prostredia, ale aj faktory
psychologického charakteru tykajice sa samotnej osoby, ktora nakup vykonava. V kapitole
sme sa venovali aj rozhodovaciemu ndkupnému procesu a trendom pri ndkupe potravin.

V druhej Casti sme poskytli vymedzenie hlavného ciel’a prace a parcidlnych cielov
potrebnych na jeho dosiahnutie. Okrem toho sme si stanovili hypotézy tykajice sa
skiimanej oblasti. V d’alSej kapitole sme sa venovali objektu skiimania, sposobu ziskavania
idajov a pouzitym metoédam v teoretickej a praktickej &asti. Stvrtd Gast’ prezentuje
vysledky kvantitativneho vyskumu, ktorého hlavnym cielom bolo zistenic miery
dolezitosti jednotlivych faktorov pri vybere potravin a vybere maloobchodnych predajni
s potravinami. Okrem toho nas zaujimali aj dalSie oblasti, ako napriklad vztah
respondentov Kk biopotravinam, farmarskym produktom, preferovaniu slovenskych
produktov a k online nakupovaniu potravin.

V zaverecnej Casti prace sme overovali hypotézy na zaklade vysledkov vyskumu,

a nakoniec sme poskytli ucelent identifikaciu faktorov vplyvajlcich na spotrebitel’ov.



1 Suacasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

,»Spotrebitel'ské spravanie je spravanie, ktoré spotrebitelia prejavuju pri hl'adani,
nakupe, pouzivani, hodnoteni, disponovani vyrobkami a sluzbami, od ktorych ocakavaju,

7e uspokoja ich potreby.* (Schiffman a Kanuk, 2004)

Pod pojmom nakupné spravanie si vd¢Sinou predstavime iba procesy, ktoré sa
odohravaju priamo pri vykonavani nakupu. Tento pojem je vSak omnoho $ir§i a musime do

neho zahrnut’ nasledovné procesy:

1. procesy prebiehajuce pred samotnym nadkupom (uvedomenie si potreby, hl'adanie
informaécii, porovnavanie alternativ, vyber konkrétneho produktu/znacky)

2. procesy prebiehajuce pocas nakupu (vVplyv situaénych faktorov pri nakupe)

3. procesy prebiehajuce po nakupe (hodnotenie kipeného produktu a jeho vlastnosti,
spotreba produktu)

Znaky spotrebitel'ského spravania (Peter a Olson, 2002):

e Dynamicky charakter — spotrebitelia a aj ich spravanie sa neustale menia, preto je
potrebné, aby firmy spravanie svojej cielovej skupiny zakaznikov neustéale
monitorovali a prispdsobovali mu svoje aktivity a produkty.

e Obsahuje interakcie Tudi s prostredim — nakupné spravanie zahfiia emocie,
poznanie a konanie 'udi vo vztahu k prostrediu.

e Obsahuje vymenu — produkty ziskavaju spotrebitelia prostrednictvom trhovej

vymeny, ktora sa uskutocnuje medzi predavajiacim a kupujicim.

1.1 Faktory vplyvajuce na spotrebitel’ské spravanie

Aj ked’ si to spotrebitelia vel'a rdz ani neuvedomuju, pri ndkupnom procese ich
ovplyvituje velky pocet premennych. Niektoré znich moézu vychadzat z vonkajSieho
prostredia, v ktorom spotrebitelia ziju, iné zase priamo z nakupne;j situdcie pri vykonavani
nakupu. Velky vyznam vSak zohravaji aj faktory, ktoré stvisia S vnutornym prostredim
spotrebitel’a. Jedna sa o rézne psychologické charakteristiky a ¢rty, ktorymi sa jedinec
vyznaCuje. Nakupné spravanie je determinované vzajomnym poOsobenim externych,
internych a situacnych faktorov (Obrazok 1). Vsetky faktory navzdjom interaguju

a spolo¢ne ovplyvituju kazdého jednotlivea pri nakupnom procese.
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Obrazok 1 Faktory formujuce spotrebitel’ské spravanie

Zdroj: RICHTEROVA, K. a kol. Spotrebitelské spravanie. Bratislava: Sprint 2, 2015, 27 s.

1.1.1 Situacné faktory

Do tejto skupiny faktorov zarad’'ujeme vplyvy, ktoré urCuju nase spotrebitel'ské
spravanie priamo na mieste ndkupu, v danej konkrétnej situdcii. Kazda ndkupna situacia je

jedine¢na vzhl'adom na priestor, ¢asové hl'adisko a ucel nakupu.
a) Fyzické prostredie predajne

Vo fyzickom prostredi predajne na nas najviac pdsobia vplyvy, ktoré vnimame
nasimi zmyslami, a to viac-menej podvedome. Jedna sa o farby, osvetlenie, vone, pachy,
ale aj teplotu prostredia v predajni. Su to prvky predajne, ktorymi sa obchodnici snazia pre
zakaznikov vytvorit’ prijemni a ndkup podnecujucu atmosféru. Stym je uzko spojeny
senzoricky marketing, ktorého cielom je vytvorenie predajného miesta, zabezpecujuce
pozitivny ndkupny zazitok.

Velky doraz sa kladie najmd na osvetlenie a farby. Osvetlenie je klIaCovym
prvkom, ktory dokaze napomoéct’ k zvySeniu atraktivity priestoru, ale aj samotnych
produktov, ato prostrednictvom vhodne zvolenej osvetlovacej sustavy, umiestnenia
svietidiel avhodnych farebnych odtienov svetla. Cielom je sprijemnit atmosféru

v predajni, upriamit’ pozornost’ na jednotlivé produkty, a tym zvysit’ ispesSnost’ predaja.



Medzi d’alSie vyznamné atributy patria vone. Spravne zvolena vona je kl'icom
k vytvoreniu prostredia, kde chce zakaznik zotrvat’ dlhsi ¢as. Navyse vona dokaze vytvorit
u zédkaznika pozitivhu emocnu vizbu, ktora bude spéta s danou predajiiou. Vona moze mat
vplyv na to, ako dlho zotrvame v predajni, ¢o si kipime a v akom mnozstve. Vel'mi Casto
sa vone vyuzivaju v obchodoch s potravinami, najma v oddeleni s pe¢ivom, kde pomocou
vzduchovej techniky prinasaji vonu upecené¢ho peciva priamo nad dany regdl. Vona
vzbudzuje u zakaznika chut’ na pe¢ivo a pocit Cerstvosti produktu.

Nakup spotrebitel'a vo velkej miere ovplyviiuje aj ponuka tovarov v predajni. Aj
tento faktor zarad'ujeme medzi fyzické prostredie predajne. Napriklad ak je v ponuke
mnozstvo akciového tovaru, je vysoka pravdepodobnost’, ze okrem planovaného nakupu
zaktpi zédkaznik aj iny produkt. Naopak, ak je v predajni nedostatok tovaru a pévodne

zamyslany produkt nie je k dispozicii, tak odide z obchodu bez uskuto¢nenia nakupu.
b) Socialne prostredie predajne

Socidlne prostredie predajne predstavuju l'udia, ktori sa vnej nachadzaju.
V suvislosti so socidlnym prostredim su ddlezité 3 aspekty — socialny status, socidlna
atmosféra asocidlne vézby. Pod socidlnou atmosférou chédpeme naladu ostatnych
zakaznikov, presnejSie povedané ich spokojnost’ alebo nespokojnost’ s danou predajiiou.
Ovplyviuju nas aj socialne vdzby — na jednej strane vézby s osobou, s ktorou sme na

nakup prisli, a na druhej strane aj kontakt s predajcami obchodu.
¢) Casové hPadisko

Na nakupné spravanie vplyva aj mnoZzstvo ¢asu, ktory na nakup mame vyhradeny.
Ak méame dostatok casu, tak pri prechadzani celej predajne mdZeme natrafit’ na produkty,
ktoré¢ sme nemali v uvahe kupovat’, avSak oslovili nas ¢i uz z hl'adiska vzhladu, obalu,
chuti vyskusat’ nieco nové, alebo z dovodu akcie. Naopak, ak na ndkup mame malo Casu
av predajni sa chceme zdrzat ¢o najkratSie, svoju pozornost' venujeme priamo iba na

produkt, kvoli ktorému sme do obchodu prisli, a nevnimame ziadne iné vplyvy v predajni.
d) Zadanie ulohy

KTla¢ovym prvkom v nakupnom spravani je aj to, pre koho produkt kupujeme, za
akym ti¢elom a aku funkciu by mal produkt spiiiat’. Inak sa spravame, ked’ nakupujeme
produkt pre seba, pripadne svoju rodinu, a inak, ak sa jedna o darcek pre niekoho iného.

Taktiez hra ulohu, ¢i sa jednd o produkt kratkodobej alebo dlhodobej spotreby. Pri
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produktoch, ktoré sa vyuzivaji dlhodobo, zvazujeme kritérid produktu preciznejSie
a venujeme im vi&§iu pozornost’. DoleZité je aj to, &i sa jednd o produkt, ktory ma spinat

uzitkovt alebo dekora¢nu funkciu.
e) Momentalne naladenie

Nélada a vnutorné pocity spotrebitel’a, ktoré st pritomné pocas nakupu, dokazu
vyrazne ovplyvnit’ cely jeho priebeh. Hlad, sméd, radost’ alebo smutok nas ovplyviiuji

Z hl'adiska vyberu produktu, jeho mnozstva a ceny, ktoru sme ochotni za produkty zaplatit'.

1.1.2 Externé faktory

AKko druhti v poradi si rozoberieme skupinu prvkov pochadzajicich z vonkajSicho
prostredia. Externé faktory s spojené s prostredim, v ktorom spotrebitel” Zije, ale aj s jeho
samotnym sposobom zivota. Do uvedenej skupiny faktorov zacleiiujeme kultaru,
posobenie socialnych skupin arodiny vV Zivote spotrebitela, prisluSnost’ k urcitej

spolocenskej vrstve, ale aj demografické premenné.
|. Kultara

Pri rieSeni problematiky nakupného spravania arozhodovania spotrebitelov je
dolezité¢ brat’ do Uivahy aj kultrny kontext, v ktorom dané nakupné procesy prebiehaju.
Kultaru mozno chépat’ ako sthrn poznania, chdpania, hodndt, zvykov, viery, umenia,
zdkonov a moralnych kodexov, ktoré su charakteristické a typické pre cElenov urcitej

spolo¢nosti. (Richterova a kolektiv, 2015)
Kulttra sa prejavuje prostrednictvom viacerych atributov (Barta a Bartova, 2012):

- etika a dodrziavanie moralnych principov
- tolerancia a socialne citenie

- zdravie, hygiena, Zivotny styl

- vzdelanie a v§eobecna znalost’

- racionalita a funk¢na spotreba

- estetika a vnimanie krasy

- dodrziavanie tradicii a vyznavanie I'udskych hodnot

Kazda kultira sa vyznacuje svojimi Specifikami, ¢o je dovodom odliSnosti medzi

jednotlivymi kultarami. Jednotlivé prvky kultary vplyvaju na spotrebitel'ské spravanie



roznou mierou. Tie, ktoré maji na skiimanu problematiku najvacsi vplyv si teraz blizsie

opiSeme.
a) Hodnoty

Hodnoty spotrebitel'ov predstavuju dlhodobé, stale presvedcenia, ktoré vychadzaju
Z kultary, v ktorej ziji. Pre I'udi maju velky vyznam a vystupuji ako urcité Standardy,
ktoré riadia ich spravanie v rdoznorodych situaciach pocas celého Zivota. (Lake, 2009).
Kazdy clovek ma v sebe vytvoreny hodnotovy systém, ktory predstavuje stbor vsetkych
hodnét, ktoré pokladame za ddlezité. Hodnoty su v iom usporiadané podl'a ich ddlezitosti
avyznamu pre daného jednotlivca. Prave kultira vtejto oblasti hra velku rolu, ¢o
spOsobuje odliSnosti v hodnotovych systémoch medzi spotrebitelmi. Ako priklad
spomenieme rozdiely medzi hodnotami troch krajin, ktoré uvadzaju autori Hoyer
a Maclnnis (2010). Tri najdolezitejSie hodnoty pre obyvatel'ov USA sh: bezpecnost’ rodiny,
svetovy mier asloboda. Cihania prikladaju najva¢si vyznam sebakontrole, integracii
radosti, akcie a meditacie, a taktieZ potrebe byt’ sympaticky pre druhych. Pre Brazil¢anov

je najdolezitejSie pravé priatel'stvo, St’astie a laska.

Geert Hofstede sa venoval skumaniu rozdielov medzi kultarami a definoval styri

hlavné dimenzie hodndt, ktoré sa lisia v zavislosti od kultary (Hoyer a Maclnnis, 2010):

e Individualizmus vs. kolektivizmus — miera, do akej sa kultira zameriava na
jednotlivcov alebo skupiny l'udi.

e Vyhybanie sa neistote — pri pocitovani ohrozenia a napétia sa niektoré krajiny
snazia pred neistotou branit zavddzanim pravidiel a opatreni. Iné krajiny st
ochotné prijat’ urcité riziko suvisiace s neistotou a nemaju potrebu zavadzat’ ziadne
organizovan¢ opatrenia.

e Muzskost’ vs. Zenskost’” — dimenzia, ktord vyjadruje, do akého rozsahu krajina
zdoraziiuje muzské hodnoty (priebojnost, sutazivost, uspech) alebo Zenské
hodnoty (kvalita zivota, starostlivost’ o druhych, srdecné osobné vzt'ahy).

e Mocensky odstup — vyjadruje vztah clenov danej spolocnosti k autoritam
a mocenskej Strukture.

e Kratkodobd vs. dlhodoba orientacia — vyjadrenie preferencii kultur z hl'adiska
casovej dimenzie. Pri dlhodobej orientécii sa krajiny sustredia na budicnost’ a st

charakteristické svojou vytrvalostou za dosiahnutim tUspechu. Kratkodoba



orientacia sa vyznacuje sustredenim na sucasnost’ a zaroven reSpektom k minulosti

a tradiciam.
b) Zvyky

V jednotlivych  krajinich modze dochadzat taktiez K odliSnostiam  pri
spotrebitel'skych zvykoch. Kazda kultira méze mat rozlicné zauzivané sposoby v oblasti
spotreby a pouzivania produktov, preferovania urcitych =znaciek, ale aj v oblasti

vSeobecného ocakavaného uzitku od produktu.
Skupiny spotrebitel'skych zvykov, ktoré sa mozu lisit’ z hl'adiska kultary (Koudelka, 2010):

e Zvyky, ktoré su spojené s produktom — konzumacia uritych jedal (resp. ich
vylucenie zo stravy), typické chute pre dany narod.

e Zvyky pri nakupe — frekvencia nakupov, velkost balenia, sklon k nakupovaniu
produktov do zasoby.

e Medidlne zvyky — preferencia urcitych médii pred inymi, zvyky V suvislosti so

sledovanim médii.
d) NaboZenstvo

Z nabozenstva vychadzaju presvedcenia a hodnoty. Ako sme uZ spominali, tie
sliZia ako prostriedok na smerovanie spravania ludi. Niektoré naboZenstva zakazuju
spotrebu urcitych produktov, atym ovplyviluji nakupné spravanie spotrebitelov.
Napriklad moslimovia nekonzumuji bravcové miso, ataktiez ani alkohol. Hinduisti
nekonzumuju hovédzinu a neuzivajii tabakové vyrobky. Vsetky nabozenské pravidla
tykajlice sa spotreby urcitych potravin je nutné reSpektovat’ a firmy, ktoré sa pokusaju na

dany trh preniknut’, sa nimi musia riadit’.
c) Ritualy

Pod ritudlom chapeme opakovanu Cinnost’ vykondvanu v urcitej situacii, ktord je
dana kultirou a ma symbolicky charakter. S vykonavanim ritudlov sa Casto krat spaja aj
pouzivanie (resp. spotreba) urcitych produktov, ktoré st pre ne charakteristické. Tieto

produkty sa zvyknu oznacovat ako ritualne artefakty. (Koudelka, 2010)



Ritualy spojené so spotrebou urcitého produktu sa delia na:

Typ ritualu Priklad
Spolocenské ritualy oslavy sviatkov (Vianoce,
a) slavnostné Velka noc), rodinné oslavy
Spolocenské ritualy uspesné dokoncenie Skoly,
b) ritudly prechodu svadba, narodenie dietat’a
Spolocenské ritualy davanie darov pri réznych
C) ritudly ucty prilezitostiach — napr. svadba
Individualne ritugly Spojené s ndbozenstvorn -
ritualy oCisty
Spotrebné ritualy jedenie kapra na Vianoce

Tabulka 1 Delenie ritualov
Zdroj: KOUDELKA, Jan. Spotrebni chovani. Praha: Oeconomica, 2010.

I1. Spolo¢enské vplyvy

Na nakupné spravanie spotrebitelov vplyvaji aj faktory vychddzajuce zo
spolo¢nosti, v ktorej Zzijeme. Do tejto skupiny faktorov zaradujeme prislusnost’
spotrebitela k socialnej vrstve, vplyv skupiny na spotrebitela, v ktorej sa nachadza
(respektive ktorej ¢lenom by sa chcel stat’) anakoniec vplyv najddlezitejSej socialnej

skupiny v Zivotoch spotrebitel'ov - rodiny.
a) Prislusnost’ k urditej socialnej vrstve

Spolo¢nost’ zvy€ajne byva hierarchicky rozdelena do spolo¢enskych vrstiev. Takéto
rozdelenie clenov spolocnosti do jednotlivych tried byva oznacované aj pojmom
spologenska stratifikicia. Clenovia kazdej vrstvy zdielaji podobny socialny status
a hodnoty. Ztoho dovodu vyplyva, Ze sa vdéSinou vyznaCuju aj podobnymi vzorcami
spotrebitel'ského spravania (Hayden, 2009). Clenovia spolo¢nosti si rozdeleni do

spolocenskych tried na zéklade viacerych determinantov:

e Povolanie — urcité povolania povazujeme za prestiznejSie nez tie ostatné. Typickym

prikladom je povolanie pravnika alebo lekara.



e Prijem — od prijmu sa odvija, kolko penaznych prostriedkov maju l'udia
k dispozicii na spotrebu.

e Vzdelanie — o 'ud’och, ktori maju vySsie vzdelanie sa automaticky predpoklada, ze
maju pracu s vyS$im prijmom a patria do vyssej spolocenskej vrstvy.

e Lokalita bydliska — niektoré ¢asti mesta su povazované za lukrativnejSie, iné zase

za chudobne;jsie.

Viacsina spolocnosti sa deli na tri zdkladné vrstvy — vysoka, strednd a nizka
spolocenska vrstva. V ramci tychto skupin existuju aj d’alSie podskupiny, ktoré danu

socialnu vrstvu rozdel'uji na d’alSie Casti.
b) Vplyv referenénych skupin

Referencna skupina je skupina l'udi, s ktorymi sa jednotlivec porovnava, a svoje
spravanie prisposobuje normam, presvedceniam a hodnotdm, ktoré st pre danu skupinu

klucové. Jednotlivec sa s touto skupinou vnutorne stotoziiuje.
PodTla atraktivnosti m6zeme skupiny delit’ nasledovne (Hayden, 2009):

1. ASpirac¢na skupina — skupina l'udi, ktora jednotlivec obdivuje a tuzi sa stat’ jej ¢lenom.
Jednotlivci Casto napodobiiuji urcité prvky spravania tychto l'udi, pretoZze sa im chcu
priblizit’. Typickym prikladom pre aspira¢nu skupinu je snaha mladych l'udi obliekat’ sa
aspravat’ sa ako ich oblibené celebrity, ¢o ovplyviiuje ich vyber anakup urcitych

produktov.

2. Disociacnd skupina — je opakom aSpiracnej skupiny. Jedna sa o skupinu 'udi, do ktore;j
jednotlivec patrit’ nechce. Postoje, hodnoty a spravanie I'udi tejto skupiny dany jednotlivec

neschval'uje a neZela si stat’ sa jej ¢lenom.

3. Asocia¢na skupina — skupina l'udi, ku ktorej momentélne patrime. Ako priklad moéZeme
uviest' triedu ziakov v Skole, blizku skupinu priatelov alebo staly pracovny kolektiv,

vV ktorom sa nachadzame.
c) Vplyv rodiny

Rodina je najddlezitejSou socidlnou skupinou v Zivotoch l'udi. Formuje naSe

hodnoty, postoje a spravanie uz od narodenia, vratane nakupného spravania. Dieta od



rodi¢ov ziskava pocas zivota urité vzorce spravania sa pri rozhodovani o nakupe, pri

samotnom priebehu ndkupu, ale aj pri spotrebe.

Nakupné spravanie a spotreba rodiny zavisi od §tadia zivotného cyklu, v ktorom sa

rodina nachadza. Z toho moZzeme vyvodit’ faktory ovplyvitujuce nakupné spravanie rodiny:

e pocet clenov v domacnosti (pocet dospelych, pocet deti)
e vek ¢lenov domécnosti
e pritomnost’ deti

e pocet zamestnanych ¢lenov domacnosti

I11. Demografické faktory

Dolezité je brat’ do uvahy aj demografické premenné, ktoré rozdel'uji obyvatel'stvo
do urc¢itych skupin, tzv. subkular. Subkultira je teda skupina l'udi, ktori maju podobné

vzorce spravania sa (Richterova a kolektiv, 2015)
Demografické premenné:

e Vek — pri veku hovorime o rozdeleni do generacii (generacia X, generacia Y,
generacia 7).

e Narodnost’, rasa a etnicka prislusnost’ — iné narodnosti mézu mat’ odlisné zvyky,
¢o sa nakupu a spotreby tyka.

e Lokalita bydliska — aj v ramci Slovenska mézu nastat’ odli$nosti medzi r6znymi

lokalitami, napriklad v podobe r6znych regionalnych jedal a produktov.

1.1.3 Interné faktory

Osobnost’

Kazdy clovek ma urcité osobné charakteristické vlastnosti a prvky spravania,
s ktorymi sa narodil, alebo ktoré st vysledkom jeho vychovy pocas detstva. Osobnost’ teda
predstavuje rozhodujuci prvok, ktory uruje vSeobecné spravanie jednotlivcov. V ddsledku
toho dochadza k rozdielom v mysleni, vnimani a reagovani medzi jednotlivcami. Niektoré
osobnostné charakteristiky maji stivis s ndkupnym spravanim spotrebitelov, a tym padom

ich mdézeme tiez vnimat’ ako aspekty ovplyviiujice nakupné spravanie.
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Tedrie osobnosti, ktoré su predmetom skumania psycholdgie, napomahaju
porozumiet’ fungovaniu osobnosti a celkovej vnutornej Strukture cloveka. V oblasti
sktimania nakupného spravania s prinosné najma: tedria osobnosti od Sigmunda Freuda,
tedrie jeho nastupcov — Neufreudovska tedria osobnosti, tedria osobnostnych rysov od

Raymonda Catella a tedria Ja koncept. (Richterova a kolektiv, 2015)
Motivacia

Motivacia vznika vtedy, ak si ¢lovek uvedomi uréit potrebu a praje si ju naozaj
uspokojit. Ak je tato potreba pre Cloveka naozaj dolezitd, aktivuje svoje spravanie za
ucelom jej uspokojenia.

Najznamejsim rozdelenim potrieb je rozdelenie na zdklade Maslowovej pyramidy,
ktora deli potreby na zaklade stupna ich dolezitosti, tak ako je uvedené na Obrazku 2.
V spodnej Casti sa nachadzaju zakladné fyziologické potreby ako hlad, smid alebo spanok.
Na dalsich troch urovniach sa nachadza potreba istoty a bezpecia, spolo¢enské potreby
(priatel’stvo, laska, rodina) a nasledne potreba uznania a ocenenia od ostatnych. Vo vrchole

pyramidy sa nachddza sebarealizécia, pod ktorti spadd potreba prejavit’ svoj potencidl,

svoje schopnosti a napady. (Hvizdova a MatuSovicova, 2013)

Potreba
sebarealizacie

/Potreba uznania a ocenenia\
/ Spolocenské potreby \

/ Potreby istoty a bezpecia \\

Fyziologické potreby

Obrazok 2 Maslowova pyramida potrieb

Zdroj: Vlastné spracovanie.
Potreby m6zeme rozdelit’ aj do tychto dvoch skupin (Solomon, 2006):

e Utilitarne potreby — cielom je ziskat’ funkénu a praktickt vyhodu z produktu.

e Hedonické potreby — suvisia so zazitkami a prezitim emocii spojenych s produktom
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Potreby si ¢lovek moze uvedomit’ na zaklade vnutornych signalov, ktoré mu vysiela
jeho telo, ale aj na zaklade podnetov z okolia. Podnety mézeme rozdelit’ do nasledujucich
skupin (Richterova a kolektiv, 2015):

e Odozva psychiky — fyziologické potreby vzbudia reakciu psychiky, ktora sa snazi
dany problém vyriesit’ a potrebu tak uspokojit’.

e Emoécie — ak vidime niekoho uspokojovat’ nejakil potrebu, ziskame tizbu tak
spravit’ tiez.

e Kognicia — v tomto pripade vyvolaju potrebu informéacie, ktoré ziskame.

e Impulzy zokolia — sem mozeme zaradit' marketingové impulzy, ktoré mozu

u ¢loveka vyvolat’ nejaku potrebu.
Vnimanie

Vnimanie je proces, pri ktorom vedomie spracuva informécie, ktoré su prijaté
z okolitého prostredia prostrednictvom nasich zmyslov. Informacie st selektované,

triedené a interpretované.

Tento proces pozostava zo Styroch faz (Richterova a kolektiv, 2015):

1. Posobenie (Exposure) — na to, aby mohol proces vnimania vOobec nastat’, je potrebné,
aby bol ¢lovek vystaveny stimulom z okolitého prostredia. Tato faza vyjadruje mieru, do

akej l'udia vnimaju stimul, ktory je v dosahu ich senzorickych receptorov.

2. Pozornost” (Attention) — vyjadruje mieru, do akej sa spotrebitelia stistredia na jednotlivé
stimuly, ktorym st Vv prostredi vystaveni. Tym, ze sa k 'udom dostava vel'ké mnozstvo
stimulov, podvedome selektuja, ktorym budi venovat pozornost. To je dovod, preco sa
marketéri snazia zaujat’ naSu pozornost zaujimavou a pltavou marketingovou
komunikaciou. Zamerana pozornost nastdva v pripade, kedy prichadzajice stimuly

spracivame zamerne. Nezamerand pozornost’ sivisi naopak s podprahovym vnimanim.

3. Interpretacia (Interpretation) — predstavuje fazu tohto procesu, pri Ktorej sa spotrebitel
snazi jednotlivé podnety spracovat’. Spociva v priradeni vyznamu jednotlivym vnemom.
Stimuly z prostredia si kazdy moéze interpretovat’ inak. Napriklad niektori kupujici mézu
nizku cenu vnimat ako znak spojeny s nizkou kvalitou, inych prave nizka cena modze

k nakupu motivovat.
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4. Pochopenie (Appreciation) — je vysledkom interpretacie a je kone¢nou fazou procesu
vnimania. Po spracovani jednotlivych podnetov sa ich snazi jednotlivec pochopit
avysvetlit si ich. Pochopenie umoznuje nésledné zapamitanie, ktoré vSak nastava

vacsinou iba pri vedomom vnimani stimulov.

Na zdklade uvedenych faz, moézeme konsStatovat, Ze vnimanie je vel'mi
individualne. Zavisi od predoslych skusenosti spotrebitela, jeho zaujmov, osobnych

charakteristik, venovania pozornosti okolitym podnetom a od mnohych d’alSich faktorov.
Postoje

Postoj je vyjadrenim vzt'ahu k ur¢itému objektu, pricom mdze mat’ pozitivny alebo
negativny charakter. Objektom postoja méze byt napriklad produkt, firma, predajna alebo
osoba. Postoje sa vyznacuji svojou stalostou a dlhodobym charakterom, z ¢oho vyplyva,
ze dosiahnut’ ich zmenu u spotrebitelov je velmi narocné. Postoje vychadzaju
z kombinacie predoslych sktsenosti, predstav, ocakavani jednotlivcov, ale aj spolo¢nosti
ako celku. Existencia postojov k ur¢itym objektom ulahcuje spotrebitelom rozhodovanie,
pretoZze nemusia znova analyzovat, zvazovat' a hodnotit’ uréitd nakupna situaciu. Na
druhej strane prave vtom spociva hrozba pre vyrobcov, predajcov a marketingovych
pracovnikov. Ak si raz zakaznik vybuduje negativny postoj k vyrobku, pripadne firme, je

vel'mi naro¢né ho zmenit’ vzh'adom na jeho staly charakter.

Postoje, ktoré su spité so spotrebitel'skym spravanim pri ndkupe produktov, sa formuji

ako vysledok:

- priamej osobnej skusenosti s produktom
- pdsobenia marketingovej komunikécie

- word-of-mouth marketingu

V suvislosti s postojmi je pre firmy vel'mi dolezité poznat’ tzv. ,,trojzlozkovy model

postojov*, ktory zdoraziuje, ze postoj zahfiia az tri zlozky (Barta a Bartova, 2012):

e Kognitivna zlozka — tvorend mySlienkami spotrebitel'ov, ktoré vznikli na zaklade
predoslej osobnej skusenosti, a na zaklade informacii z r6znych zdrojov.
e Afektivna zlozka — tvorend pocitmi a emdciami spotrebitel'ov, ktoré sa mu spajaju

s objektom postoja. Vznikaju najmé na zaklade osobnej skusenosti s produktom.
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e Konativna zlozka — vyjadruje konanie spotrebitel'a vo vzt'ahu k objektu postoja,
Z toho dovodu sa cCasto tato zlozka chape ako vyjadrenie zdmeru jednotlivca ku

kupe.

Kognitivna

Obrazok 3 Trojzlozkovy model postojov

Zdroj: Vlastné spracovanie.

1.2 Rozhodovaci nakupny proces

Pri rieSeni problematiky nakupného spravania je nutné venovat pozornost aj
procesu rozhodovania o nakupe. Ked’ze kazdy ¢lovek je individualny, rozhodovaci proces
sa 1iSi v zavislosti od spotrebitel'a. Rozdiely nastdvaju najmd Vv mnozstve informacii
potrebnych pre prijatie rozhodnutia, dizke rozhodovacieho procesu a délezitosti

jednotlivych faktorov.

Proces rozhodovania o0 nakupe prebieha v piatich nasledovnych fazach (Gburova
a Lelkova, 2014):

Poznanie problému
Zhromazd’ovanie informacii
Hodnotenie alternativ

Nakupné rozhodnutie

a > W N E

Spravanie sa po ndkupe
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1.2.1 Poznanie probléemu

Poznanie problému predstavuje prva fazu rozhodovacieho procesu. Nastava
v momente, ked’ spotrebitel’ zisti, Ze vznikol rozdiel medzi realnym a Zelanym stavom.
Idealny stav predstavuje situaciu, po ktorej spotrebitel’ tuzi a chce, aby nastala. Realny stav
naopak predstavuje aktualnu situaciu, v ktorej sa spotrebitel’ nachadza. Ak je tento rozpor
dostato¢ne vyznamny a ¢lovek ho zacne intenzivne vnimat’, tak dochadza k aktivizovaniu
celého rozhodovacieho procesu. Cim viési je rozdiel medzi dvoma uvedenymi stavmi, tym
je vacsia Sanca, Ze spotrebitel’ na to bude reagovat’. Ddlezita je vSak aj pritomnost’ vysokej
urovne motivacie, schopnosti a prilezitosti konat’.

Na Obrazku 4 si znazornené dve situdcie, ktorymi dochadza k uvedomeniu si
arozpoznaniu problému (Solomon, 2006). Jednym z dvoch pripadov je rozpoznanie
potreby. V tomto pripade sa uroven aktualneho stavu posunie smerom nadol, ¢ize pod
hranicu idealneho stavu. Z hl'adiska spotrebitel'ského spravania moéze uvedomenie si
potreby nastat’ viacerymi sposobmi — vytvorenim uplne novej potreby, minutim produktu

alebo kapenim produktu, ktory neuspokojuje potrebu, za ktorej i¢elom bol kiipeny.

Ideal
Ideal State Ideal
Actual State Actual
Actual
NO PROBLEM OPPORTUNITY NEED
RECOGNITION RECOGNITION

Obrazok 4 Rozpoznanie problému
Zdroj: SOLOMON, Michael. Consumer behaviour: a European perspective. 3. ed. Harlow:
Prentice Hall, 2006, 264 s.

Druhd situdcia, ktora mdze nastat, je uvedomenie si a rozpoznanie prileZitosti.
Vtedy sa uroven idealneho stavu posunie smerom nahor. V tejto situdcii spotrebitel” zisti,

Ze existuje eSte lepsi a zaujimavejsi stav, ako uroven terajSieho idedlneho stavu. K tomuto
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pripadu dochadza vtedy, ked nastanii zmeny v okolnostiach tykajicich sa spotrebitela.
Moéze ist’ napriklad o ziskanie novej prace, povysenie, zaCiatok Studia na univerzite, alebo

aj 0 situaciu, ked’ sa ¢lovek stane rodi¢om.

1.2.2 Zhromazdovanie informacii

Vzniknutd situdciu zacne rieSit spotrebitel ziskavanim a zhromazdovanim
informacii, ktoré¢ buda sluzit ako zdklad na budiuce rozhodnutie o nakupe.
Zhromazd’ovanie informécii mozZeme rozdelit’ do interného a externého vyskumu.

Vicsinou zacina spotrebitel internym vyskumom zalozenym na informaciach,
pocitoch a predoslych skusenostiach, ktoré su ulozené v jeho pamiti, a na ktoré si moze
spomenut’ pri rozhodovani o ndkupe. Z osobného interného vyskumu je mozné ziskat’
informécie o znackach, ktoré si spotrebitel pamétd, o urcitych atribitoch produktov,
vybavenie si hodnotenia jednotlivych produktov (pozitivne / negativne) a sktisenosti, ktoré
s nimi v minulosti mal.

Ak spotrebitel' internym vyskumom neziskal potrebné informacie na prijatie
rozhodnutia, pokracuje externym vyskumom, ktory spociva v ziskavani informacii
z vonkajSieho prostredia. Tym moéze ziskat' dodatocné informacie o znackéch, ktoré st

dostupné na trhu, 0 atributoch a benefitoch jednotlivych produktov a znaciek.
Spotrebitel’ moze ziskavat’ informacie z viacerych zdrojov (Gburova a Lelkova, 2014):

e Osobné zdroje — zdroje, ktoré s pre spotrebitel'a najblizsie a najdoveryhodnejsie.
Jedna sa o informacie od ¢lenov rodiny, priatel'ov, susedov a kolegov. Mnohokrat
priklada tymto zdrojom informécii najvacsi vyznam.

e Komeréné zdroje — informacie z médii, webovych strdnok, anajméd zreklam
a ostatnych typov marketingovych komunikacnych nastrojov.

e Retailové zdroje — zalozené na kontaktovani samotnej predajne, pripadne jej
navsteve, kde sa od predajcov dozvedia doplnkové informacie o produktoch
a znackach.

e Verejné zdroje — informacie od agentir zaoberajucich sa spotrebitel'skym
spravanim.

e Empirické zdroje - st zalozené na osobnej skusenosti s produktom, kedy si ho

spotrebitel’ sam vyskusal.

16



Informaécie, ktoré spotrebitel’ v tejto faze zhromazd'uje (Richterova a kolektiv, 2015):

e kritéria na hodnotenie rieSenia problému
e alternativne rieSenia problému

e vykonnost alternativnych rieSeni z hl'adiska jednotlivych hodnotiacich kritérii

1.2.3 Hodnotenie alternativ

Na to, aby spotrebitelia mohli uskuto¢nit’ ndkupné rozhodnutie je potrebné, aby
identifikovali, aké alternativy st k dispozicii. Proces hodnotenia alternativ zavisi od
jednotlivych spotrebitelov a dolezitosti, ktori danej nakupnej situdcii pripisuju. Taktiez
zalezi na tom, 0 aky druh produktu sa jednd — napriklad pri produktoch, ktoré nakupujeme
¢asto, mame tendenciu opakovat’ nase nakupné rozhodnutia.

Pri hodnoteni alternativ si spotrebitel’ ur¢i kriteridlne atributy ana ich zaklade
potom porovnava produkty (Lake, 2009). Ked’ze kazdy povazuje za dolezité iné atributy, aj
tu dochadza k odlisnostiam medzi spotrebitel'mi. NajcastejSie byva kIaicovym atribitom

cena, kvalita, technické parametre, imidz predajne, krajina vyroby, alebo balenie.

1.2.4 Nakupné rozhodnutie

Dalsim §tadiom je uz samotné rozhodnutie o nékupe. Na zéklade zhodnotenych
alternativ musi spotrebitel’ usudit, ¢i jedna z moZznosti vyhovuje jeho poZiadavkam, a ¢i
chce dany nakup naozaj zrealizovat'. Pri nakupoch s vysokym rizikom venuji spotrebitelia
nakupnému rozhodnutiu omnoho viac Casu a Usilia.

Pri rozhodovani je mozZné pouzit’ pravidla spotrebitel'ského rozhodovania, ktoré
definuju, akym sposobom spotrebitel’ prijme konecné rozhodnutie. Pouzité pravidla zavisia
od charakteristik spotrebitela a od jeho usilia venovaného ndkupnému rozhodnutiu.
Spotrebitelia pristupuju ku kone¢nému vyberu s urCitymi poziadavkami na jednotlivé
atribaty produktu. Tieto poZiadavky potom tvoria spodnti a hornu hranicu zastupenia

atributu, a tie spotrebitelia uplatituju ako limity rozhodovania.

1.2.5 Pondkupné spravanie

Ak spotrebitelia po ndkupe nie su stotozneni so svojim predchadzajucim

rozhodnutim, m6zu nastat’ dve situacie:

e Ponakupnad disonancia — neistota, ¢i realizované nakupné rozhodnutie bolo

spravne. Vyskytuje sa najmi v pripadoch, ked’ ostatné alternativy taktiez spinali
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pozadované atributy. Pondkupna disonancia je typickd najmid po impulzivnom
nakupe, po nakupe s vysokou dodlezitost'ou, po nakupe s rizikom, alebo ak bol
kone¢ny vyber alternativy naro¢ny na rozhodovanie (Richterova a kolektiv, 2015)
LCutovanie nakupu produktu — nastdva v pripade, ak po ndkupe spotrebitelia

pocit'uju, Ze si mali vybrat’ inu alternativu nakupu.

Po nakupe produktu nasleduje jeho spotreba. Ked produkt a jeho tzitkova hodnota

splnili, alebo aZ prevysili ofakavania, nastava spokojnost’ s nakupom, ktora moze viest

k opakovanému nakupu alebo odporacaniu vyrobku d’al§im spotrebitelom. Nespokojnost’

nastava, ak vykonnost' a vlastnosti produktu nesplnili ocakavania spotrebitel'a, o moze

viest’ k odmietnutiu produktu v budtcnosti a k poskodeniu reputacie znacky. Z uvedeného

vyplyva, Ze tiroven spokojnosti ma vyrazny vplyv na vzt'ahy so zakaznikmi a ich lojalitu.

1.2.6 Ndkupné situacie so zjednodusenym priebehom rozhodovacieho procesu

V niektorych nakupnych situaciach je cely priebeh procesu rozhodovania omnoho

jednoduchsi. Jedna sa o nasledovné situacie (Kita a kolektiv, 2010):

Bezny nakup — ide o0 nakup rovnakého produktu, ktory sa pravidelne opakuje.
V doésledku rutiny a dostatoénych skusenosti s danou nékupnou situdciou nie je
potrebné zakazdym absolvovat’ cely rozhodovaci proces. V takejto situacii si
nakupujuci kladie v stvislosti s nakupom minimum otazok, preto maju mnohé
rozhodnutia az automaticky charakter, ¢im sa zjednodusuje cely priebeh. Typickym
prikladom je nakup potravin.

Impulzivny nakup — predstavuje neplanovany nakup, ktory je charakteristicky tym,
ze jeho realizacia prebieha pod vplyvom emocii. Tento nakup je €asto nasledovany
ponakupnou disonanciou, ktorej podstatu sme blizsie vysvetlili v piatej faze

rozhodovacieho procesu.
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1.3 Potraviny a ich predaj

Potraviny st podstatnou a neodlucitel'nou sti¢astou Zivota ¢loveka. Slizia nam ako
zdroj vyZzivy aenergie pre rast, vyvoj afungovanie celého tela. V dneSnej dobe sa
sustred’'uje pozornost’ na racionalizaciu vyzivy, ktora stvisi s uvedomenim si dolezitosti

postavenia jednotlivych druhov potravin vo vyzive.

1.3.1 Charakteristika potravin a ich clenenie

Potraviny mézeme charakterizovat’ ako vSetky latky a produkty, ktoré priamo alebo
nepriamo sluzia na vyzivové ucely Cloveka. Su urcené na konzumaciu V prirodzenom
(nezmenenom) stave alebo Vv upravenom, pripadne spracovanom stave. (Lackova a
Karkalikova, 2010).

Sortiment potravin je mozné rozc¢lenit’” do skupin na zéklade viacerych hladisk.
Najcastejsie pouzivanym kritériom delenia potravin je ich povod. Podl'a tohto aspektu sa

¢lenia na potraviny rastlinného, zivo¢iSneho a zmieSaného povodu.
Potraviny zivo¢isneho pdvodu:

e mdso a mdsové vyrobky
e mlieko a mlie¢ne vyrobky
e vajcia, vajecné vyrobky a majonézy

e jedlé tuky zivociSneho povodu
Potraviny rastlinného povodu:

e obilie, strukoviny, olejniny
e cerealne potraviny — mlynské, pekarske, cukrarske vyrobky, cestoviny
e ovocie a zelenina

e rastlinné oleje a vyrobky z rastlinnych olejov

Okrem vyssie spomenutych potravin sa vSeobecne do skupiny potravin zarad’uju aj
pochutiny, napoje a liehoviny. Dal§imi kritériami &lenenia potravin mozZe byt: stupen
priemyselného spracovania, stupen pripravenosti na konzumadciu, funkcia vo vyZive alebo
biochemické procesy, ktoré v potravindch pocas skladovania prebiehaju (Lackova

a Karkalikova, 2010).
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1.3.2 Typy maloobchodnych jednotiek v oblasti obchodu s potravinami

Vzhl'adom na tému tejto diplomovej prace sme sa v radmci charakteristiky
jednotlivych typov maloobchodnych jednotiek zamerali na predajne, v ktorych prevazuje

predaj potravinarskeho tovaru.
Charakteristika jednotlivych typov predajni (Kita a kolektiv, 2014):

e Malé predajne v blizkosti bydliska — predajne s maximalnou predajnou plochou do
40 m?, ktoré sa nachadzajii v rezidenénych oblastiach. Sortiment je tvoreny beznym
potravinarskym tovarom, ktorého cena je zvyc€ajne vyssSia. Vac¢Sinou sa jedna o predaj
s obsluhou, ¢o znamena, Ze zakaznik je od tovaru oddeleny.

o Specializované predajne — malé predajne, ktoré sa zameriavaju na ponuku uzkeho,
avsak 0to hlbsicho sortimentu. Ceny produktov sa sice pohybuji vo vysSej cenovej
hladine, avSak to je vyvazené poskytnutim kvalitnych sluzieb pri predaji. Medzi
Specializované predajne moézeme napriklad zaradit' predajne pontikajice biopotraviny
alebo azijské potraviny.

e Minimarkety — jednd sa 0 menSie potravinarske samoobsluhy, ktoré disponuju
rozlohou od 120 m? do 400 m?. Nachadzaju sa najmi v lokalitich s obmedzenym
priestorom, ako su napriklad centra miest, autobusové stanice alebo letiska.

e Convenience store — predstavuje podobny format predajne ako minimarket, avsak st to
0 nie¢o mensie prevadzky s rozlohou v rozmedzi od 50 m? do 300 m®. Na predaj st
k dispozicii produkty kazdodennej spotreby, ako potraviny, ¢i drogériovy tovar a
castokrat je ponuka doplnend aj o predaj rychleho obcerstvenia. Tieto obchody byvaju
umiestnené do oblasti s velkou koncentraciou I'udi, akymi st reziden¢né oblasti alebo
business centra s velkym poctom kancelarii. Zvyc€ajne byvaju otvorené¢ dlhSie ako
ostatné obchody s potravinami, ¢o mézeme povazovat’ za ich d’al§iu vyhodu.

e Supermarkety — predajia, ktorej rozloha sa pohybuje vo velkosti od 400 m? az do
2500 m% &o predstavuje hornt hranicu. Tento typ predajne pontka spotrebitelom
vsetky kategorie potravin a napojov, ktoré v nej maja vyraznu prevahu. K dispozicii je
na predaj aj nepotravinarsky tovar, ktory avSak predstavuje iba 20 % z celkovej
predajnej plochy. V ramci potravinarskeho tovaru je na vyber zvycajne viacero znaciek
toho istého druhu produktu a spotrebitelia si tak mo6zu vybrat’ podla svojich vlastnych

preferencii.
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e Hypermarkety — velkoplosné predajne srozlohou nad 2500 m? ktoré okrem
potravinarskeho tovaru ponukaju aj Siroky zaber produktov nepotravinarskeho
charakteru, vratane oblecenia alebo spotrebicov. Ponuka tohto tovaru je omnoho vécsia
ako v pripade supermarketu. Hlavnou myslienkou pri vzniku tohto konceptu predaja
bolo ponuknut’ zékaznikom produkty pre vSetky ich potreby na jednom mieste. Kvoli
svojej velkej rozlohe st vac¢sinou situované na okraji miest.

e Diskontné predajne potravin — najvyraznejSou Crtou, ktorou sa tieto typy predajni
vyznacuju, su nizke ceny. VicSina produktov predavanych v diskontnej predajni je
oznacena privatnymi znackami, ktoré umoziiuji predajcovi stanovit’ nizSie ceny.
Predajne disponuji jednoduchym vybavenim a sortiment predajne obsahuje menej

poloziek ako supermarket. Vd’aka nizkym cendm st medzi spotrebitel'mi obl'ibené.

Zo vSetkych uvedenych typov predajni sa najvdcSej obl'ube na Slovensku teSia
supermarkety, ktorych trzby predstavuju az 81 % z celkovych trzieb obchodov zameranych
na predaj potravin (Kita a kolektiv, 2014). Hypermarkety sa tesili obl'ube v obdobi po roku
2 000, kedy zacali vznikat’ predajne tohto typu aj na naSom uzemi, al'udia si tak mali
moznost’ vyskusat’ nova nakupnt skusenost’. Spotrebitelia si hypermarkety obl'ibili najmé
vd’aka Sirokému sortimentu a niz§im cenam, ktoré si mohli dovolit’ nastavit’ vd’aka vel'kym
odberanym mnozstvam od svojich dodavatel'ov. V dneSnej dobe sa situacia trochu zmenila
a hypermarkety zazivaju Utlm. LCudia su vytazeni a ¢asovo zaneprazdneni, preto navstevuju
predajne, v ktorych im nakup nezaberie tol'ko ¢asu. Velki hrac¢i na slovenskom trhu sa
preto v dne$nej dobe orientuji na predajne s rozlohou v rozmedzi od 600 m? do 1 200 m%
(Sladkovska, 2015). Ludia sa opédt radi vracaju aj do menSich predajni. Tie sice
neponukaju tak Siroky sortiment, ale si blizSie a Casovo dostupnejSie ako hypermarkety,
ktoré sa vécsinou nachadzaju na okraji miest. Malé predajne potravin, oznaCované ako
convenience store, sa orientuji na pracovne vytazenych l'udi, ktori si chcu potraviny
nakupit’ pohodlne, a najma rychlo. Z toho dovodu je sortiment tychto predajni rozSireny aj
0 ponuku teplych napojov, sendvicov, bagiet alebo zakuskov. Na Slovensku je tento typ
predajni zastipeny sietami Tesco Expres, Malina alebo Delia. Najméd posledné dve
uvedené siete sa za poslednych rokov rozrastli a dnes sa nachddzaju po celej Bratislave.
Ich planom do budtcnosti je rozrast’ sa aj do d’alSich slovenskych miest. Cudia nad’alej
nakupuji aj v hypermarketoch, avSak skor ich vyuzivaji na velké vikendové ndkupy.

Pocas tyzdna uprednostnia mensie predajne, ktoré maju blizko domu alebo prace.
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1.3.3 Sucasné trendy pri ndkupe potravin

V kazdej kategorii produktov prevladaji urcité spotrebitel'ské trendy, a je tomu tak
aj Vv oblasti potravin. Posledné roky sa do popredia dostavaju trendy stavisiace so zdravym
zivotnym Stylom, organickymi potravinami, ale aj s uprednostiiovanim kvality potravin.
Spotrebitelia si zacinaji postupne uvedomovat, ze vyber potravin vyrazne ovplyviiuje

celkové zdravie ¢loveka.
Zdravy Zivotny $tyl

V sucasnosti sa velkym trendom stalo vyznavanie zdravého zivotného Stylu. Jedna
sa 0 spdsob zivota, kedy Clovek vykonava Cinnosti, ktoré su prospesné pre zdravie, a to
vV dlhodobom ¢asovom horizonte. So zdravym Zivotnym S$tylom suvisi vykonavanie
fyzickych pohybovych aktivit, vyhybanie sa fajceniu, stresu a nedostatku spéanku.
Dolezitou sucastou je aj spotreba vyzivnych azdravych potravin. To samozrejme
ovplyviiuje ndkupné spravanie spotrebitelov, ktori véac§inou potom pripisuji nakupu
potravin omnoho vicsiu doleZitost’. Zameriavajl sa na vyber potravin, ktoré su pre I'udsky
organizmus vyzivné a neobsahuju privela latok, ktoré st vo vi¢Som mnozstve pre zdravie
Skodlivé, ako napriklad rafinovany cukor, Zivo¢iSny tuk, biela muka a mnohé d’alSie. Pre
takychto spotrebitelov st vel'mi délezité informécie o potravinarskych produktoch, a to
najméd v podobe vyzivovych tdajov a informacii o zlozeni produktu uvadzaného na

etiketach.
Biopotraviny

So zdravym zivotnym Stylom maju savis aj biopotraviny, ktoré su taktiez
vyhl'addvané coraz vo vicSej miere. Ide o potraviny, ktoré st vysledkom produkcie
ekologického pol'nohospodarstva. Pri ich produkcii sa dodrZiavaji nasledovné zéasady:
nepouzivaji sa chemické postreky, hnojiva s dusi¢nanmi a pesticidy; do biopotravin sa
nepridavaju Ziadne aditivne latky; nie si geneticky modifikované a chovnym zvieratdm nie
st podavané antibiotikd a anirastové hormény (Biopotraviny pod lupou, 2018).
Biopotraviny byvaji vacsinou drahSie ako tradi€né potraviny, avSak spotrebitelia, ktori st

presvedceni o benefitoch potravin tohto druhu, su vac¢sinou ochotni zaplatit’ vys$siu cenu.
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Podpora slovenskych vyrobcov potravin

V stcasnosti sa vd’aka globalizacii nachadza na trhu velké mnozstvo potravin
zroznych krajin. Tym padom bolo zastupenie slovenskych potravin v regaloch
potravinarskych retazcov cCoraz menSie aprevladali dovezené vyrobky. Ministerstvo
podohospodarstva a rozvoja vidieka SR preto zacalo s programom na podporu domacich
pol'nohospodarskych vyrobkov. V roku 2004 vzniklo oznacenie slovenskych vyrobkov
,Znacka kvality SK*, ktorej hlavaym cielom je podnietenie slovenskych spotrebitel'ov ku
kape tychto produktov (Dudekova, 2015). Na jednej strane to umoznilo dostat’” na trh
vyrobky aj tych vyrobcov, ktori sice nevyrabaju masovo, ale za to s vysokou kvalitou
a pridanou hodnotou. Na druhej strane sa vd’aka tomuto oznaceniu zvysila informovanost’
spotrebitel'ov o tom, ktoré vyrobky su slovenského povodu. Aj v sucasnosti sa $tat snazi
podporovat’ slovenskych vyrobcov prostrednictvom réznych projektov, v ramci ktorych
spolupracuje s najznamejS$imi maloobchodnymi potravinarskymi retazcami. Vdaka tomu
mozeme aj vo velkych obchodoch najst’ vyrobky od mensich lokalnych vyrobcov medu,

vina, cestovin alebo mlie¢nych a midsovych vyrobkov.
Doéraz na kvalitu potravin

Coraz viac Tudia pripisuji vyznam kvalite potravin. Samozrejme, cena je stale
jednym z najdolezitejSich faktorov, ale l'udia su uz vtejto sfére ochotni uprednostnit
kvalitu pred cenou. Dokazom je aj spotrebitel'sky prieskum realizovany spolo¢nostou GfK,
ktory sa uskuto¢nil vo februari roku 2018. Aj ked’ kvalita ako faktor rozhodujtci pri kiipe
potravin prevysuje cenu len o0 0,2%, je to prvykrat kedy sa tento faktor dostal na prvé
miesto (Legén, 2018). Kvalita sa postupne dostava do popredia vo vSetkych cielovych
skupinach, aj ked’ rozdiel medzi prvym a druhym miestom eSte vyrazny nie je. Myslime si,
Ze tato zmena modze byt zapri¢inend aj réznymi neddvnymi potravinovymi kauzami,
Vv ktorych sa rieSila najmé kvalita médsa dovaZzaného zo zahrani¢ia. Suvis to taktiez moze
mat’ aj s kauzou dvojakej kvality potravin, ktorej sa v sti¢asnosti venuje vel'ka pozornost’.
Percentualne zastupenie hodnoteni jednotlivych faktorov sa nachiddza na nasledujucom

obrazku (Obrazok 5).
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Fakiory rozhodujlce pri nakupe potravin, drogérie a kozmetiky
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Obrazok S Faktory rozhodujice pri nakupe potravin

Zdroj: <https://www.etrend.sk/ekonomika/kvalita-potravin-uz-tankuje-slovakov-viac-ako-

cena.html>
Farmarske produkty a debnickovy predaj

Spotrebitelia maji ¢oraz viac zaujem o kipu kvalitnych vyrobkov dopestovanych a
vyprodukovanych v nasich regionoch. Pojem farmarske produkty v sebe zahfia potraviny
a vyrobky, ktoré pochadzaju od lokalnych slovenskych farmarov a prvovyrobcov. Farmari
sa snazia vyrabat a spracovavat potraviny tradiénym spdsobom, bez pouzitia
nadbytoénych chemikalii a pridavnych latok. Najmé v pripade ovocia a zeleniny sa
Castokrat stretdvame so situdciou, Ze na pultoch v obchodnych retazcoch natrafime na
potraviny pochadzajuce zo zahranicia, ktoré su bez vone a chuti. V zahrani¢nych krajinach
sa viacsinou zberaji eSte v nedozretom stave. Dozrievaji az pocas prevozu - posobenim
chemickych latok, ¢o v koneénom désledku vyrazne ovplyvni ich chut. Prave to je jeden z
dovodov, preco slovenski spotrebitelia vel'akrat siahnu aj po farmarskych produktoch.

Jednym zo spdsobov predaja farmarskych produktov je debnickovy predaj. Tento
systém funguje aj v okolitych eurdpskych krajinach, napriklad vo Franctizsku, Nemecku ¢i
Velkej Britanii. Jeho hlavnou myslienkou je podpora lokalnych pestovatelov a farmérov,
domaécich produktov, dlhodobej udrzatelnosti, ekologicky pestovanych surovin a taktiez
podpora zdravSiecho stravovania  spotrebitelov. Debni¢kovy predaj mozeme
charakterizovat’ ako systém predaja farmarskych produktov, prostrednictvom ktorého sa

potraviny dostavaji priamo od producentov (farmy, sady) k spotrebitel'om. Na Slovensku
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sa tento spdsob predaja vyuziva najmd pri zelenine a ovoci. EXxistuju viaceré e-shopy,
Vv ktorych si mozete vyberat’ z roznych namixovanych debniciek plnych ovocia a zeleniny.
Spominani sprostredkovatelia va¢sinou odoberaju ovocie a zeleninu od viacerych farmarov

a pestovatel'ov.

Online nakupovanie potravin

Online nakupovanie produktov je uz beznou stucastou zivota a tento trend prenikol
aj do segmentu potravin. Zatial’ to tak plati aspon v zahrani¢i, avSak na Slovensku je
situacia ina. Pocet spotrebitel'ov nakupujucich potraviny online je na Slovensku vyrazne
niz§i v porovnani s priemerom V ostatnych krajinach, vratane Eurdpy. V roku 2018
nakupilo balené trvanlivé potraviny prostrednictvom internetu iba 8 % slovenskych
spotrebitel’'ov a Cerstvé potraviny iba 4 %, ¢o v oboch pripadoch predstavuje medziroény
pokles (Nielsen, 2018). Podla vyskumnej agentury Nielsen, vo svete podiel online nakupu
potravin Vv poslednych dvoch rokoch naopak vzrastol, a tykalo sa to Cerstvych aj balenych
potravin. Myslime si, ze problémom je nedovera V Cerstvost’ potravin a pochybnosti
o0 kvalite potravin naktpenych online. Problémom moéze byt aj kone¢na cena, ktora je
navysena o dopravu. Tym padom mozu spotrebitelia ziskat’ pocit, ze potraviny nakupované
online st drahsie, a z toho dovodu zvolia radsej klasicky nakup v maloobchodnej predajni.
Online nakup potravin vSak moézZe priniest’ pre spotrebitelov mnozstvo vyhod, najméi
z ¢asového hladiska, o pri sucasnom pracovnom vytazeni mdze byt pre niektorych

spotrebitel'ov velkou pomocou.

Nékup produktov privatnych maloobchodnych znaciek

Produkty privatnych znaciek predstavuju vyrobky, ktoré st vyrdbané vyrobnymi
podnikmi vyhradne pre konkrétny maloobchodny retazec, ktory ich nésledne preddva
vo svojich prevadzkach pod vlastnym oznacenim (HNonline, 2017). Zvycajne sa
vyznacuju nizSou cenou ako konkurenéné produkty znamych znaciek, ¢im sa pre
spotrebitel'ov stavaju zaujimavé. V obdobi, ked’ na Slovensko vel'ké obchodné retazce este
len prichadzali, I'udia mali ¢asto 0 tychto znackach pochybnosti, najmé v suvislosti s ich
kvalitou. Casom si viak zvykli aj na tento koncept predaja vyrobkov a v stiéasnosti si ich
I'udia obl'ibili najmé vd’aka cene. Spomentt’ treba najma diskontny maloobchodny retazec
Lidl, ktory cely svoj koncept predaja postavil na privatnych sitkromnych znackach. Avsak
aj ostatné velké obchodné retazce potravin maju svoje privatne znacky, vacsinou ako

doplnok k sortimentu produktov tradi¢nych znaciek.
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2 Ciel’ prace

Hlavnym cielom diplomovej prace je charakterizovanie nékupného spravania
spotrebitel'ov a identifikacia faktorov posobiacich na ich nakupné spravanie v oblasti
obchodu s potravinami. Zaujimalo nas, v akej miere ich ovplyviuja jednotlivé faktory pri
vybere potravin, ale aj pri vybere konkrétnych maloobchodnych predajni s potravinami,
ktoré navstevuja. Okrem toho sme sa v diplomovej praci zamerali aj na zistovanie vztahu
spotrebitel'ov k online nakupovaniu potravin a na ich skasenosti spojené s touto formou
nakupu. V ramci naSej diplomovej prace sme si stanovili Ciastkové ciele pre teoreticku aj

prakticku cast’, ktoré nam slizia na naplnenie hlavného stanoveného ciela.

Parcialne ciele pre teoreticku cast’:

1. Zozbieranie a spracovanie teoretickych poznatkov, ktoré sa zaoberaju problematikou
nakupného spravania.

2. Urcenie a charakterizovanie faktorov, ktoré vo vsSeobecnosti vplyvaji na nakupné
spravanie spotrebitela.

3. Identifikacia procesu nakupného rozhodovania a charakteristika jednotlivych faz pri
prijimani rozhodnuti.

4. Priblizenie a charakterizovanie trendov, ktoré sa v oblasti nakupu potravin v poslednych

rokoch medzi spotrebitel'mi vyskytuju.
Parcialne ciele pre prakticku cast’:

1. Zistenie, ktoré faktory najviac vplyvaji na spotrebitelov pri vybere potravin a pri
vybere maloobchodnych predajni s potravinami.

2. Zistenie poCtu l'udi, ktori nakupuju slovenské potravinarske vyrobky, biopotraviny,
farméarske produkty a produkty maloobchodnych privatnych znaciek.

3. Zistenie poctu l'udi, ktori uz maji skusenosti s online ndkupom potravin a ktori ho
vykonavaju pravidelne.

4. Zostavenie dotaznika, prostrednictvom ktorého ziskame vysledky tykajice sa poznatkov
z predchadzajucich uvedenych ciel'ov.

5. Zozbieranie, spracovanie a vyhodnotenie odpovedi respondentov, ktoré spracujeme do
prehladnych grafov.

6. Interpretacia vysledkov, ktoré vychadzaju z kvantitativneho vyskumu.

7. Overenie hypotéz, ktoré sme si pred zacatim kvantitativneho vyskumu stanovili.
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Hypotézy

Pred zacatim kvantitativneho vyskumu sme si stanovili hypotézy, ktoré vyjadruju
nase ndzory a domnienky na skiimané oblasti tykajice sa spotrebitelov a ich ndkupného
spravania V oblasti nakupu potravin. Po vyhodnoteni a interpretacii vysledkov
vychédzajucich z realizované¢ho vyskumu overime, ¢i sa nami ur¢ené hypotézy zhoduji so

skutocnostou.
Pre potreby praktickej Casti sme si stanovili nasledujuce hypotézy:

e Hypotéza ¢. 1: Respondentov pri nakupe potravin najviac ovplyviuje ich kvalita.

e Hypotéza ¢. 2: Respondentov pri vybere maloobchodnej predajne s potravinami
najviac ovplyviiuje jej poloha.

e Hypotéza ¢. 3: Respondenti uprednostiiuju slovenské vyrobky pred zahrani¢nymi.

e Hypotéza ¢. 4: Viac ako polovica respondentov nakupuje biopotraviny.

e Hypotéza €. 5: Vicsina respondentov eSte nevyskusala online nédkup potravin.
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3 Metodika prace a metody skumania

V tejto kapitole blizSie popiSeme ako sme postupovali pri pisani zavere¢nej prace.
Vysvetlime spdsob ziskavania udajov apracovné postupy pouzité V praktickej aj

teoretickej Casti.

3.1 Sposob ziskavania udajov a ich zdroje

Pisanie diplomovej prace sme zacali teoretickou ¢astou. V nej sme zhromazd’ovali
sekundarne 1daje, dostupné z domacej i zahrani¢nej literatury, ktora sa zaobera
problematikou nakupného spravania spotrebitelov. Zamerali sme sa najméd na poznatky
tykajuce sa faktorov vplyvajucich na spotrebitel'ské spravanie, procesu nakupného
rozhodovania a trendov v oblasti nakupu potravin.

V praktickej Casti sme realizovali kvantitativny vyskum formou metddy
dopytovania, vd’aka ktorému sme ziskali stibor primarnych udajov. Dopytovanie nam
pomohlo zistit’ postoje a spravanie spotrebitel'ov v skimanej oblasti. Zber tdajov prebiehal
prostrednictvom Standardizovaného dotaznika, ktory sme vytvorili v elektronickej podobe.
Na jeho zostavenie sme vyuzili aplikaciu Google Formulare, ktora umoznuje vytvorit
online dotaznik s 'ubovol'nymi otazkami rdézneho typu a nasledne zhromazd'ovat’ udaje od
respondentov. Dotaznik sme posielali respondentom prostrednictvom e-mailov, v ktorych
sa nachadzal link na nas online dotaznik. Okrem toho sme dotaznik zverejnili aj v dvoch
Studentskych skupindch na socialnych sietach. Niekol'ko dotaznikov sme dévali
respondentom aj v tlacenej podobe, ktoré sme nasledne spracovali do elektronickej formy.
Ziskavanie odpovedi od respondentov prebiehalo po dobu dvoch tyzdinov, od 3.3. do
17.3.2019. Na nés dotaznik odpovedalo pocas tohto obdobia dokopy 181 respondentov.
Pre potreby tejto diplomovej prace sme ako metodu vyberu vzorky pouzili pohodlny vyber,

ktory spada pod metody zdmerného vyberu vzorky a vyznacuje sa svojou jednoduchost’ou.

3.2 Pracovné postupy a metody

Zostavovanie dotaznika prebiehalo v niekolkych krokoch. Prvym dolezitym
krokom bolo stanovenie informadcii, ktoré chceme prostrednictvom dotaznika ziskat'.
Chceli sme zistit’, aké faktory T'udi ovplyviiuju pri nédkupe potravin a vybere obchodu
S potravinami, ¢i nakupuju biopotraviny a farmarske produkty, ¢i uprednostituji slovenskeé

potraviny a zaujimal nas aj ich vztah k online nakupovaniu potravin. Nasledne sme sa
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rozhodli, ze ako nastroj dopytovania zvolime $truktirovany dotaznik, v ktorom je vopred
presne stanovené poradie otazok.

Na zaklade tychto stanovenych Zelanych tidajov sme zostavili otazky tak, aby boli
pre respondentov jednoduché a zrozumiteI'né. Otazky sme rozdelili do Siestich sekcii. Prva
sekcia obsahovala spolu 11 otazok tykajicich sa nakupu potravin. V druhej sekcii sme
zistovali informécie ohl'adom vyberu obchodu s potravinami, ktord pozostavala z 2 otazok.
Tretia sekcia obsahovala iba jednu otazku, ktora mala rozdelovaci charakter. Sluzila na
zistenie ¢i respondenti uz vysktsali online nakup potravin alebo nie. Na zaklade ich
odpovede im bola prisposobena dalSia sekcia s otazkami. Sekcia zaoberajuca sa
skisenostami s online ndkupom obsahovala 3 otdzky asekcia ohl'adom doévodov
nevyskuSania online ndkupu bola tvorend dvoma otazkami. Na zaver dotaznika boli
umiestnené otdzky demografického charakteru, na zéklade ktorych sme mohli vypracovat
charakteristiku skimanej vzorky respondentov.

Dotaznik pozostaval z uzavretych otazok, pri ktorych mal respondent na vyber
k dispozicii viacero odpovedi. Ponikané moznosti odpovedi sme sa snazili vytvorit’ tak,
aby sa vzajomne neprekryvali a zaroven, aby pokryvali vSetky mozné najcastejSie
odpovede. Pri niektorych otazkach, ktoré si to na zaklade svojho charakteru vyzadovali,
sme doplnili aj moznost’ oznac¢enia odpovedi ,,Iné*“, kde mohli respondenti napisat’ svoju
vlastnu odpoved’. Chceli sme tak predist’ situacii, kedy by sa respondent nenasiel v ziadnej
z pontikanych odpovedi, aztoho doévodu by odpovedal nepravdivo. Vyuzili sme
jednoduché alternativne otazky, selektivne otazky s moZznostou vyberu ohrani¢ené¢ho aj
neohrani¢eného poctu odpovedi, a taktiez aj Skalové otdzky. Tie sme vyuZili najmé pri
zistovani miery vplyvu jednotlivych faktorov pri vybere potravin a obchodov
s potravinami. V obidvoch pripadoch boli v otazke vymenované viaceré faktory, ku ktorym
mali respondenti na numerickej skale od 1 do 5 vyjadrit’ mieru ddlezitosti, pricom ¢islo 1
predstavovalo nizku dolezitost' a ¢islo 5 najvysSiu dolezitost. K diplomovej préci
prikladame aj vzor dotaznika, ktory sa nachadza v Casti Prilohy (Priloha 1).

Po nazbierani dostato¢ného poctu odpovedi sme skontrolovali vSetky dotazniky za
ucelom kontroly spravnosti vSetkych udajov. Vyplnené dotazniky od dvoch respondentov
sme museli tplne vylucit, pretoze neboli interpretovatelné. To znamend, ze z celkového
poctu 181 odpovedi sme nakoniec spracovali udaje iba od 179 respondentov, ¢o bol finalny

pocet I'udi vo vyberovom subore.
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V teoretickej Casti sme vyuzili viaceré teoretické metédy skiimania, ktoré

uvadzame nizsie:

e Analyza — umoznila nam z velkého mmnoZstva informacii, ktoré su dostupné
V literatire zaoberajucej sa skimanou problematikou, vy¢lenit’ podstatné poznatky
pre nasu zavere€nu pracu.

e Syntéza - nasledne sme syntézou spojili nadobudnuté fakty do celku, co ndm
umoznilo podat’ celistvy obraz na problematiku nakupného spravania spotrebitel'ov.
Metoda analyzy a syntézy sa navzajom doplia.

e Dedukcia — tato vedeckti metodu sme pouzili najma pri komentovani vysledkov.
Na zéklade vSeobecného poznania spotrebitel'ského spravania sme vydedukovali
dovody, ktoré by mohli byt pricinou vysledkov jednotlivych otazok.

e Indukcia — prostrednictvom indukcie sme sa snazili odvodit’ z vysledkov vyskumu
vSeobecné zavery tykajice sa nakupného spravania spotrebitel'ov.

o Komparacia — na zéver praktickej Casti sme pouzili komparaciu, prostrednictvom
ktorej sme porovnavali nami stanovené hypotézy so skutoénymi vysledkami

vychadzajucimi z kvantitativneho vyskumu.

3.2 Charakteristika objektu skimania

Objektom sktimania tejto zaverecnej prace je nakup potravin a nakupné spravanie
s nim suvisiace. Zamerali sme sa najmi na zistovanie vplyvu jednotlivych faktorov pri
vybere potravin a vybere predajni s potravinami. V ramci nakupu potravin nas zaujimal
vyber potravin z hl'adiska nasledujucich faktorov - cena, kvalita, chut’, krajina pévodu,
nutricné zloZenie, znacka, obal, odporticanie od rodiny a priatelov, reklama a ochutnavky
v mieste predaja. Taktiez sme sa respondentov pytali, ¢i nakupuju biopotraviny, farmarske
produkty, produkty maloobchodnych znaciek, a ¢i uprednostiuju slovenské produkty pred
zahrani¢nymi. Pri vybere predajne nas zaujimalo, kde najCastejSie nakupuju, a taktiez
dolezitost’ nasledujacich faktorov — poloha predajne, sortiment potravin, podiel
slovenskych vyrobkov v predajni, prostredie a Cistota predajne, jej velkost, reklama,
vernostné programy, sttaze a kupony. Poslednou oblastou, ktord nas v ramci objektu
skimania zaujimala, bolo online nakupovanie. Chceli sme zistit, ¢i uz online nakup
vyskusali. Ak ano, zaujimala nas ich spokojnost’ a pravidelnost’ ndkupu. Ak nie, pozornost’

sme sustredili na dovody nevyskuasania a planov do buducnosti nakup vyskusat'.
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4 Vysledky prace

V stvrtej kapitole sa venujeme vyhodnoteniu a prezentacii vysledkov nasho
kvantitativneho vyskumu, ktory skima vplyv réznych faktorov na nakupné spravanie
spotrebitel'ov a nakupné zvyklosti respondentov v oblasti obchodu s potravinami. Skiimanu
vzorku tvori celkovo 179 respondentov. Odpovede sme spracovali do prehl'adnych grafov,
prostrednictvom ktorych sme mohli graficky zndzornit’ relativne pocetnosti jednotlivych

odpovedi.

4.1 Demografické udaje respondentov

Najprv priblizime demograficku charakteristiku respondentov, ktorti sme zist'ovali
prostrednictvom piatich klasifika¢nych otazok umiestnenych na konci dotaznika. Tieto
otazky nam pomohli vytvorit' si obraz o nasledujucich zékladnych demografickych

ukazovatel'och.
Pohlavie

Z celkového pocétu 179 respondentov tvorili vacsiu cCast zeny, ktorych sa do
vyskumu zapojilo az 120, ¢o predstavuje 67 % zo vSetkych opytanych. Muzi tvorili 33 %,
v pocte 59 respondentov. Grafické znazornenie zastipenia zien a muzov je k dispozicii

V nasledujicom grafe.

Graf 1 Pohlavie respondentov

® Muz

Zena

67%

Zdroj: Vlastné spracovanie.
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Vek

Najviac dopytovanych patrilo do vekovej kategorie od 21 do 30 rokov, v pocte 58
Iudi (32,4 %). Druhou najpocetnejSou skupinou boli I'udia vo veku od 31 do 40 rokov,
ktorych bolo dokopy 34 (19 %). Vekové kategorie ,,41 — 50%, ,,51 — 60 a ,,viac ako 60
rokov* mali vel'mi podobné percentualne zastupenie. Skupina respondentov vo veku 41 -
50 rokov tvorila 16,2 % (29 T'udi), respondenti vo veku 51 — 60 rokov 17,3 % (31 l'udi)
a respondenti, ktori maju viac ako 60 rokov, tvorili 14,5 % (26 I'udi). Najmenej zastupenou
kategoriou boli T'udia, ktori maju menej ako 20 rokov. V nej sme ziskali iba jedného
respondenta (0,6 %). Vzhl'adom na to, ze l'udia mladSi ako 20 rokov vic¢Sinou eSte
nebyvaju samostatne a predpokladdme, Ze nevykonéavaji ndkup potravin pravidelne, sme

nepovazovali za dolezité dodatocne hl'adat’ respondentov tejto vekovej kategorie.

Graf 2 Vek respondentov

0,
14,5% 0.6%

32,4% m<20
21-30
17,3% m31-40
m41-50
51-60
> 60

Zdroj: Vlastné spracovanie.

NajvysSie ukoncéené vzdelanie

Co sa tyka dosiahnutého vzdelania dopytovanych, najpodetnejiie bolo zastiipené
vysokoskolské vzdelanie, ktoré dosiahlo spolu az 70,9 % zo vsetkych zGcastnenych (127
respondentov). 31,8 % dosiahlo vysokoskolské vzdelanie 2. stupnia (57 Tudi), 30,7 %
vysokoskolské vzdelanie 1. stupnia (55 T'udi) a 8,4 % dosiahlo vysokoskolské vzdelanie
3.stupna (15 Tudi). StredoSkolské vzdelanie ukon¢ené maturitou dosiahlo 28,5 %
opytanych, v pocte 51 respondentov. Iba 1 zo vSetkych opytanych uviedol, ze dosiahol
stredoskolské vzdelanie bez maturity (0,6 %). Zakladnt $kolu ako najvyssie ukoncené
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vzdelanie neuviedol Zziaden z opytanych, ztoho dovodu tito moznost v grafe nie je

zobrazena.

Graf 3 NajvysSie dosiahnuté vzdelanie respondentov
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m Zakladna skola
28,5%
B Stredna skola bez maturity

Stredna Skola s maturitou
31,8%
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= Vysokoskolské 2. stupna

= Vysokoskolské 3. stupna
30,7%

Zdroj: Vlastné spracovanie.
Kraj
Nasho vyskumu sa zucastnili Tudia zo vSetkych 6smich krajov Slovenska.

Najvicsie zastipenie mal Bratislavsky kraj, ktory predstavoval az 51,4 % (92 l'udi).

Graf 4 Kraj
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I Mimo tzemia SR

Zdroj: Vlastné spracovanie.
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Na druhom mieste bol Kosicky kraj so 14,5 % (26 I'udi). Po nich nasledoval Trnavsky kraj
$8,9 % (16 Tudi), Zilinsky so 7,3 % (13 ludi) a Nitriansky kraj s 5,6 % (10 Tudi).
Respondenti z Tren¢ianskeho kraja tvorili 4,5 % (8 Tudi) zo vSetkych respondentov.
Podobné percentudlne zastipenie (3,9 %, 7 'udi) dosiahli aj respondenti, ktori oznacili, ze
byvaju mimo uzemia Slovenskej republiky. Jednalo sa o slovenskych obcanov, ktori vSak
byvaju V prilahlych obciach susednych Statov a ndkupy vykonavaji pravidelne aj na
Slovensku. Respondenti z PreSovského kraja predstavovali 2,2 % (4 Tudia) a najmenej

zastupenym krajom bol Banskobystricky, ktory predstavoval iba 1,7 % (3 l'udia).
Ekonomicka situacia respondentov

Poslednou otazkou v demografickej sekcii sme zistovali zloZenie vyskumnej
vzorky vzhl'adom na stc¢asnti ekonomicku situaciu. 60,9 %, v pocte 109 respondentov, je
zamestnanych aiba 2,8 % z opytanych bolo aktudlne nezamestnanych (5 respondentov).
25,1 % vyskumnej vzorky tvorili Studenti (45 respondentov), 10,6 % dochodcovia (19
respondentov) a iba jedna z respondentiek oznacila, Ze je v sucasnosti na materskej
dovolenke (0,6 %).

Graf 5 Sucasna ekonomicka situacia
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Zdroj: Vlastné spracovanie.
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4.2 Nakupovanie potravin

V prvej Casti dotaznika sme sa zamerali na nakupovanie potravin. Zaujimali nas
nakupné zvyklosti respondentov, V podobe otazok 0 frekvencii nakupu, 0 hlavnom
nakupcovi v rodine alebo o vybere niektorych druhov kategorii potravin. Najmé nas vSak
zaujimali faktory ovplyviiujuce vyber a nasledny nédkup potravinarskych produktov. Této

sekcia obsahovala spolu 11 otazok.
Kto najcastejSie nakupuje potraviny vo vasej domacnosti?

Prvou otazkou v dotazniku sme chceli zistit’, ¢i dany respondent je najcastejSim
nakupcom potravin v domacnosti. Az 111 respondentov (62 %) uviedlo, Ze prave oni
vykonavaju v ich domacnosti nakup potravin najéastejSie. 34 respondentov (19 %) uviedlo,
Ze najCastejSie potraviny nakupuju ich rodi¢ia. 25 respondentov (14 %) uviedlo, Ze
nakupuje najcastejSie ich partner/-ka alebo manzel/-ka a 4 respondenti do moznosti ,,Iné*
uviedli, ze nakup vykonavaji obaja manzelia spolo¢ne. Z toho dévodu sme tieto odpovede
zoskupili do novej moznosti a nasledne pridali aj do grafu. Rovnaké percentualne
zastapenie (1,1 %) ziskali moznosti ,,Stari rodi¢ia“ a ,,Surodenci®. 1 respondent uviedol do

moznosti ,,Iné", Ze potraviny nakupuje cela rodina spolo¢ne (0,6 %).

Graf 6 Kto najcéastejSie nakupuje vo vasej domacnosti?
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H Cela rodina

Zdroj: Vlastné spracovanie.
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AKa4 je vasa frekvencia nakupu potravin pocas tyzdina?

Najcastejsie respondenti nakupujua 2-krat do tyzdna, ¢o oznacilo 29,1 % ucastnikov
vyskumu (52 T'udi). Hned’ za fiou nasledovala moznost ,,3-krat do tyzdna“, ktort oznacilo
27,4 % opytanych (49 T'udi). 14,5 % (26 I'udi) chodi nakupovat’ potraviny iba 1-krat do
tyzdna, 12,8 % (23 ludi) 4-krat do tyzdna a 9,5 % (17 Tudi) 5-krat do tyzdna. 3,9 % (7
I'udi) oznacilo, ze chodi nakupovat az 6-krat do tyzdna a vyskumu sa zuacastnili aj
respondenti, ktori chodia nakupovat’ potraviny kazdy den. Tuto moznost zvolilo iba 5

respondentov, ¢o predstavuje 2,8 % zo vsetkych zucastnenych.

Graf 7 Frekvencia nakupu potravin pocas tyZdia
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Zdroj: Vlastné spracovanie.

Ako vas ovplyviiuju jednotlivé faktory pri vybere potravin?

Tato otazka obsahovala 10 faktorov, ktoré mali respondenti ohodnotit’ na ¢iselnej
stupnici od 1 do 5 podla toho, ako vel'mi vplyvaji na ich nakupné rozhodnutia. Cislo 1 na
stupnici predstavovalo najmensi vplyv a ¢islo 5 naopak, najvacsi. Kazdému faktoru mali
priradit’ jedno Cislo. Na zaklade tejto otazky sme zistili, Ze pre spotrebitel'ov si dvoma
najdolezitejSimi faktormi chut’ a kvalita. Zo vsetkych faktorov nachadzajucich sa v tejto
otazke, chut’ oznacilo ¢islom 5 najvacsi pocet respondentov. Az 103 zo 179 respondentov
uviedlo, Ze chut’ je pre nich faktorom s vel'mi vyraznym vplyvom na vyber potravin.
Druhym vyraznym faktorom pre respondentov bola kvalita, ktord ohodnotilo najvyssim

moznym c¢islom az 90 dopytovanych. Krajina pdvodu bola tiez faktorom, kde bolo
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hodnotenie cCislom 5 najéastejSou odpoved'ou, ktora zvolilo 60 dopytovanych.
Domnievame sa, ze tento faktor sa stal pre I'udi podstatnym najméd z dovodu roéznych

potravinovych kauz, ktoré sa v poslednych rokoch na trhu s potravinami vyskytli.

Graf 8 Faktory vplyvajuce na nakup potravin

Chut’ Kvalita Krajina povodu
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Zdroj: Vlastné spracovanie.

Na rozdiel od spominanych faktorov, pri cene bolo najéastejSou odpoved’ou hodnotenie
¢islom 3 (priemerny vplyv), ktoré oznacilo 70 respondentov. Treba vSak podotknut’, ze pre

41 respondentov je stale cena faktorom s najvyssim vplyvom.

Graf 9 Faktory vplyvajuce na nakup potravin

Cena Znacka produktu ZloZenie potravin
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Zdroj: Vlastné spracovanie.
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Znacku povazuju respondenti tiez za faktor s priemernym vplyvom, ktorti tak ohodnotilo
70 respondentov. Podobne respondenti vnimaju aj zloZenie potravin, kde stredné
hodnotenie zvolilo 51 dopytovanych.

Odporucania od priatelov a znamych posobia na 62 respondentov priemernym
vplyvom, ¢o bolo najcastejSou odpoved’'ou pri tomto faktore. Obal najcastejsie TI'udia
hodnotili ¢islom 2, ¢ize jedna sa o faktor s miernym vplyvom. Obidva faktory

znazoritujeme v hornej polovici Grafu 10.

Graf 10 Faktory vplyvajtce na nakup potravin
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Zdroj: Vlastné spracovanie.

Nakoniec sa dostdvame k poslednym dvom faktorom, ktoré st pre vacSinu
respondentov najmenej dolezité — reklama a ochutnavky potravinarskych produktov

v mieste predaja. Obidva faktory hodnotili respondenti najcastejSie ¢islom 1, ¢o
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predstavuje najmensi vplyv. Reklamu ako faktor s nevyraznym vplyvom oznacilo 86
respondentov a az 105 respondentov pouzilo to isté oznacenie pri ochutnavkach produktov

V mieste predaja, ¢im ich mézeme oznacit’ za najmenej dblezity faktor pri ndkupe potravin.

Nakupujete maloobchodné privatne zna¢ky potravin?

V ramci kvantitativneho vyskumu nés zaujimalo aj to, ¢i l'udia nakupuju privatne
znacky ponukané maloobchodnymi retazcami. Az 132 respondentov tieto vyrobky

nakupuje, ¢o predstavuje 73,7 %. 47 respondentov — 26,3 %, privatne znac¢ky nenakupuje.

Graf 11 Nakupujete maloobchodné privatne zna¢ky potravin?
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73,7%

Zdroj: Vlastné spracovanie.

Respondenti nakupujuci privatne znacky mali v d’alSej otdzke za ulohu oznacit,
ktoré kategdrie potravin Vramci privatnych znaciek nakupuji. Zvolit mohli viacero
moznosti. Vysledky vychadzajuce ztejto otazky znazorfiujeme v Grafe 12. Najviac
respondentov uviedlo, Ze produkty privatnych znaciek volia najma pri mlieku a mliecnych
vyrobkoch. Tato moznost’ oznacilo az 115 respondentov z poétu 132 respondentov, ktori
privatne znacky nakupuju. Na druhom mieste so 66 respondentmi st trvanlivé potraviny,
do ktorych zarad’'ujeme napriklad konzervy, muku alebo cukor. Mrazené potraviny sa
umiestnili na tretom mieste so 43 odpoved’ami. Pocetnost odpovedi pri misovych
vyrobkoch a sladkostiach je rovnakd — 37 odpovedi. Napoje privatnych znaciek nakupuje
25 respondentov a1l respondent v moznosti ,Iné*“ napisal, Ze Casto nakupuje balené

bezlepkové pecivo oznacené privatnou znackou ret’azca.
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Graf 12 Nakup privatnych znaciek — kategorie potravin

Mlieko a mliecne vyrobky 115
Maisové vyrobky 37
Trvanlivé potraviny 66
Mrazené potraviny 43
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Sladkosti 37
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Zdroj: Vlastné spracovanie.
Uprednostiiujete slovenské potraviny pred zahrani¢nymi?
V dalSej otazke nés zaujimalo, ¢i spotrebitelia preferuju potraviny slovenského
povodu, pred tymi zo zahrani¢ia. Vysledky ukazuju, ze az 83,8 % z dopytovanych radsej
siahne po slovenskych potravinach a potravinarskych produktoch, v pocte 150

respondentov. Zvysnych 16,2 %, vpocte 29 respondentov, nepocituje potrebu

uprednostiiovat’ pri kiipe potravin slovenské produkty pred zahrani¢nymi.

Graf 13 Uprednostiiujete slovenské potraviny pred zahrani¢énymi?
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Zdroj: Vlastné spracovanie.
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Utastnici vyskumu, ktori sa snazia nakupovat’ najmi slovenské produkty,
uprednostiuju najma slovenské vajcia (138 odpovedi), miso a midsové vyrobky (128
odpovedi), mlicko a mlie¢ne vyrobky (127 odpovedi), pec¢ivo (110 odpovedi) a ovocie
a zeleninu (101 odpovedi). Kazda uvedenu kategériu oznacilo viac ako 100 respondentov,
z celkového poctu 150 respondentov, ktori uprednostiiuju slovenské vyrobky. Trvanlivé
potraviny vyrabané na Slovensku nakupuje 48 respondentov, sladkosti 45 respondentov,
mrazené potraviny 44 respondentov a napoje 41 respondentov. Traja respondenti napisali
vlastnu odpoved’, kde spomenuli med a vino. Jeden z nich uviedol, Ze slovenské produkty

uprednostiuje pri vSetkych kategdriach, pokial’ st vyrobky kvalitné a oslovia ho.

Graf 14 Nakup slovenskych produktov — kategérie potravin
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Zdroj: Vlastné spracovanie.
Nakupujete biopotraviny?

V poslednych rokoch este stale pretrvava trend nakupovania biopotravin, tak ako
sme uviedli aj v teoretickej Casti tejto prace. Prave z toho dovodu nés zaujimalo, ¢i tieto
produkty lakaju aj nasich respondentov. Tejto oblasti sa tykala aj jedna z nasich hypotéz,
v ktorej sme odhadovali, Ze viac ako polovica respondentov biopotraviny nakupuje.

Vysledky vyskumu nam ukazali, ze az 106 zo 179 respondentov biopotraviny

nenakupuje, o predstavuje 59,2 %. Moznost’ ,,ano* zvolilo 73 dopytovanych - 40,8 %.
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Graf 15 Nakupujete biopotraviny?
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Zdroj: Vlastné spracovanie.

Pri nakupovanych kategoériach biopotravin mohlo 106 respondentov opét zvolit
viacero moznosti. Kategoériou s najvacsim poctom odpovedi respondentov bola ovocie
a zelenina, ktora bola oznacenéd 58-krat. Myslime si, ze tento vysledok je spdsobeny tym,
ze spotrebitelia si zacinaji uvedomovat’ pozadie pestovania a dovazania niektorych druhov
ovocia a zeleniny, ktoré pochadzaju z exotickych zahrani¢nych krajin. Tie mézu na svojom
povrchu obsahovat’ viacero chemikalii, ktorymi s pocas prevozu striekané. To moze byt
dovodom, preco si spotrebitelia vyberajii ovocie a zeleninu s oznafenim bio, ktoré sa
preukazuju tym, ze st pestované bez pouzitia chemickych prostriedkov. Respondenti
taktiez uviedli, Ze s oznacenim bio nakupujui aj mlieko a mlie¢ne vyrobky (39 odpovedi),
vajcia (38 odpovedi) amdso améisové vyrobky (32 odpovedi). Ostatné kategorie
biopotravin boli zastipené uz men$im poctom odpovedi: pecivo — 16 respondentov,
trvanlivé potraviny — 13 respondentov, mrazené potraviny — 8 respondentov, sladkosti — 7
respondentov a napoje — 3 respondenti. Dvaja respondenti dopisali vlastni odpoved’. Jedna
z nich uviedla, ze nakupuje bio kokosovy olej a strukoviny. Druhy uviedol, ze biopotraviny
nakupuje v tom pripade, ak su evidentne vyssej kvality ako konkurencné vyrobky Vv danej
kategoérii a zaroven st dostupné za porovnatel'nd, pripadne mierne vyssiu cenu. Grafické

znazornenie pocetnosti jednotlivych odpovedi sa nachadza v Grafe 16.
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Graf 16 Nakup biopotravin — kategérie potravin
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Zdroj: Vlastné spracovanie.
Nakupujete farmarske produkty?

Poslednou otazkou v tejto sekcii sme zistovali, ¢i spotrebitelia obl'ubuju vyrobky
od slovenskych lokalnych farmarov (farmarske vyrobky). Az 127 respondentov, €O
predstavuje 70,9 %, uviedlo, ze farmarske produkty nakupuje. 52 respondentov (29,1 %)
farmarske produkty nenakupuje.

Graf 17 Nakupujete farmarske produkty?
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Zdroj: Vlastné spracovanie.
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Najviac nakupovanu kategoériu potravin, ¢o sa farmarskych produktov tyka,
predstavuje médso a masové vyrobky. Tuto moznost’ zvolilo az 105 zo 127 respondentov,
ktori farmarske produkty nakupuji. Okrem mésa respondenti obl'ubuju od lokalnych
farmarov aj vajcia (86 respondentov), ovocie a zeleninu (84 respondentov) a taktiez mlieko
a mlie¢ne vyrobky (79 respondentov). Ostatné kategérie potravin su zastipené vyrazne
mens$im poctom respondentov. Trvanlivé potraviny oznacilo 8 respondentov, mrazené
potraviny 6 respondentov anapoje iba 3 respondenti. Dvaja respondenti sa rozhodli
napisat’ vlastni odpoved’, pricom jeden z nich sa vyjadril, Ze nakupuje od farmarov vsetko,
¢o povazuje za kvalitné ardd tym podpori naSich prvovyrobcov. Druhy respondent

uviedol, ze od lokalnych farmarov nakupuje pecivo a pekarenské vyrobky.

Graf 18 Nakup farmarskych produktov - kategérie
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Zdroj: Vlastné spracovanie.
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4.3 Vyber obchodu s potravinami

V ktorom obchode s potravinami naj¢astejSie nakupujete?

Najviac respondentov uviedlo, Ze ich najcastej$im miestom nakupu potravinarskych
produktov je maloobchodny retazec Lidl. Tuto moznost’ zvolilo 52 ucastnikov vyskumu,
¢o predstavuje 29,1 % z celkového poctu. Druhym najpopularnejsim maloobchodnym
retazcom je Kaufland, v ktorom nakupuje 24 %, v pocte 43 respondentov. 17,3 %
respondentov (31) uviedlo, ze najcastejSie navstevuju Billu a 12,3 % respondentov (22)
Tesco. 6,7 % ucastnikov (12) nakupuje najcastejSic v Coop Jednote aiba 2,2 %
respondentov (4) uviedlo, Ze nakupuji v Terne. ZvySni respondenti oznacili moznost’
»Iné*, kde dopisali vlastné moZznosti. 3 z nich uviedli ako najCastejSie miesto nakupu
potravin siet’ predajni Fresh, ktoré si rozmiestnené na tzemi vychodného Slovenska. 2
ucastnici vyskumu uviedli, Ze nakupuju vicSinou v malych potravinach, ktoré sa
nachadzajii v mieste ich bydliska. Obidve moznosti sme doplnili aj do Grafu 19. Zvysnych
5,6 % respondentov dopisalo vlastné odpovede. Respondenti spomenuli napriklad
Potraviny Klas, Carrefour, METRO, Potraviny Kacka, Potraviny Milk-Agro a spomenuté
boli aj rakuske maloobchodné retazce Spar a Merkur. Jeden z dopytovanych uviedol, Ze je

mu jedno, kde nakupuje a najcastejsie si vybera to, ¢o ma po ceste.

Graf 19 V ktorom obchode s potravinami najcastejSie nakupujete?
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Zdroj: Vlastné spracovanie.
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Ako vas ovplyviiuju jednotlivé faktory pri vybere konkrétneho obchodu

s potravinami?

Tato otazka mala rovnakt formu ako otazka tykajiica sa faktorov vplyvajucich na
vyber potravin. Obsahovala 9 faktorov a ku kazdému bolo potrebné priradit’ hodnotenie od
1 do 5, podl'a miery vplyvu na vyber predajne s potravinami. V Grafe 20 mozno vidiet,, ze
zo vsetkych faktorov na spotrebitelov najviac vplyva poloha predajne. Tento faktor
oznacilo najvyssim hodnotenim vplyvu az 101 respondentov, z celkového poctu 179. Na
vaésinu spotrebitel'ov vyrazne vplyva aj sortiment predajne, pri ktorom boli najcastejSimi
odpoved’ami ¢isla 4 a 5, ktorych pocet spolu tvoril az 135 respondentov. O ponuke akcii

a zliav v predajni si najviac respondetov (56) mysli, Ze ich ovplyviiuje priemerne.

Graf 20 Faktory vplyvajice na vyber obchodu s potravinami
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Zdroj: Vlastné spracovanie.

Podobne na tom je aj faktor tykajuci sa podielu slovenskych vyrobkov dostupnych
v danej predajni, ktory je znazorneny v Grafe 21. Tento faktor oznacilo 62 tUcastnikov
vyskumu ako faktor s priemernym vplyvom a pre 39 respondetov je ponuka slovenskych
vyrobkov faktor s najvys$Sim vplyvom. Velkost predajne je pre vacsinu opytanych taktiez
faktor s priemernou ddleZitostou, ktora oznacilo 66 respondetov. Co sa tyka prostredia
a &istoty predajne, tam boli hodnotenia 3 — 5 zastapené vel'mi podobne. Cislom 3 oznagilo
tento faktor 51 respondetov a rovnaky pocet respondetov dosiahlo aj najvyssie hodnotenie.

Pre 50 respondetov je tento faktor vel'mi dblezity a ohodnotili ho Cislom 4.

46



Graf 21 Faktory vplyvajice na vyber obchodu s potravinami
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Zdroj: Vlastné spracovanie.

V Grafe 22 st znazornené faktory, ktoré ovplyviuju respondentov najmenej. Az

101 respondentov oznacilo reklamu ako faktor s najmenSim vplyvom. Iba 4 ucastnici

uviedli, Ze reklama predstavuje pre nich najvyraznej$i vplyv. Vernostné programy

povazuje 85 respondentov taktiez za neddlezity faktor pri vybere predajne s potravinami.

Podobne st na tom aj sutaze a kupony, ktoré ¢islom 1 (nevyrazny vplyv) oznacilo az 91

respondentov, ¢o tiez predstavuje va¢sinu z opytanych.

Graf 22 Faktory vplyvajice na vyber obchodu s potravinami
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Zdroj: Vlastné spracovanie.
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4.4 Online nakupovanie potravin

Dalsim z cielov bolo zistenie, ¢ Pudia potraviny nakupuji online a aké skisenosti
S tymto typom predaja maji. Ako prva sme polozili otazku, ¢i respondenti vobec uz

niekedy online nakup potravin vyskusali.
Vyskusali ste uz online nakup potravin?

Online nakup potravin nie je v nasej krajine az tak rozSireny, z toho dovodu sme
predpokladali, ze véacSina z dopytovanych online ndkup potravin eSte nikdy nevyskusala.
Nase vysledky ndm to potvrdili, pretoze az 149 zo 179 respondentov (83,2 %) tento sposob
nakupu eSte nikdy nerealizovala. Iba 30 respondentov (16,8 %) uz ma s online

nakupovanim potravinarskych produktov skiisenosti.

Graf 23 Vyskusali ste uz online nakup potravin?
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Zdroj: Vlastné spracovanie.

Na zaklade odpovede respondentov na tto otazku im bolo prispdsobené zobrazenie
nasledujucich otazok. Pre tych, ktori odpovedali ,,ano®, boli pripravené d’alsie 3 otazky. Ti,
ktori odpovedali ,,nie*, odpovedali na d’alSie 2 otdzky. Ako prvé si predstavime otazky

tykajuce sa respondentov, ktori online ndkup potravin uz vyskusali.
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Ktoré z vybranych kategorii ste uz nakupovali online?

Respondentom sme dali na vyber z troch vSeobecnych kategorii potravin — Cerstvé
potraviny, trvanlivé potraviny a napoje. Chceli sme tym najmi zistit’, ¢i sa spotrebitelia
odhodlali aj na nakup cerstvych potravin, akymi je napriklad méiso, mlieko alebo ovocie
a zelenina. Respondenti mohli zvolit' viacero moznosti. Odpovede na tato otazku sa
nachadzaju v Grafe 24.

Najviac respondentov vyskuSalo online nakup trvanlivych potravin, ktoré si
objednalo 24 respondentov. Cerstvé potraviny oznaéilo 19 z 30 respondentov, o znamena
ze spotrebitelia sa cez online platformy neboja klpit ani Cerstvé potraviny. Napoje

nakupilo cez internet 13 dopytovanych.

Graf 24 Online nakup — kategorie potravin
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Zdroj: Vlastné spracovanie.
Boli ste spokojny s tymto nakupom?

Respondentov sme poziadali ohodnotit’ ich skusenosti s online nakupom potravin
na stupnici od 1 do 5, pricom 1 znamenala vel’kll spokojnost’ a 5 naopak nespokojnost’. 14
z 30 respondentov bolo s ich online nakupom vel'mi spokojnych. 9 respondentov oznacilo
ich spokojnost’ ¢islom 2, ¢o tiez eSte stdle moézeme hodnotit’ ako spokojnost’ s ndkupom.
Traja respondenti boli s online nakupom priemerne spokojni. Ohodnotenie nakupu ¢islom

4 a 5 zvolilo rovnaky pocet respondentov — 2 respondenti pri kazdej odpovedi.
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Graf 25 Spokojnost’ s online nakupom potravin
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Zdroj: Vlastné spracovanie.

Uskuto¢iiujete online nakup pravidelne?

Zaujimalo nds, ¢i prostrednictvom internetu nakupuju respondenti pravidelne, alebo
i8lo iba o jednorazové nakupy. Zistili sme, ze 25 z 30 respondentov (83,3 %) nevykonava
online ndkup pravidelne. Z toho vyplyva, ze iba 5 respondentov (16,7 %) vyuziva tuto

moznost’ ndkupu V pravidelnych intervaloch.

Graf 26 Uskuto¢iujete online nakup pravidelne?
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Zdroj: Vlastné spracovanie.
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Nasledujuce 2 otazky boli zobrazené respondentom, ktori online ndkup potravin
eSte neuskutoc¢nili. Zaujimal nds najmé dovod nevyskusania a potencialny zaujem o nakup

V buduicnosti.
Z akého dovodu ste online nakup potravin eSte nevyskusali?

Vicsina respondentov nevyskusala online ndkup potravin ztoho doévodu, ze
potraviny chcu vidiet’ nazivo a na zaklade toho si ich vybrat’ sami. Tuto moznost’ zvolilo
73,8 %, v pocte 110 respondentov, ¢im vyrazne prevysSovala vSetky ostatné vymenované
moznosti. 6,7 % (10 respondentov) povazuje za problematické, Ze na Slovensku je mélo
moznosti online nakupu potravin. 6 % (9 respondentov) si mysli, Ze potraviny nakupované
cez internet su drahSie ako klasicky ndkup v predajni. Rovnaky pocet respondentov ma
neddveru a pochybnosti 0 Cerstvosti potravin, ktoré by im boli doru¢ené. 2 % z opytanych

(3 respondenti) nevedeli o tom, ze cez internet je mozné nakupit’ aj potraviny.

Graf 27 Z akého dovodu ste online nakup potravin este nevyskusali?
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Zdroj: Vlastné spracovanie.

Zvysnych 5,4 % (8 respondentov) uviedlo v moznosti ,,Iné* vlastny dovod, pricom kazdy

z nich bol odlisny. V odpovediach boli spomenuté nasledujuce dovody:

e _Nemal som dovod, pretoZze mam obchod blizko domu.*
e ,Radaidem osobne, pretoze mam rada kontakt s 'ud’mi.*

e ., Vdbec nenakupujem online a neviem tento spésob nadkupu pouZzivat’.*
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e , Vyuzila by som to, iba keby som bola chord.*

e _.Som v obchode ¢asto kvdli inym veciam, tak si rovno nakipim aj potraviny.*

e _Ked idem do obchodu, aspoit mém dovod na prechadzku.*

e  Bez konkrétneho dévodu.*

e _Byvam v lese, dodanie nie je mozné. Ak ndhodou 4no, tak sa cena zvysi, o ma

odradza.*
Planujete vyskusat’ online nakup potravin v budicnosti?

Az 119 zo 149 respondentov neplanuje vyskusat' online ndkup potravin ani
v buducnosti. Skupina tychto I'udi tvori 79,9 % zo vsetkych respondentov, ktori online
nakup eSte ani raz nevyskusSali. 30 respondentov (20,1 %) ma v plane v budtcnosti tato
moznost ndkupu vyskusat'. Z uvedenych vysledkov vyplyva, ze spotrebitelia nevyuZzivajlci
online nakup potravin su presvedceni o svojom postoji k tomuto spdsobu nakupu a svoje

nakupné zvyklosti nezamysl'ajii zmenit'.

Graf 28 Planujete vyskusat’ online nakup potravin v budacnosti?
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Zdroj: Vlastné spracovanie.
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5 Diskusia

Na zaklade vysledkov kvantitativneho vyskumu ziskanych pomocou elektronického
dotaznika mozeme prejst k overeniu hypotéz, ktoré sme si stanovili pred samotnym
zaCatim realizacie vyskumu. V zavere kapitoly taktiez zhrnieme najvyznamnejsie zistenia

tykajuce sa faktorov vplyvu na nakupné spravanie.

5.1 Overenie hypotéz

Nase domnienky tykajlice sa spotrebitel'ov a ich ndkupného spravania sme vyjadrili
pomocou piatich hypotéz. Teraz prejdeme kich porovnaniu s vysledkami vyskumu,

a naslednému celkovému zhodnoteniu.

Hypotéza ¢. 1

Prvli hypotézu sme definovali nasledovne: ,,Respondentov pri nakupe potravin
najviac ovplyviiyje ich kvalita.“ Pri stanoveni tejto hypotézy sme vychadzali z viacerych
skuto¢nosti. Jednou z nich je stale pretrvavajici trend zdravého Zivotného $tylu, kedy sa
l'udia snazia konzumovat' zdravé, neskodné a kvalitné potraviny. Dalej sme vychadzali
z potravinovych kauz, ktoré sa odohrali v priebehu niekolkych poslednych rokov.
Spomenut’ mozeme napriklad misové kauzy (napr. brazilske, pol'ské, konské méso) alebo
kauzu stvisiacu s fipronilom nachadzajicim sa vo vajciach, a mnoho d’alSich, pri ktorych
bolo neraz ohrozené zdravie 'udi. Okrem toho, v dnesnej dobe su l'udia ochotni zaplatit’
viac, ak st presved¢eni o tom, Ze sa jedna o kvalitné potraviny z kvalitnych surovin.

V dotazniku mali respondenti oznacit’ vymenované faktory hodnotenim od 1 do 5
na zaklade dodlezitosti a vplyvu pri nakupe, pricom 1 predstavovala najmensi vplyv a5
najvacsi. Na zaklade vyskumu sme zistili, Ze najviac respondentov dalo najvyssie
hodnotenie faktoru chuti (103 zo 179 respondentov). Kvalita sa vramci skupiny
najdolezitejSich faktorov nachadzala hned’ na druhom mieste — najvy$§im hodnotenim
vplyvu ju oznacilo 90 respondentov, Co predstavovalo najastejSiu odpoved v ramci
hodnotenia tohto konkrétneho faktora. Ak sa vSak riadime iba vyslednymi ¢islami, tak nasu

hypotézu potvrdit’ nemdézeme a musime ju zamietnut’.

Hypotéza ¢. 2
Okrem vplyvu faktorov na vyber potravin sme sa v ramci zaverecnej prace chceli
zamerat’ aj na faktory vplyvajice na vyber predajne s potravinami. Tym sa zaoberala druha

hypotéza, ktora znela takto: ,,Respondentov pri vybere maloobchodnej predajne
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S potravinami najviac ovplyviiuje jej poloha.” Pri tejto hypotéze sme vychadzali z toho, Ze
ludia st vdneSnej dobe pracovne a casovo vytazeni, preto volia najblizsie
a najdostupnejsie moznosti nakupu.

Tato hypotézu moézeme na zaklade nasho vyskumu potvrdit. Az 101 zo 179
respondentov oznacilo polohu predajne ako faktor snajvy$sim vplyvom. Spomedzi
vSetkych deviatich faktorov ziskala poloha predajne jednoznacne najvacsi pocet hodnoteni

¢islom 5, ¢o predstavuje vel'mi vyrazny a dolezity vplyv na vyber predajne s potravinami.

Hypotéza ¢. 3

Tretiu hypotézu sme vytycili nasledovne: ,,Respondenti uprednostiiuju slovenské
vyrobky pred zahrani¢énymi.* Opédt’ nasa domnienka vyplyvala z potravinovych Skandalov,
ktoré sme uz spominali pri hypotéze €. 1.

Aj hypotézu ¢. 3 mézeme na zaklade vysledkov potvrdit. Az 83,8 % z celkového
poctu respondentov odpovedalo, Ze slovenské vyrobky potravinarskeho charakteru
preferuje pred tymi zo zahrani¢ia. Uvedené percentualne zastupenie predstavuje 150
ucastnikov vyskumu. Pre zvySnych 16,2 % (29 respondentov) nie je nakup slovenskych
potravin prioritou. V suvislosti s respondentmi, ktori nakupuju slovenské potraviny (150
respondentov), nas zaujimali aj preferované kategorie slovenskych potravin. V ramci nich
boli najcastejSie zvolené: vajcia (138 odpovedi), miso a midsové vyrobky (128 odpovedi),
mlieko a mlie¢ne vyrobky (127 odpovedi), pecivo (110 odpovedi) a ovocie a zelenina (101
odpovedi). Ostatné potravinové kategorie boli zastupené vyrazne menSim poctom

respondentov.
Hypotéza ¢. 4

Dalgia hypotéza znela nasledovne: ,,Viac ako polovica respondentov nakupuje
biopotraviny. Vyplyvala z ndSho nazoru, ze trend nakupovania biopotravin je medzi
spotrebiteI'mi eSte stale pritomny. Tato hypotézu vSak na zéklade naSich vysledkov
musime zamietnut, pretoze biopotraviny nakupuje menej ako polovica zucastnenych
respondentov — konkrétne 40,8 % (73 respondentov) z celkového pocétu 179 respondentov.
Vicsia cCast, zastupena 106 respondentmi (59,2 %), odpovedala, ze Dbiopotraviny
nenakupuju. Stale si v§ak myslime, ze trend biopotravin pretrvava a aj 40,8 % z celkového
poctu respondentov je pomerne silné percentudlne zastupenie. Aj pri biopotravinach nas
zaujimali nakupované kategorie potravin. Najviac respondentov odpovedalo, Ze potraviny

s oznacenim ,,Bio* volia najmid pri ovoci a zelenine. TUto moZnost oznacilo 58
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respondentov, ¢o bol najvyssi pocet spomedzi vsetkych kategérii. Spotrebitelia vSak
nakupuju aj bio mlieko a mlie¢ne vyrobky (39 respondentov), bio vajcia (38 respondentov)
a tak ako sa dalo predpokladat’, zastupena bola aj kategoria médsa a méasovych vyrobkov (32
respondentov). Dalsie kategorie biopotravin, ako napriklad trvanlivé alebo mrazené

potraviny, boli zastipené zreteI'ne mensim poctom dopytovanych.
Hypotéza ¢. 5

Poslednou hypotézou sme vyjadrili nasledujuicu domnienku: ,,VicSina
respondentov eSte nevyskusala online nakup potravin.“ Myslime si, ze na Slovensku
nakupovanie potravinarskych produktov prostrednictvom internetu nie je rozsirené.
Jednym z problémov moZe byt ten, Ze na Slovensku pontka tuto moznost’ pomerne malo
podnikatel'skych subjektov. Vyraznej§im problémom je podla nas vSak nedovera a
pochybnosti spotrebitel'ov spojené s ndkupom potravin cez internet.

Hypotézu ¢. 5 mozeme potvrdit, pretoze az 149 zo 179 respondentov (83,2 %) este
online nakupovanie potravin neuskuto¢nilo. Iba 30 respondentov (16,8 %) ma uz
sktsenosti s tymto ndkupom. Pri tych spotrebiteloch, ktori potraviny eSte online
nenakupovali, nas zaujimali aj dovody nevyskuSania. Najviac respondentov uviedlo, ze
cheu potraviny vidiet’ a na zaklade toho si ich vybrat’ sami. Tuto moznost’ oznacilo az 110

respondentov (73,8 %), ¢o predstavovalo vicSinu z opytanych.

5.2 Identifikacia faktorov posobiacich na nakupné spravanie

Sucastou hlavného ciel'a prace bola identifikacia faktorov pdsobiacich na nakupné
spravanie  spotrebitelov v oblasti obchodu s potravinami. V tejto podkapitole
zosumarizujeme pohlad na ovplyviiujice faktory nakupného spravania, ktory sme ziskali

prostrednictvom realizovaného vyskumu.

Vyber potravin

NajdolezitejsSim faktorom pri vybere potravin je chut, ktorej dalo najvyssie
hodnotenie 103 zo 179 respondentov. Druhym najdolezitejSim faktorom je kvalita
potravin, ktor(i tak vnima 90 respondentov. Dal§im faktorom, kde dominovalo najvyssie
¢iselné ohodnotenie, je krajina povodu. Tu za faktor vel'kého vplyvu povazovalo uz len 60

z0 179 respondentov.
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Najmenej dolezité faktory pre naSich respondentov boli ochutnavky potravin
v mieste predaja a reklama na potravinarske produkty. Reklamu ako faktor s nevyraznym
vplyvom na vyber potravin oznacilo 86 zo 179 respondentov. Ochutnavkam potravin
pripisuje najmens$iu dolezitost’ az 105 respondentov, ¢im si ziskali prvenstvo v rdmci
nevyraznych faktorov vplyvu na nakup.

Pri cene prekvapujuco dominovalo priemerné hodnotenie vplyvu, ktoré oznacilo 70
respondentov. Podobne vnimali respondenti aj znac¢ku produktu, odporacania od rodiny
a znamych, ataktiez zlozenie potravin — nutricné hodnoty. Obal potravinarskych
produktov respondenti najcastejsie hodnotili ¢islom 2, ¢o predstavuje maly vplyv na vyber

potravin.

Vyber maloobchodnej predajne s potravinami

Najdolezitejsim faktorom pri vybere predajne s potravinami je pre respondentov
poloha predajne, ktord povazuje za velmi doleziti 101 respondentov, ¢im vyrazne
prevySovala vietky ostatné &iselné hodnotenia v ramci tohto faktora. Dal§im vyraznym
faktorom je sortiment predajne, ktory za vel'mi délezity povazuje 68 respondentov.

Pri vybere predajni potravin patrila reklama opat medzi faktory S najnizSou
dolezitost'ou, a do tejto skupiny sa zaradili aj vernostné programy a podpora predaja vo
forme sutazi akuponov. Tentokrat prvenstvo vramci nevyraznych vplyvov ziskala
respondentov. Stt'aze a kupony Vv rovnakom duchu oznacilo 91 respondentov a vernostné
programy 85 dopytovanych.

Akcie azlavy, velkost' predajne a podiel slovenskych vyrobkov ponutkanych
v predajni mozeme zaradit do skupiny faktorov S priemernym vplyvom. Ciselné
hodnotenia 3, 4 a5 pri faktore tykajiceho sa prostredia a Cistoty predajne mali velmi
podobné pocetnosti, z toho dovodu mdzeme tento faktor hodnotit” ako dolezity pri vybere

predajne.
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Zaver

V diplomovej praci sme sa zaoberali problematikou nakupného spravania
spotrebitelov v segmente potravin, priCom pozornost sme venovali najmi doélezitosti
faktorov, ktoré posobia na spotrebitel'ov pri nakupe. V teoretickej Casti sme spracovali
teoretické poznatky, ktoré sa zaoberali ndkupnym spravanim spotrebitelov vo
vSeobecnosti. Detailne sme opisali jednotlivé faktory vplyvu, a taktiez sme priblizili aj
proces nakupného rozhodovania spotrebitelov pozostavajuceho =z viacerych faz, od
uvedomenia si potreby, az po realizaciu ndkupu. Na zaver teoretickej Casti sme
charakterizovali potraviny, typy ich predaja a trendy prevladajtce v tejto oblasti.

Na vytvorenie si skuto¢ného obrazu o nakupnom spravani spotrebitelov sme sa
rozhodli pre realizaciu kvantitativneho vyskumu (metdédou dopytovania), ktorého sa
zucCastnilo 179 respondentov. Prostrednictvom elektronického dotaznika sme zistovali
mieru dolezitosti faktorov, ktoré pdsobia na spotrebitel'ov pri vybere potravin a pri vybere
maloobchodnych predajni, kde svoj nakup uskutocnuju. Najdolezitejsim faktorom pri
vybere potravin je pre respondentov chut’, ¢o povazujeme za pochopitelné vzhl'adom na to,
7e sa jedna o potravinarske produkty. Hned’ na druhom mieste sa umiestnila kvalita
potravin, o ktorej sme v jednej z nasich hypotéz predpokladali, Zze bude pre respondentov
najdolezitejSia. Na tretom mieste v rdmci najviacsej doleZitosti pdsobenia faktorov sa
umiestnila krajina povodu. Predpokladdme, Zze umiestnenie tohto Cinitel'a v skupine
dolezitych faktorov je nasledkom kduz stivisiacich s potravinami, ktoré boli medializované
Vv poslednych rokoch. Cena potravin sa prekvapujico umiestnila v skupine faktorov
S priemernym vplyvom. Najmenej dolezitymi faktormi vplyvu boli pre respondentov
ochutnavky potravinarskych produktov v mieste predaja areklama na potravinarske
produkty, ktoré vac¢sina respondentov oznacila najniz§ou mierou vplyvu.

Pri vybere maloobchodnych predajni s potravinami sa potvrdila naSa hypotéza,
v ktorej sme predpokladali, ze pre spotrebitel'ov je najddlezitejSia poloha predajne.
Druhym najdoélezitejSim faktorom sa stal sortiment, ktory predajia ponuka. Naopak
najmenej dolezitymi faktormi pre spotrebitel'ov boli reklama, stitaze, kupony a vernostné
programy. Paradoxom je, ze vSetky uvedené faktory spadaju pod marketingové
komunikacné nastroje, ktorymi sa firmy snazia presvedcit’ 'udi k nakupu v ich predajniach.
V suvislosti s maloobchodnymi predajfiami sme zistili aj najcastejSie miesto nakupu
respondentov, ktorym sa stal obchodny retazec Lidl. Najmenej 'udi oznacilo, zZe nakupuje

v malych potravinach, ktoré sa nachadzaju v ramci ich bydliska.
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Cast’ dotaznika sme venovali aj online nakupovaniu potravin, ktoré na Slovensku
zatial' nepatri medzi popularne sposoby nakupu. Vic¢sina respondentov (83,2 %) tento
spOsob este nevyskusala ani raz. Ako dovod najviac respondentov uviedlo, ze potraviny
chcu vidiet najprv nazivo a az na zaklade toho si ich vybrat. Tieto vysledky potvrdzuju to,
ze aj ked’ su nakupy cez internet uz beznou sucast'ou nasich zivotov, online ndkup potravin
eSte stale u spotrebitelov vzbudzuje neddveru a pochybnosti o Cerstvosti dorucenych
potravin. Myslime si vSak, ze tento spdsob nakupovania si v buducnosti obl'ibia viaceri
spotrebitelia a zistia, ze v niektorych situaciach méze byt nakup potravin dovezeny az
domov velkou vyhodou. Potencidl to ma najmid v pripadoch casovej vytazenosti
spotrebitel'ov, ale vyuzitie to méze mat’ aj pre spotrebitel'ov so zdravotnymi problémami,

ktoré obmedzuju ich schopnost’ pohybu.
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