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Abstrakt

Ciel'om predkladanej bakalarskej prace s nazvom ,,Analyza spotrebitelského spravania vo
vybranych obciach okresu Nitra“ je analyza spotrebitel'ského spravania slovenskych
konzumentov vo vybranych obciach okresu Nitra. Spotrebitelia Zijuci na vidieku sa
Vv niektorych nakupnych spotrebitel'skych situdciach liSia od tych, ktori Ziju v meste.
Hlavne v tom, Ze nie st natol’ko kompatibilni ako mestski, prispdsobit’ sa musia menSiemu
poc¢tu obchodnych prevadzok v obci ataktiez uzSiemu sortimentu, ktory ich stavia do
situacie, kedy musia za SirSim a kvalitnejSim sortimentom potravin cestovat’ do miest.
Praca obsahuje struény prehlad literatiry danej problematiky a vlastnd pracu. V stru¢nom
prehlade literatury predkladdme definicie a pojmy ako su: spotrebitel, spotrebitel'ské
spravanie, jeho modely a trendy na trhu potravin spracované na podkladoch slovenskych
i zahrani¢nych autorov. Vlastna praca obsahuje ciele prace, metodiku, dosiahnuté vysledky
azavere¢né odportiCania autorky. Spotrebitel'ské spravanie bolo kvalitativne
a kvantitativne spracované metdédou opytovania — dotaznik. Na dotaznik odpovedalo spolu
101 respondentov. Otazky v dotazniku boli zamerané na imidz, narodné citenie, kvalitu
a potraviny. Opytovani respondenti vidia ako najvacési potencial pri tvorbe imidzu krajiny
atraktivnost’ krajiny pre turistiku. Dobry imidz krajiny podl'a opytovanych vytvara najviac
priroda, ekonomika, rozvoj, kultdra, politika a osobnosti. ZIy imidZ krajiny tvori politika,
Skandaly a problémy s ekonomickym rozvojom. Vécésina spotrebitel'ov sa domnieva, Ze
Slovensko je v zahrani¢i slabo propagované. Podl'a opytanych eurdpski spotrebitelia
nepoznaju typicky slovenské vyrobky a mnohi by nevedeli uviest zakladné znalosti
0 Slovensku. Opytovani vo vyskume uviedli, ze pri nakupe uprednostiiuju kvalitu pred
cenou a nerozhoduju sa podla krajiny povodu vyrobku. Z hodnotenych aspektov je pre
spotrebitel'ov najdolezitejSia zdravotna nezavadnost’ produktov, na druhej strane najmensi
vyznam prikladaju znaku kvality uvedenom na obale aznacke vyrobku. Z dévodu
zonalneho povedomia a nedostatoénej propagacie Slovenska ajeho produktov sa
zameriavame V zavere¢nych odportiéaniach na vychodiska pre lepSiu propagaciu krajiny
prostrednictvom kultury, politiky, reklamy v mediach, prezentacii slovenskych vyrobkov

a tradicif.



Abstrakt

Das Ziel der Diplomarbeit "Analyse des Konsumentenverhaltens in einem ausgewéhlten
Ortes des Kreises Nitra" ist eine Analyse des Konsumverhaltens der slowakischen
Verbraucher in einem asugewahlten Ortes in dem Kreis Nitra. Die Verbraucher leben in
landlichen Gebieten, sind in einigen verbrauchen Situationen beim Kauf von jenen
unterscheiden, die in der Stadt leben. Insbesondere die nicht so kompatibel wie urban,
angepasst an weniger kommerzielle Einrichtungen im Dorf und auch eine engere Auswahl,
was dazu flhrt, in Situationen, in denen die Notwendigkeit fir groRere und bessere
Auswahl von Lebensmitteln an Orte gehen werden. Die Arbeit enthdlt eine kurze
Literaturtbersicht tber die Probleme und ihre eigene Arbeit. Wir prasentieren einer kurzen
Literaturrecherche und  Definition von  Begriffen  wie:  Verbraucherschutz,
Verbraucherverhalten, die Muster und Trends im Markt fir verarbeitete Lebensmittel
Dokumente slowakischen und auslédndischen Autoren. Die eigene Arbeit fasst das Ziel den
Arbeit, Methodik, Ergebnisse und die abschlieBenden Empfehlungen der Autoren. Das
Konsumverhalten war qualitativ und quantitativ durch die Methode der Befragung —
Fragebogen aufgearbeit. Auf dem Fragebogen beantworteten zussammen 101
Befragten. Fragebogen konzentrierte sich auf das Bild, das nationale Gefiihl und Qualitét
von Lebensmitteln. Interviews Befragten sehen das grofite Potenzial bei der Schaffung das
Image des Landes attraktiver Landes flir den Tourismus. Gutes Image des Landes sehen
die Befragten in dem Schaffung als die Natur, das Wirtschaft, der Entwicklung, das Kultur,
die Politik und die Personlichkeiten. Schlechtes Image des Landes ist die Politik, die
Skandalen und Probleme mit der wirtschaftlichen Entwicklung. Die meisten Verbraucher
glauben, dass die Slowakei ist ein schlecht in Ausland propagieren. Die Befragten denken
sich, dass die Europdischen Konsumenten wissen nicht tber die typischen slowakischen
Produkten und viele haben sich nicht die priméren Infomationen Uber der Slowakei
angefuhrt. Aus die bewerten Aspekten sind fir der Verbraucher wichtigsten die
Gesundheit, auf der anderen Seite, das geringste Zeichen von Bedeutung ist fur sie die
Qualitat des Produktes, der Verpackung und das Etikett. Auf der zonal Begrund und auf
die amlich Propagation die Slowakei und seine Produkte werden in die abschlieRenden
Empfehlungen konzentriert, um bessere Ergebnisse fiir das Land durch die Forderung der
Kultur, die Politik, das Werbung in Medien, die Prasentation von slowakischen Produkten

und Traditionen.
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Uvod

Slovo ,,spotreba® suvisi s kazdodennou existenciou ¢loveka a je neoddelitelnou
sicastou jeho Zivota. Clovek denne spotrebovava mnoho vyrobkov a vyuZiva sluzby.
V suvislosti so spotrebou uspokojuje svoje potreby, ktoré stvisia s jeho bytim a osobnym
Zivotom. Kazdy z nés denne ziskava informécie o vyrobkoch, novinkéach, ktoré nasledne
porovnavame, vyberdme, nakupujeme ich. To vSetko patri k nakupnému rozhodovaniu
spotrebitel’a. Kazdy ¢lovek je osobnost’, je vynimoc¢ny, unikatny a to sa premieta do jeho
nakupovania a vnimania produktov na trhu. Jedna skupina spotrebitelov je l'ahostajna
k nakupovaniu — chct ho mat' o najrychlejsie za sebou. Dalsi konzument vyhladava
neustale novinky, inovacie. Iny je Setrny, ¢ita letaky, vyhladava akciovy tovar — Setri
kazdy cent. Potom existuji novodobi spotrebitelia, ktori vyhladavaju pohodlie — radi
vyuZivaju moderné sluzby nakupnych centier, ako su napriklad kaviarne, restauracie ¢i

detské katiky a Setria ¢as pripravou jedal.

V stcasnosti trhova ekonomika umoziiuje spotrebitel'om vyberat’ si z diferencnej
Skaly tovarov a sluZieb. Na slovenskom trhu existuje silna konkurencia, ktord nati podniky
neustale analyzovat’ situdciu na trhu, ponuku a hlavne dopyt — teda poZiadavky a potreby
spotrebitelov. V kazdej prosperujucej, vykonnej a konkurencieschopnej firme mé
marketing nezastupitelné miesto. Aplik&cia nastrojov marketingoveho mixu v podobe
cenovej, vyrobkovej, distribuénej a komunikacnej politike predstavuje konkrétne sucasti,
ktorymi podnik dosahuje svoje ciele - predaj vyrobkov, postavenie na trhu, zisk

a v neposlednom rade uspokojenie potrieb zakaznikov.

Spotrebitel'ské spravanie je Spravanie, ktorym sa spotrebitelia prejavuju pri hl'adani,
nakupovani, pouzivani a hodnoteni vyrobkov a sluZieb, od ktorych o¢akavaju uspokojenie

svojich potrieb.

Jeho analyza zistuje situaciu na trhu, preferencie spotrebitelov, ich nakupné
zvyklosti a chovanie. Informécie ziskané analyzou napomahaju firme pri stanovovani
ciel'ov, rieSeni odbytovych problémov a v celkovej snahe podniku ziskat’ zisk. Uspokojenie
spotrebitel'a postupne vedie nielen k spokojnosti zékaznikov, ale aj k budovaniu
a brandingu vyrobcov na trhoch ich expanzie. Spotrebitel'ské spravanie obyvatelov
Zijucich na vidieku sa 1i3i od nakupného spravania sa I'udi v mestach. Co bude aj cielom
a analyzou predkladanej bakalarskej prace anasledna komparacia nakupnych moznosti

a preferencii opytanych zakaznikov.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahrani¢i

1.1 Spotrebitel’ a spotrebitePské spravanie v kontexte marketingového
prostredia a trhu potravin

1.1.1 Spotrebitel na slovenskom trhu potravin

Podla KRETTERA akol. (2008) je spotrebitel Gstrednym prvkom kaZdého
marketingového riadiaceho systému. Spotrebitel’ je ako bytost,, ktora svojim rozhodnutim
0 kupe vyrobku rozhoduje o zamere podnikatel'ského snaZenia a 0 UspeSnosti podnikovej
hospodarskej ¢innosti. Pod spotrebitelom rozumieme osoby a kolektivy, ktoré produkty
kupujt, spotrebovavajii ako kone¢ni spotrebitelia. Z hl'adiska systémovej analyzy stoji
spotrebitel’, ktory realizuje vymenu hodndt trhu v centre podnikatel'skej aktivity. Preto st

informécie o spotrebitel'ovi dominantné.

SIBL (2002) definuje spotrebitela ako pojem vyuZivany na ozna¢enie dvoch rozdielnych
druhov spotrebnych jednotiek, ato osobnych spotrebitelov a organizécii. ,,Osobny
spotrebitel* je vnimany ako jednotlivec, ktory nadobdda vyrobky a sluzby pre svoju
vlastn spotrebu, pre ¢lena rodiny, pre pouzitie v rodine, ako dar pre ind osobu. Vo
vSetkych tychto pripadoch kupuje produkt pre konecnt spotrebu jednotlivcov, ktori sa
oznacuju ako kone¢ni spotrebitelia. Do druhej skupiny spotrebitel'ov — ,,0rganizacii* patria
sukromné podniky, Statne organy ( miestne, oblastné celoStatne) a institacie, ktoré
nakupuju produkt zariadenie a sluzby, aby mohli vykonavat’ svoju ¢innost, bez ohl'adu a

na to, Ci su ziskové alebo neziskové.

KINCL akol. (2004) uvadzaju, Ze spotrebitelia predstavuju pre obchodné spolo¢nosti
velmi podstatnu zlozku okolia, nakol’ko maju priamy vplyv na odbyt produktov a s tym
spojeny finanény prijem podnikatel'ského subjektu. Preto sa musia podniky relevantne
zaujimat’ o informacie trhu, ktoré im mézu napovedat’ cestu, ktorou si zaistia prosperitu,

stabilitu a nadej prezitia d’alSieho obdobia.

CLEMENTE (2004) popisuje spotrebitel’a ako toho, kto skuto¢ne pouziva produkt alebo
sluzbu. Spotrebitel’ nemusi byt vzdy kupujicim. prikladom je otec, ktory kupi synovi

bicykel. Otec je kupujucim produktu. Skutocnym spotrebitelom je vSak dieta.



Za spotrebitela oznatuji DZUROVA akol. (2007) ¢&loveka, ktory spotrebuva hmotné
statky alebo sluzby. Tieto ziskava na trhu. Je cielom vSetkych ekonomickych procesov

a vzt'ahov, ktoré v spolo¢nosti existuju.

1.1.2 Vymedzenie pojmu spotrebitel’ské spravanie

Spotrebitel'skym spravanim rozumieme vyber, obstaranie, ulozenie, pouzivanie produktov
a ich rozdavanie po pouziti. KUSS - TOMCZAK (2004) vnimaju spravanie ako investiciu
do ¢asu ako o vyhl'adavani a spracovani informacii, fyzické aktivity a spracovanie platieb
roznych typov. Hoci procesy, ktoré sa konaji po nakupe mozu byt ekonomicky dolezité,
hlavné zameranie vyskumu spotrebitel'ského spravania je na ¢innosti, ktoré sa konaju pred

nakupom.

SCHIFFMAN a kol. (2004) hovoria o ndkupnom spravani ako o sprévani, ktorym sa
spotrebitelia prejavuju pri  hladani, nakupovani, uZzivani, hodnoteni a nakladania
s vyrobkami a sluzbami, od ktorych ocakavaji uspokojenie svojich potrieb. Nakupné
chovanie sa zameriava na rozhodovanie jednotlivcov pri vynakladani vlastnych zdrojov na
polozky sUvisiace so spotrebou. V tom je zahrnuté o, preco, kedy , kde a ako casto
polozky nakupujt, ako Casto ich pouzivajia, ako ich hodnotia po nakupe a dopad tychto

hodnoteni na buduce nakupy a ako s nimi nakladaju.

Podla SINDLERA (2003) moZno za spotrebitel'ské spravanie oznacovat spravidla
chovanie l'udi, ktoré sa vztahuje k ziskavaniu, uzivaniu a neskorSiemu odkladaniu

predmetov dennej i dlhodobej spotreby (vyrobkov, respektive sluZieb).

Spotrebitel'ské spravanie je definované aj KITOM akol. (2000) ako zjavné
a pozorovatel'né akty, akymi su nakup a spotreba. Su to dblezité aspekty rozhodovacieho
procesu spotrebitel'a. Pojem spotrebitel'ského spravania sa vSak chape podstatne SirSie
a rozumeju sa nim mentalne a socialne procesy, ktoré prebiehaju:
e Pred ndkupom — napriklad uvedomenie si potreby, formovanie postoja, hodnotenia
alternativ, vyber produktu a miesta nakupu.
e Pocas nakupu — samotné nakupne spravanie.
e Po nakupe - po nakupné hodnotenie uzito¢nosti, porovnavanie ocakavanej

skutocnosti, spokojnost’ alebo nespokojnost’, proces potreby.
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Podla MACHAKOVEJ a kol. (2002) je spotrebitel'ské spravanie ¢innost’ alebo jednanie,
ktoré je orientované na dosiahnutie urcitého ciela. Vzt'ahuje sa ziskavaniu, vyuzivaniu
a odkladaniu produktov. Spotrebné chovanie determinuje celd rada vplyvov a faktorov

vyplyvajucich ako z osobnosti zdkaznika, tak z jeho okolia.

Spotrebitel'ské spravanie charakterizuje NAGYOVA.(2007) spdsobom, akym zakaznici
vyberaju a konzumuju naklpené vyrobky asluzby, aako sa spravaju po ich nakupe.
NAGYOVA. (2007) rozdel'uje faktory zakaznickeho spravania na:

e potreby - uspokojovanie potrieb zakaznika sa stava faktorom
dlhodobého uspechu podniku. Potreba vznika tam, kde existuje medzera
medzi tym, ¢o zédkaznik ma tym o by chcel mat’,

e priania - su potreby, ktorych si je zédkaznik vedomi alebo ich vnima.
Prvoradou tlohou obchodnikov je tieto potreby vyvolat’ a vStepit’ ich do
povedomia zakaznikov,

e motivacia - motivy predstavuja hnaciu silu alebo tuzbu zakaznikov

uspokojit’ svoje priania,

Medzi najznamejSie tedrie motivacie patri Maslowova hierarchia potrieb. Maslow zostavil
potreby do piatich kategorii. Na Obr. 1 su hierarchicky usporiadané potreby. Na vrchole
pyramidy je potreba sebarealizacie, pod fiou sa nachadzaju potreby uznania, spolocenské

potreby, potreby bezpecia a ako poslednd potrebu uviedol Maslow fyziologické potreby.

Potreby
sebarealizacie

Potreby uznania

Spolocenské potreby \
Potreby bezpecia \
/ Fyziologické potreby \

Obr.
Obr. 1 Maslowova pyramida potrieb

Zdroj : Kotler, Armstrong ; Moderni marketing, 2004, s. 285
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1.1.3 Spotrebitel’ské spravanie determinované jeho faktormi a modelmi

Kultarne faktory Spolocenské
faktory Osobné faktory
Psychologické
Clenské Vek a faza Zivota faktory
Subkultira a referencné ) —
skupiny Zamestn'anlle Motivacia Kupujuci
Ekonomicka vhimanie
Rodina situdcia
Spolocenska 5. . Ucenie
. Uloha jednotlivca Zivotny Styl presvedcenie a
trieda a spolocensky Osobnost a pojatie postoje
status seba samého

Obr. 2 Faktory ovplyviiujice spravanie spotrebitel’a
Zdroj: Kotler - Armstrong; Marketing, 2004, s. 270

Medzi hlavné faktory ovplyviujice chovanie kupujiiceho podla KOTLERA, KELLERA
(2007 a) sa zarad'uju:

e kultirne
e socialne
e 0sobné

e psychologické
Uvedené faktory budl podrobne charakterizované a popisané v naslednych podkapitolach.

1.1.3.1 Kulturne a socialne faktory nakupného spotrebitel'ského spravania

Autori KOTLER - KELLER. (2007) zarad’'uje kultaru medzi rozhodujtci faktor,
ktory ovplyviiuje spotrebitel'ské chovanie. Kazda kultura sa sklada z niekol’kych mensich
subkultar, ktoré poskytuji svojim prislusSnikom viac moZznosti pre sebaurCenie

a zaclenenie. Mdzeme rozlisit’ 4 typy subkulttr:

- narodnostné skupiny — napriklad iri, Poliaci, Slovaci,
- naboZenské skupiny — katolici, hinduisti, Zidia a iné,
- rasové skupiny — ¢ernosi, azijci,

- zemepisné oblasti — ako napriklad Juh, Kalifornia, Nové Anglické a pod.
KOTLER - ARMSTRONG (2004) definuju kultdru ako zakladné vychodisko potrieb

a chovania ¢loveka. Cudské chovanie je z vicsej Casti vysledkom vychovy a ucenia. Kazda

skupina alebo spolo¢enstvo ma svoju kultaru a kultdrne vplyvy pdsobiace na nakupné
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chovanie sa mézu podstatne liSit. Neschopnost’ prispdsobit’ sa tymto rozdielom mdze mat’

za nasledok netc¢innost’ marketingu alebo trapnu chybu.

Podla NAGYOVEJ (2009) sa kultarne trendy prejavuju v:
e zblizovani kultur,
e zmene hierarchie hodnét,
e globalizécii Zivotného Stylu,
e duchovnej obrode,
e meniacich sa stravovacich zvykoch,
e ochrane zdravia,
e ochrane Zivotného prostredia,
e obrode narodnych kultar

e renesancii umenia.

KOTLER - KELLER (2007)zarad’uju medzi socialne faktory referen¢né skupiny, rodinu

a spolocensku ulohu a statusy.

Referen¢né skupiny — Niekoho referen¢na skupina zahriiuje vSetky skupiny, ktoré maja
priamy (tvarou v tvar) alebo nepriamy vplyv na jeho chovanie a postoje. Skupiny
posobiace na ¢loveka priamo sa nazyvaji ¢lenské. Clovek k nim patri a on a skupina na
seba vzajomne posobia. Primarne skupiny su skupiny, v ktorych je vzajomné pésobenie
nepretrzité. Je to napriklad rodina, priatelia, susedia a spolupracovnici. Vztahy medzi
Clenmi st neformalne. Politame sem nabozenské skupiny, zaujmové a odborové
organizacie. Vzt'ahy v ramci sekundarnej skupiny s viac formalne. Referenéné skupiny

vytvaraju tlak na prisposobenie sa, ¢o moze ovplyvnit’ vol'bu vyrobku alebo znacky.

Rodina — tvori najvyznamnejSiu primarnu referenénu skupinu, ktora formuje chovanie
kupujuceho. Rodina je najvyznamnejSou spotrebnou organizaciou v spolo¢nosti, pre to je
ju treba dokladne skamat’ . Obchodnici sa zaujimaji o Ulohu a relativny vplyv manzela,

manZzelky a deti na rozhodnutie o kipe réznych vyrobkov a sluZieb.

Ulohy a statusy — V priebehu svojho Zivota lovek participuje v celej rade skupin — rodina,

kluby, organizécie a pod. Jeho pozicia v skupine sa da definovat pomocou pojmov role

a status. uloha vytvara urcity status, ktory odraza vaznost’, akej sa tesi v spolocnosti.
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1.1.3.2 Osobné a psychologické faktory nakupného spotrebitel'ského spravania
Podl'a KOTLERA - KELLERA (2007) rozhodnutia kupujiceho zavisia aj na jeho
osobnych faktoroch, ku ktorym pocitame vek, obdobie Zivotného cyklu, zamestnanie,

ekonomické podmienky, Zivotny Styl a osobnost’.

- Vek aZivotny cyklus — l'udské potreby sa menia behom Zivota. Spotreba sa utvara
aj podla zivotného cyklu rodiny. Obchodnici si ¢asto vyberaji skupiny podla
Zivotného cyklu.

- Povolanie — Spotrebitel'ské chovanie kupujiceho je ovplyvnené aj jeho povolanim.
Robotnik kupuje pracovny odev a obuv, prezident spolo¢nosti kupuje drahé obleky.
Spolo¢nost’ sa méze dokonca na urcitu skupinu Specializovat’.

- Ekonomické podmienky - volba vyrobku zavisi vel’kou mierou na ekonomickych
podmienkach. Tieto podmienky obyvatel'ov sa skladaju z ¢istych prijmov, moznosti
pozicat’ si a vzt'ahom k vydajom peniazi v pomere k sporeniu.

KOTLER - ARMSTRONG (2004) popisujd, Ze na nakupné chovanie ma vplyv aj
jedine¢na osobnost’ kazdého c¢loveka. Osobnostou maji na mysli individualne
psychologické charakteristiky, v ktorych sa vyvodzuju konzistentné atrvalé reakcie na
okolie jedinca. Definuje sa obvykle pomocou kategérii ako sebavedomie, dominancia,
spoloCenskost’, autondmia, prisposobivost’ a agresivita. Koncept osobnosti moéze byt
napomocny pri analyza chovania spotrebitela uuréitych vyrobkov alebo pri vybere

znacky.

Podl'a KOTLERA - KELLERA (2007) spotrebitel'ovo nakupné jednanie ovplyviuja
Styri psychologické faktory :

e Motivécia — ,,l'udia maju neustale celt radu najréznejsich potrieb. Niektoré z nich
st biogénne, su vyvolavané psychickym napétim biogénneho razu ako napriklad
hlad. Ostatné potreby su psychogénne. Tie vnimame ako tuzbu po uznani, vaznosti
apod. Motiv je potreba, ktora je dostatocne silnd, aby prinutila ¢loveka konat'.
Uspokojenie potreby odstranuje pocit napati.

e Vnimanie — ,, je definované ako proces vyberu, triedenia a interpretacie informacii
za ucelom vytvorenia zmysluplnej predstavy o okolitom svete. Nezavisi iba od
fyzickych stimuloch, ale aj na ich vzt'ahu k okoliu (celostna tedria) a na osobnosti

pozorovatel’a.
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e Skusenost’ — ,tym, ze l'udia konaju, ziskavaju skusenosti. Skiisenost’ je zmena
chovania na zaklade predchddzajuceho prezitku. Vécsina l'udského konania je
podmienena. Clovek ziskava svoju skusenost’ prostrednictvom vzajomného
posobenia pohnutok, stimulov, podnetov a reakcii a posilnenia.”

e Viery a postoje — ,,viera je staly nazor ¢loveka na nieCo. Prostrednictvom jednania
a ziskavania skusenosti 'udia zaujimaju postoje a viery. Tie potom opét’ ovplyviiuju

ich nakupné chovanie.

NAGYOVA (2009) uvéadza ako faktor, ktory ovplyviiuje Zivotny 3tyl ¢loveka. Zivotny
§tyl je prejavom predstav Cloveka. V spotrebitel'skom spravani je cielom najst’ urcité
prepojeniec medzi osobami prezentujucimi uréity zivotny Styl a StruktUrou spotreby.
Zivotny §tyl predstavuje sposob, akym ¢&lovek Zije. Zivotny $tyl sa zda byt lepsim
zakladom na predvidanie nakupného a spotrebitel'ského spravania ako osobnost’

a spolocenska trieda.*

Na Obr. 3 je uvedeny Zivotny $tyl a ndkupné rozhodovanie spotrebitela. Zivotny §tyl
spotrebitel’a nadvizuje na jeho potreby/postoje, ktoré vplyvaju na nakupné rozhodovanie
spotrebitel’a. Nasledné spravanie/skisenosti posobia na zivotny §tyl bud’ kladne, neutralne

alebo zaporne.

Potreby/postoje, ktoré vplyvaju
na rozhodovanie spotrebitel’a

Zivotny &1 Nakupné:
. rozhodovanie
spotrebitel’a .
spotrebitel’a

Spravanie/skasenosti, ktoré pésobia na
Zivotny Styl kladne, neutralne alebo
zaporne
Obr. 3 Zivotny $tyl a nakupné rozhodovanie spotrebitel’a

Zdroj: Richterova, K a kol.; Spotrebitel'ské spravanie, 2007, s 20.

1.2 Modely spotrebitel’ského spravania

JOHNOVA (2008) definuje, Ze rozhodovaci proces spotrebitel'a skima, ako prebiehaju
nakupné vol'by od uvedomenia si potreby cez ziskavanie a vyhodnocovanie informacii az

po vlastné rozhodnutie. Zahriiuje vplyvy, ktoré na spotrebitel'a pdsobia, v§ima si i po
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nakupné spravanie a analyzuje spokojnost’” s nim spojend. Predpokladom rozhodnutia je

¢

moznost volby. Vynimkou je Hobsonova volba, nutnost’ ,,zvolit* jedini moZna volbu,
ktord je v trhovej ekonomike nie je obvyklym javom. Volby spotrebitel'a sa pohybuju
v troch drovniach:

e Extenzivne rieSenia problému — znamena, Ze spotrebitel’ porovnava velké
mnozstvo, obcas i vzajomne tazSie porovnanie informdcii, bez toho aby si
predtym spotrebitel’ stanovil poziadavky pre hodnotenie produktov.

e Limitované rieSenia — Kkritérid pre hodnotenie su vopred stanovené, to
znamend Ze spotrebitel bude moct vyhladavat menSie mnozstvo
informécii, ale eSte nema stanovené preferencie, preto proces musi
pokracovat’ do vyhl'adavanim informacii, ktoré o kone¢nej volbe rozhodnu.

e Rutinna odozva — spotrebitel’ voli podl'a zavedenych kategérii a ak vyhlada
apouzije doplnujice informacie, obvykle si iba overi, ze je jeho

rozhodnutie spravne.

Podla KOTLERA - KELLERA (2007) rozliSujeme Styri typy nakupného chovania (Obr.
4) podla stupna spotrebitelovej zainteresovanosti a stupna rozdielnosti znaciek — tzv.

Assaelovo rozdelenie.

4 ™

Komplexné nakupné Disonan¢no — redukéné
chovanie nakupné chovanie
Zvykové nakupné chovanie Néakupné chovanie
hladajuce rozmanitost’

NG /

Obr. 4 Assaelovo rozdelenie typov nakupného chovania

Zdroj: Vlastny nakres
Komplexné nakupné chovanie

LCudia vykazuju komplexné nakupné chovanie vtedy, ked si na kupe vysoko
zainteresovani a pozoruju vyznamné rozdiely medzi dostupnymi zna¢kami. Kupujici st na
kipu vysoko zainteresovani vtedy, ked’ je kupa nakladnd, riskantna, neobvykld alebo
vysoko reprezentativna. Casto nemaju znalosti o jednotlivych kategdriach vyrobkov,
amusi ich najprv ziskat. Autori uvadzaju priklad, ked ¢lovek, ktory kupuje osobny
pocitac, zo zacCiatku ani nevie, ¢o to znamena 16K pamat’, diskova jednotka, jazyk Basic
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apod. Takyto kupujaci najprv prechadza vzdelavacim procesom, kde ziskava najprv urcité

poznanie o vyrobku, potom stanovisko a nakoniec premyslene voli svoj vyrobok.
Disonanéno — redukéné nakupné chovanie

»Niekedy je spotrebitel vysoko zainteresovany, ale rozdiely medzi znackami sa mu
nezdaju prili§ dolezité. Vysokd zainteresovanost’ je opdt spOsobend tym, Ze kupa je
nédkladna, neobvykla alebo riskantnd. V tychto pripadoch spotrebitel’ najprv zist'uje, ¢o je
na trhu, produkty si pozera, ale kapi celkom rychlo, pretoZze dlho nevybera medzi
znaCkami“. Prikladom podla KOTLERA (2007) je ,kupa koberca s vysokou
zainteresovanostou, pretoze je nakladna avysoko reprezentativna. Napriek tomu
spotrebitel povazuje vacSinu znaliek za rovnocennu. Po zakupeni koberca moze
spotrebitel’ pocitit’ urciti disonanciu (neprijemny pocit), ktord prameni zo zistenia urcitych
neuspokojivych vlastnosti kipeného koberca, alebo zo sprav o skvelych vlastnostiach
in¢ho koberca. Kupujuci preto patra po dalSich informaciach, ktoré by odstranili
neprijemny pocit. V tomto pripade teda kupujuci najprv jednd, potom sa dozveda nové

poznatky a zaujima nové postoje.*“
Zvykové nadkupne chovanie

KOTLER (2007) uvadza, Ze, ,radu vyrobkov c¢lovek nakupuje bez zvlastnej
zainteresovanosti, aj ked’ nepriklada vyznam znacke. Typickym prikladom je kupa soli. Pri
kupovani soli je kupujici vel'mi malo zainteresovany. Jednoducho ide do obchodu a nejaku
kapi. Ak sa drZi jednej a tej istej znacky, byva to spravidla iba zo zvyku a nie z nejakej
silnej néklonnosti. Je zrejmé, Ze spotrebitelia sG malo zainteresovani pri ndkupe lacnych,
Casto nakupovanych vyrobkov. Podl'a autora v tomto pripade spotrebitel'ovo chovanie
neprechadza informaciami o znackach, nehodnoti ich vlastnosti a nelame si prilis hlavu

s tym ktorej da prednost’. Miesto toho prijima informécie pasivne.”
Nakupné chovanie hPadajuce rozmanitost’.

Niektoré druhy vyrobkov su spojené s nizkou zainteresovanostou, ale velkym rozdieclom
znacdiek. Je zistené, ze spotrebitel’ Casto strieda znacky. Napriklad zakusky — spotrebitel’ ma
ur¢ité presvedcenie, ale kupuje zdkusky bez predoslého hodnotenia. Hodnoti ich pocas
spotreby. Mdze byt celkom spokojny a napriek tomu najblizsie zvoli inti znacku iba pre to,

aby mal zmenu.“ KOTLER (2007)
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Howard a Sheth sa opieraju o stanovisko, Ze v obchodnej transakcii hra spotrebitel” aktivnu
ulohu. Tomu zodpoveda jeho aktivne zhromazd’'ovanie a spracovavanie informacii. Na
Obr. 5 je uvedenad zjednoduSena verzia modelu ndkupného spravania, ktora popisuje

vstupy, podnety, nasledne prvky vnimania a prvky uréenia a vystupy.

| PRVKY VNIMANIA | | PRVKY URCENIA |

Urcujice : Nakupny

Vyznamnost Vajorné > Zamer me— s Nakup wm
< - -~ ' !
3 : : . = [y i .
-kvalita hl'adanie ' r---- { Dévera |« i i
-cena : Zamer
-sluzby : v ‘ ; :
/ I B S S S e S S s Postoj 1
-dostupnost ; :
' X i

:

Symbolické » Stymul Motivy Kritéria Znalost’ i

Pochybnosti

valita [ vyberu znacky
[ i :
-cena t ! + b Znalost .
! -
-sluzby ’—t—‘ v znacky !
-dostupnost’ lTs i
i g Spokojnost !
Pozornost Skreslené Poxe] ;
Symbolické vnimanie =
-rodina

-referen¢nd skupina
-socidlna vrstva

Obr. 5 Zjednodusena verzia modelu nakupného spravania

Zdroj: Kulcdakova, Richterova, Spotrebitel'ské spravanie (1996), s. 20

SMITH (2000) definuje jednoduchy model nakupu, ktory sluzi ako uzitocny zoznam
K tomu, aby sme vedeli ¢i v procese nakupu vypliiujeme vSetky komunikacné medzery.
Model by nemal byt hierarchicky, pretoze v skutoCnosti v ilom existuju spitné cesty,
napriklad medzi informacnou a hodnotiacou fazou, kde kupujuci zistuje nové kritérid,

o0 ktorych predtym neuvazoval.

Obr. 6 popisuje jednoduchy model procesu nakupu ktory zaéina rozpoznanim problému,
naslednym vyhladavanim informacii, hodnotenim, rozhodnutim a kidpou samotného

produktu. Z kupy vyplyvaju predajné obavy — spokojnost’ alebo nespokojnost’.
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Rozpoznanie problému

v

Vyhladdvanie informacii

v

Hodnotenie

Rozhodnutie T

y

Kdpa

v

Predajné obavy

/N

Nespokojnost = Spokojnost =
vernost =

odmietnutie znacky opakovany ndkup |

Obr. 6 Jednoduchy model procesu nakupu

Zdroj: Smith; Moderni marketing, 2000, s. 82
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1.3 Trendy na trhu potravin

Svet sa vyvija rychlym tempom. Zivotna uroveti 'udi stapa a s tym aj naroky na
potraviny, Zivotny Styl, stravovanie. Na trhu potravin sa objavuje mnoho trendov
stravovania a novych produktov. V tejto kapitole sa chceme blizsie venovat’ prave novym

trendom na trhu potravin.

1.3.1 Siacasné trendy spotrebitePského spravania na trhu potravin
KULCAKOVA - RICHTEROVA (1997) rozoberaji trendy vyvoja
spotrebitel'ského spravania vo vSeobecnosti. Spotrebitel'ské spravanie mad dynamicka
povahu. Srastom potrieb, Zelani amoznostou ich uspokojenia sa spotreba meni
kvantitativne i kvalitativne. Strukturalne zmeny zasahuja spotrebitel'ské segmenty, ¢lenia
trh na mensSie Casti a dochadza k vécsej individualizacii. V désledku zmeny postojov
a hodn6t dochadza k sustred’ovaniu na kvalitu Zivota, na eticky a esteticky rozmer Zivota.
Kvalita Zivota sa spaja s pocitom sebarealizacie, tvorivého rozvoja osobnosti, aktivneho
Zivotného postoja, individuélnej mnohotvarnosti a s potrebou aktivneho mnohostranného
vyuzivania vol'ného ¢asu.
KRAJCO (2007) uviedol vréamci seminara POPAI Central Europe v Prahe
aktualne spotrebitel'ské trendy:
e dynamika — vyjadrend tymito postojmi:
O uzivam si priatel'ov, zdbavu, $port a rodinu,
0 chcem sa odliSovat’ — rieSenie Sité na mieru,
0 <o sa mi paci, chcem hned,
0 chcem sa citit’ a vyzerat’ dobre,
o koniec mytom a faloSnému konzervatizmu,
e istota — cez postoje:
O navrat k tradiciam,
O Zijem zdravo,
O chraiime zivotné prostredie.
HORSKA (2007) definuje sti¢asné trendy na trhu potravin:
e prirodné produkty ( organické potraviny, regionélne produkty),

¢ polotovary a potraviny na rychlu pripravu,
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potraviny obohatené vitaminmi ainymi vyZivnymi latkami vratane rastucich

preferencii funkénych potravin.

Klasifikacia trendov poukazuje na dblezitost’ racionalnej vyzivy a vyznam volného ¢asu.

RAPPLE (2006) rozobera najvyznamnejie trendy vdopyte na trhu

potravin, demografické vyvojove linie a z nich vyplyvajlce Sance pre odbyt ekologicky

vyrobenych potravin:

hedonizmus / individualizicia — V spotrebitel'skom spravani to znamena zosilnenie
Zelania po plnohodnotnych a originalnych produktoch, teda pre¢ od masovych
konceptov a smerovanie ku konceptom uréenych pre medzery na trhu. Na vyhovenie
tohto trendu v oblasti biopotravin stoji v centre pozornosti rozSirenie r6znorodosti
ponuky.

demografickd zmena / starSi aktivni spotrebitelia — V' poslednych rokoch sa podstatne
zvysil podiel starSej generacie vd’aka lepsej zdravotnej starostlivosti, hygiene, vyzive
a tento vyvoj sa bude nad’alej posilfiovat. Prave pre tito skupinu je motiv zdravia
respektivne vyznam zdravych potravin vel'mi dolezity.

wellness / fitness / zdravie — Usilovanie o zdravie a lepSiu prevenciu je vyznamné aj
pre mladSie a stredné vekove skupiny. V tomto ohl'ade sa ofakava zvySeny dopyt po
organickych a zdraviu prospednych potravinach. Sance sa zvySuji najma pri spajani
tychto produktov so zazitkom z nakupovania a imidZzom Zivotného Stylu.

nedostatok c¢asu — Tento trend sa vyznacuje najmi vo zvySenom dopyte po tzv.
»convenience* produktoch (polotovary) av CastejSom jedeni mimo domu. Pre
biopotraviny tu dochadza k rozporu pre ich asociovanu prirodzenost’, je dolezité
prijat’ prislusné opatrenia v komunikacnej politike a rozSireni sortimentu.

menSie doméacnosti — So zmenenou velkostou domacnosti sa menia aj stravovacie
avariace zvyklosti, upuSta sa od ndro¢ného varenia auprednostiiujii sa
»convenience® produkty.

hybridné spotrebitel'ské spravanie — Spotrebitelia sa Casto nedaju jednoznaéne
klasifikovat’, pretoze kolisu striedavo napr. v réznych cenovych segmentoch. Pri
potravinach kaZzdodennej potreby si silne cenovo elasticky, na rozdiel od

prilezitostnych produktov, kde si radi dopraju.

HORSKA (2009) uvadza ,,vo vztahu k spotrebe potravin niekol’ko hlavnych smerov

motivacie spotreby:
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uspokojenie zakladnych potrieb ( poskytnutie energie, bielkovin, vitaminov,
mineralov),

motivacia spotreby zo zdravotnych dévodov (pozitivny vplyv na zdravie,
nizkoenergetické potraviny, tuku, diabetické potraviny),

motivacia vnemov (chut’, vona, farba, odli$nost’ vonkajsich znakov),

motivacia ,,usporit cas *“ (hotové mrazené jedla, polotovary, stravovanie mimo
domu)

motivacia spotreblvar bezpecné potraviny so zarukou (znacka, originalne
receptdry)

plnit poZiadavky referencénych skupin v spoloc¢nosti ( ndbozenské skupiny)
motivacia spotreby z prestiZe (zna¢kové napoje, cigarety, vyber vhodnej
reStauracie),

ochrana Zivotného prostredia ( ochrana zdrojov, ekologické aspekty)
motivéacia spotreby z politickych dévodov ( preferencia domacej produkcie, bojkot

urcitych potravin alebo vyrobcov)*
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2 Ciel prace

Spotrebitel’ a spotrebitel'ské spravanie v marketingovom kontexte zastava dolezité
miesto. Ziskanie ¢o najvicsieho poctu spotrebitel'ov je cielom kazdého vyrobcu. Analyza
nakupného spotrebitel'ského spravania je preto nevyhnutnym prvkom pri ziskavani

informacii celkového stavu trhu.

Spotrebitelia Zijaci na vidieku sa Vv niektorych nakupnych spotrebitel'skych
situaciach liSia od tych, ktori Ziju v meste. Hlavne v tom, Ze nie st natol’ko kompatibilni
ako mestski, prisposobit’ sa musia mensiemu poétu obchodnych prevadzok v obci a taktiez
uzSiemu sortimentu, ktory ich stavia do situacie, kedy musia za Sir§im a kvalitnejSim

sortimentom potravin cestovat’ do miest.

Hlavnhym cielom predkladanej bakalarskej prace je analyza nékupného
spotrebitel'ského spravania vo vybranych obciach okresu Nitra a ziskanie informacii

0 slovenskych spotrebitel’'och a ich ndkupnom spravani prostrednictvom dotaznika.
Dieléie ciele prace mozno definovat’ v nasledujdcich bodoch:

e Ziskanie poznatkov o problematike vnimania Slovenska vo svetovom kontexte,
jeho imidzi a hodnotiacich faktorov.
e Analyza hodnotenia vyrobkov a faktorov, ktoré najviac ovplyviiuju ich nakup.

e Analyza nakupnych zvyklosti spotrebitel'ov.
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3 Metodika prace

Stanovenie cielov a rieSenie problematiky nakupného spotrebitel'ského spravania
sme hodnotili nasledujicim postupom:
e Stadiom odbornej literatiry domacich i zahrani¢nych autorov a nasledné
spracovanie prehl’adu literatury danej problematiky.
e marketingovym vyskumom formou opytovania — dotaznika.
e zistovanim situacie vo vybranej obci Bab - moznosti nakupovania, pocet
obchodnych prevadzok a Sirka sortimentu potravin. (Nakol’ko 80% respondentov

pochadzalo prave z tejto obce.)

Dotaznik poskytuje Standardny formular, do ktorého mézu byt zapisané zistené Udaje
a prispieva k ul'ahéeniu spracovania Gdajov z vyskumu. Je to uréita Struktira rozhovoru,
kedy su vSetkym respondentom kladené rovnaké otazky. Dotaznik je anonymny, sklada sa
Z 2 Casti:

1. Vprvej Casti — Marketingovy prieskum imidzu a kvality Slovenska ako krajiny
povodu produktu sa zistuji postoje respondentov k imidzu Slovenska, k jeho
faktorom a k drovni propagécie.

2. Druha ¢ast’ dotaznika s nazvom Marketingovy vyskum spotrebitelského spravania

obsahuje otazky zamerané na spotrebitel'ov a ich ndkupneé zvyklosti.

Proces opytovania sa uskuto¢nil v nasledujucich dvoch etapéch:
Pripravna etapa — zostavenie dotaznika, jeho otazok a Struktury
Realiza¢na etapa
e zber Udajov - dotaznikovy prieskum v ¢asovom horizonte od 7. januara do 15.
marca 2010. Respondenti boli osloveni osobne — dotaznik bol vypliiany pocas
pritomnosti vyskumnika a elektronicky. Pri metdde osobného dopytovania bola
vacsia navratnost’ dotaznikov. Spolu sme oslovili 101 respondentov.
e spracovanie zhromazdenych Udajov — kontrola a Uprava Udajov, Statistické
spracovanie Udajov v MS EXCEL - funkciou pocetnosti.
e interpretacia vysledkov — hodnotenie dosiahnutych vysledkov uvedenych na
obrazkoch.
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zavereéné odporacania — VzAavere sme zosumarizovali vSetky ziskané
informécie a vytvorili odportacania pre komunikaénu a vyrobkov( politiku pre

vyrobcov.
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4 Dosiahnuté vysledky

Nasho prieskumu sa zacastnilo spolu 101 respondentov v nasledujucej Strukture:
- Vekova Struktira - 18 — 25 rokov — 35, 26 — 35 rokov — 22%, 36 — 45 rokov — 17%, 46
- 55 rokov — 15%, 56 — 66 rokov — 10%

- Dotaznik vyplnilo 53% Zien a 47% muZov.

- Vzdelanie - stredoSkolské vzdelanie — 61%,vysokoskolské — 3 %
- z&kladné vzdelanie — 8%
- Prijem - do 350 Eur — 40 %
- 0d 400 — 750 Eur — 41%
- 0d 760 — 1100 Eur - 14%
- 0d 1200 — 1400 Eur — 4%
- nad 1500 Eur - 1%

- Ekonomicka aktivita — 45 % o0sdb bolo zamestnanych, 35% Studentov, 9% respondentiek
bolo na materskej dovolenke, 5% bolo nezamestnanych, 6% respondentiek boli pani

v domacnosti

- Mesto, respektive obec — Bab — 80 %, Nitra 12%, Melek — 8%,

4.1Vybrané charakteristiky obce Bab

Geografia a historia - obec Bab leZi na Nitrianskej spraSovej pahorkatine, 19 km od
okresného mesta Nitra. Rozloha je 2009 ha. V katastri obce sa nachadza narodna prirodna
rezervacia — Babsky les a chraneny areél - Babsky park.

Prva pisomna zmienka o Babe je z roku 1156 v listine, ktorad je uloZenda v archive
Ostrihomskej kapituly. Kostol bol postaveny vroku 1770 a dokonéeny v roku 1777.
Chram je v barokovom Style a je zasvateny patronovi Sv. Imrichovi. Secesny kastiel’,
ktory sa nachadza v ¢asti Bab - Majere je zo zac¢iatku 20.storo¢ia. OBEC BAB (2009)

Demografia - pocet obyvatel'ov obce je 1044. Od roku 2008 obec zaznamenala narast
poctu obyvatel'ov v ddsledku vystavby nového obytného domu.
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V obci Bab posobia tieto firmy:
- Lentivent s.r.o. — projektova realizacia a vystavba veterného parku,
- Fertilagri Trading SK s.r.o. - pestovanie zeleniny,
- VINIDI s.r.0. - pestovanie hrozna a jeho nasledné spracovanie na vino,

- Sypka u Ludvika — restaura¢né a ubytovacie sluzby.
Néakupné prevadzky v obci:

- 2 prevadzky COOP Jednota, SD
- potraviny CINDY

COOP Jednota, SD

Prva prevadzka COOP Jednoty, SD sa nachadza v ¢asti obce Velky Bab a druhd v casti
Maly Bab. Obe prevadzky ponukaju rovnaky sortiment vyrobkov. Sortiment predajni

obsahuje:

- pecivo a rychlo obratovy tovar
- dZasy a nealkoholické napoje
- alkoholické napoje

- mrazené vyrobky

- drogisticky tovar

- mlieko a mlie¢ne vyrobky

- cestoviny, omacky, konzervy
- Cokolady a sladkosti

- zelenina a ovocie

- nepotravinovy tovar

Z uvedeny sortiment obsahuje zakladné kategdrie potravin. AvSak Vv predajniach
spotrebitelia nenajdu Cerstvé médso, bio vyrobky av kategdrii zelenina a ovocie je taktiez

Uzky vyber produktov.

Potraviny CINDY

V tejto predajni najdu spotrebitelia obdobni ponuku tovaru ako v predajniach

nakupného retazca COOP Jednota, SD. Konzumenti maju vSak §ir§i vyber v kategorii
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¢okolad, cukroviniek a v pecive arychlo obratovom tovare. Potraviny ponukaju taktiez
moznost’ vyberu, respektive objednavania &erstvych zikuskov. Sir§i sortiment je aj
v kategorii ovocia a zeleniny. Negativom je mala predajna plocha, ktora pri vd¢Som pocte

nakupujucich znizuje kvalitu pohodlia pri ndkupe.

4.2 Marketingovy prieskum imidzu a kvality Slovenska ako krajiny
povodu produktu

Uvedeny prieskum zahffia analyzu hodnotenia faktorov, ktoré vytvaraju imidz

Krajiny, nazory respondentov o postaveni a propagacii Slovenska v zahranici.

Z uvedeného Obr. 7 vyplynulo, Ze atraktivnost’ krajiny pre turistiku dosiahla najvyssie
hodnotenie. Slovensko mé predpoklady stat’ sa pritazlivou turistickou destinaciou pre
ostatné krajiny. Dokazuje to aj historia a kultdra, ktora sa umiestnila na druhom mieste vo
vysledkoch. Tieto potencidly by sa mali dalej rozvijat a skvalitiovat. Investicné
prilezitosti zahrani¢na politika a svetoznami vyrobcovia aich znackové vyrobky mali
a nedostato¢na propagacia slovenskych vyrobkov. Vysledné hodnoty na obrazku su

priemermi na hodnotiacej Skaly 1 - 5.

5,00 3,77 3,55 3,11 2,93 3,62 3,38 322 2,92 2,69

M Atraktivnost pre turistiku
B Kvalita vyrobkov a sluzieb
Investi¢né prilezitosti
B Diplomacia a zahrani¢nad politika
M Histdria a kultdra
Urover ekonomického rozvoja

0,00

Obr. 7 Faktory ovplyviiujuce tvorbu imidZu krajiny
Zdroj: Vlastné spracovanie

Nazor slovenskych respondentov na faktory, ktoré vplyvaji na tvorbu dobrého
a negativneho imidZzu Slovenska ako krajiny pévodu produktu sa odraZa v nasledujucej
Tab. 1.
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Tab. 1 Faktory, ktoré vplyvaju na tvorbu pozitivneho a negativneho imidzu

Slovenska
Pozitivny imidz Negativny imidz
- priroda - politika
- sluzby - Skandaly
- ekonomika - infrastruktara
- politika - Rdémovia
- histéria - korupcia a kriminalita

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tab. 2 popisuje produkty, respektive firmy, ktoré st podl'a opytanych na medzinarodnej

arovni.
Tab. 2 Slovenskeé produkty a vyrobcovia na medzinarodnej drovni

Kategoria N&zov vyrobku, resp. vyrobcu

Mlieko, mlie¢ne vyrobky a syry Bryndza, ostiepky, korbaciky, Karicka, Parenica,
Levmilk

Méaso a masové vyrobky Tauris, klobasa, PM Zbrojniky, =zabijackové
$peciality, Sunka, jahnacina

Vino a iny alkohol Tokaj, ST Nicolaus, domace palené, Zlaty Bazant,
Corgon, Spis, Mrva&Stanko

Cokolada a sladkosti Figaro, Horalky, Sedita

Bioprodukty Probio — Rajo, bryndza, Activia, EKO,

Cestoviny, omacky Cessi, Maggi, Vitana, Real

Ovocie a zelenina Jablka, hrozno, zemiaky, paprika, raj¢iny

Pecivo a rychlo obratovy tovar Doméci chlieb, Nipek, Penam, Sedita, trdelnik,
lokse

Dzlsy a nealko napoje Budis, Rajec, Toma, Santovka, Jupi

Zdroj: Vlastné spracovanie

Povedomie opytanych respondentov svedCi aj o skutocnom postaveni Slovenska a jeho
imidZzu vo svete. Vyslednym aspektom je, Ze iba 14 % respondentov oznadilo, Ze
Eurépania maja zakladné informacie o Slovensku. 44% si mysli, ze ho prirad’uju k Cesku
alebo k Slovinsku. Pri¢inou moze byt spoloénd histéria s Ceskom. Z toho vyplyva Ze
podla Slovakov nie je nasa krajina dostatocne propagovana, a ak 0 Slovensku v zahranici
vedia, tak poznaju iba ndzov hlavného mesta 36% alebo nemaju Ziadne informéacie — 6 %.
— Obr. 8.
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M ano, urcite vedia

6%

M ano, ale poznaju
iba nazov
hlavného mesta
priraduju ho k
Ceskej republike
alebo k Slovinsku

M nie, nemaju
Ziadne
informacie

44%

Obr. 8 Znalost’ Slovenska na medzinarodnej urovni
Zdroj: Vlastné spracovanie
Obr. 9 popisuje situaciu, kde sa 85% respondentov domnieva, ze zahrani¢ni spotrebitelia
slovenské vyrobky nepoznaju. Iba 15 % oznacilo, Ze vyrobky poznaju okrem slovenskych

respondentov aj ini — europski spotrebitelia.

B 4no, poznaju slovenské vyrobky ™ nie, nepoznajl slovenské vyrobky

15%

Obr. 9 Znalost’ Slovenska zahrani¢nymi turistami

Zdroj: Vlastné spracovanie

40 respondentov uviedlo, ze nevie posudit, ¢i je Slovensko dostatoc¢ne propagované. 36 si
mysli Ze nie je. 34 opytanych uviedlo ako dovod nedostato¢nti propagaciu v zahrani¢nych
médiach, 15 uviedlo nedostatocnii propagiciu Slovenska ako turisticki destinaciu, 8
respondentov si mysli, Ze naSa krajina nie je vibec ponukana ako turisticka lokalita, 17 sa
domnieva, Ze dévodom je slaba propagéacia prostrednictvom kultary, 14 si mysli, Ze
pri¢inou je absencia odbornej a umeleckej literatiry v cudzich jazykoch o Slovensku
v zahrani¢i. 17 T'udi vyjadrilo ndzor, Ze dovodom nedostatocnej propagiacie moze byt

neznalost’ slovenskych osobnosti. O vysledkoch hovori Obr. 10
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Obr. 10 Urovei propagacie Slovenska

Zdroj: Vlastné spracovanie

4.3 Marketingovy vyskum spotrebitel’ského spravania

Nasledujtica kapitola skima nadkupné sprévanie slovenskych spotrebitel'ov zijucich
na vidieku. Analyza spotrebitel'ského spravania je zamerana na nakupné zvyklosti a

faktory, ktoré ovplyviiuju spotrebitel'ské spravanie.

Na Obr. 11 je uvedené porovnanie dvoch faktorov — ceny akvality pri jednotlivych
kategoriach potravin. Pri mlieku a mlie¢nych vyrobkoch spotrebitelov viac ovplyviuje
kvalita a nie cena. 55 respondentov uviedlo, Ze médso a masové vyrobky nakupuju viac na
zaklade kvality ako ceny. Vysoky rozdiel medzi kvalitou a cenou je pri alkohole a vine. 58
opytanych uviedlo, Ze sa rozhoduju pri ndkupe podl'a kvality a iba 35 spotrebitel'ov podl'a
ceny. V kategorii dZzusov a nealkoholickych napojov bol rozdiel medzi cenou a kvalitou
nepatrny. Cenu pri nakupoch uprednostiiuju spotrebitelia pri peéive a rychlo obratovom
tovare, pri ovoci a zelenine. Rovnako je cena délezZitejSia pri bioproduktoch, cestovinach

a omackach.
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M Cena M Kvalita

55 58

Obr. 11 Porovnanie ceny a kvality potravin

Zdroj: Vlastné spracovanie

54% opytanych uviedlo, ze pri ndkupe sa vzdy nerozhoduji podla povodu produktu.
Doméce produkty vyprodukované na Slovensku zésadne nakupuje 39% a zahrani¢né
produkty 7% spotrebitel'ov. O vysledkoch hovori Obr. 12

B domace produkty
vyprodukované vo
Vasej krajine resp. vo

Vasom regione
[ ] zahranigr]nar pgrodukty

 nerozhodujem sa
podla toho, je mi to
7% jedno

Obr. 12 Pévod produktu

Zdroj: Vlastné spracovanie

Obr. 13 popisuje, Ze 43% respondentov uviedlo, Ze informécie uvedené na obaloch
vyrobkov ¢ita podla zavislosti od situacie a okolnosti. 41% Ccita informacie na obale

vacsinou a 16% spotrebitel'ov ne¢ita informacie na obale vobec.
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od okolnosti

Obr. 13 Zaujem respondentov o informacie uvedené na obale
Zdroj: Vlastné spracovanie
Na uvedenom Obr. 14 uviedlo 40 respondentov, Ze ich pri nakupe reklama ovplyviuje, 34
spotrebitel'ov reklame neddveruje, 28 sa fou inspiruje, 20 'udom poskytuje informacie, 10
respondentom pripomina ¢o majt naktpit’, 5 respondentov uviedlo ze sa radi zapajaji do

sttazi a 3 spotrebitelia Casto kupia vyrobok z reklamy.
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Obr. 14 Vplyv reklamy na respondentov
Zdroj: Vlastné spracovanie
Konzumenti kupuji domace produkty, lebo maju poucenie, Ze chrania a podporuju predaj
domécich vyrobkov. Tuto odpoved’ v dotazniku uviedlo najviac — 56 respondentov. 35
opytovanych sa domnieva, Ze si doméace produkty lepSej kvality, 22 Ze su bezpecnejsie.
Podla 17 respondentov st konzumenti verny konkrétnej znacke, 15 uviedlo lepsiu

zdravotna nezavadnost’ a 12 nizSiu cenu. O vysledkoch hovori Obr. 15
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Obr. 15 Vyznam nakupovania domécich vyrobkov
Zdroj: Vlastné spracovanie
Hodnotenie zdravotnej nezavadnosti produktu podla déleZitosti dosiahlo na Obr. 16
nasledovné vysledky: 88 % respondentov pridelilo tomuto faktoru najvyssiu délezitost.

Cislo 4 na $kéle ozna&ilo 8%, 3% opytovanych hodnoti zdravotni nezavadnost’ produktu

za priemerne doélezita.

1% 3%

® 1 (mélo
dolezity)

"2

"3

m4

m 5 (velka
doleZitost)

Obr. 16 Hodnotenie zdravotnej nezdvadnosti produktu
Zdroj: Vlastné spracovanie

Hodnotenie d’alsich faktorov ktorymi st podl'a dolezitosti, obal, zna¢ka, chut’, bezpeénost’

produktu a znak kvality uverejneny na obale popisuje Obr. 16.
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1 systém zabezpecenia kvality pocas

150 produkcii
m znak kvality uverejneny na obale
100 vyrobku
M obal
50 .
M znacka
0 m chut

m bezpecénost produktu

Obr. 17 Hodnotenie faktorov produktu podPla déleZitosti

Zdroj: Vlastné spracovanie
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zZaver

Slovensko spotrebitelia vnimaji v zahrani¢nom kontexte ako krajinu, ktord je
nedostatone propagovana. Podla mienky opytovanych st naSe vyrobky v zahranici
takmer nezname a turisti nemaju o Slovenskej republike ani zakladné informécie. Dobry
imidZ krajiny vidia opytovani spotrebitelia v prirodnom potencialy, v kultdre, v politike
a v ekonomickom rozvoji. Prirodny potencial, kultdru a historiu krajiny povazuju
respondenti za najdolezitejSie faktory pri tvorbe dobrého imidzu krajiny. Na tvorbe zlého
imidzu Slovenska sa podl'a opytovanych podiel'aju politické skandaly a politika republiky
ako takej, infraStruktura, ktord je na nizkej urovni, slaby ekonomicky rozvoj, kriminalita
ainé. Z vyskumu vyplynulo, Ze spotrebitelia uprednostiiuju kvalitu vyrobkov pred ich
cenou. Na kvalite produktu im zalezZi najviac pri mlieku a mlie¢nych vyrobkoch, pri mése
a vyrobkoch z mésa. Pri nakupe dzusov, cestovin, peéiva a rychlo obratkového tovaru
uprednostitujii opytovani radsej cenu ako kvalitu. Analyzu nakupnych zvyklosti mozno

zhrnat' do nasledovnych bodov:

1. Reklama ako nastroj komunikac¢nej politiky nema silny vplyv na spotrebitel’ov -
vacsina opytovanych uviedla, ze zalezi na situacii, aby sa rozhodovali vylu¢ne od

reklamy, respektive reklame respondenti nedéverovali vébec.

2. Pre spotrebitelov je najdolezitejSia zdravotna nezévadnost produktu, jeho
bezpe¢nost’ a samozrejme chut’ vyrobku. Znacka, obal, ¢i znak kvality uverejneny

na obale vyrobku nehral aZ takd délezitd alohu.
3. Pri ndkupe vyrobkov sa spotrebitelia neorientuju podl'a pévodu vyrobku.
Odporucania pre odborni prax:

Vzhladom na vysledok vyskumu, Ze je Slovensko a slovenské vyrobky nedostatocne
propagované uvadzame niekol’ko prikladov, ktoré by mohli pomdct’ pri rieSeni nastolenej

problematiky:

1. LepSia propagacia prostrednictvom kultdry - filmu, hudby, festivalov

a slovenskych osobnosti.

2. VySSia Uroven propagacie Slovenska v zahraniCi prostrednictvom vel'vyslanectiev,

vystav a veltrhov.
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3. Vicsia medializacia Slovenska a slovenskych tradicii a vyrobkov v zahrani¢nych

médiach prostrednictvom reklamy, vystav a prezentacii.

ImidZ Slovenska je vnimani rdzne z pohl'adu eurdpskych vs. slovenskych spotrebitel'ov.
Slovaci povazuju potencidl atraktivnosti pre turistiku ako prioritne najperspektivnejsi
imidZ krajiny. Kvalita vyrobkov asluzieb na doméacom trhu je rovnako povazovana za
faktor, ktory zavazi v asociéli spajania Slovenska s jeho pozitivnym imidZzom vo svetovom

kontexte.

Vo faktoroch ceny a kvality sme zistili, Ze opytani respondenti preferuju kvalitativne vino
ainy alkohol a signifikantny dbékaz kladd aj na segment mdsa a masovych vyrobkov
a v neposlednom rade na ¢okoladu a sladkosti. Cenovo senzibilni st respondenti na pecivo
a rychlo obratovych tovar a na segment cestovin a omacok. Rovnako najmenej dbleZité je
pre nich ¢i uz podl'a ceny alebo kvality nakup biopotravin, ktoré v sucasnosti vyhl'adavaju

len zriedkavo alebo vdbec.

Pbvod produktu nie je pre opytanych konzumentov délezity, takmer nikdy si ho nevSimaju.
Len 7% uviedlo, ze preferuje zahranicné produkty a39% znich potvrdilo, Ze
uprednostiiuji domaci tovar. Signifikatne sa potvrdili aj informécie ohl'adom zdujmu
o informécie na obale vyrobku. Viac ako 43% respondentov si viima obal len v uréitych

nékupnych situaciach. O informacie sa vac¢§inou zaujima iba 16% opytanych.
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Priloha 1 — Dotaznik : imidz a kvalita

Priloha 2 — CD nosi¢ — bakalarska praca - Analyza spotrebitel'ského spravania vo

vybranych obciach okresu Nitra
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Priloha 1
Dotaznik: imidz a kvalita

Dotaznik je sucastou vyskumu vnimania kvality produktu cez imidZ vyrobcu a kvality pdévodu
prebiehajici na Slovenskej polnohospodarskej Univerzite, v Nitre, v Slovenskej republike. Dovolujeme si Vs
poZiadat' o spoluprdcu a poskytnutie odpovedi na otdzky v dotazniku .V pripade, Ze nebudete vediet
odpovedat, mozete ako odpoved uviest ,,neviem* alebo ,,nepoznam*. Dotaznik je anonymny, takze Vase
odpovede v iiom sa nebudii nijako spdjat’ s Vasim menom. Dakujeme za Vasu spoluprdcu, ¢as a ochotu.

A. ImidZ a narodné citenie

1. Ktoré z nasledujucich faktorov povaZujete vo vSeobecnosti za najddlezitejSie pre tvorbu imidZu krajiny?
(Kazdy faktor prosim oznaéte islami 1/znamend najmens$iu déleZitost® — aZ 5/znamend najvidsiu
doélezitost’)

Faktor Hodnotenie dolezitosti 1-5

Atraktivnost krajiny pre turistiku

Kvalita vyrobkov a sluzieb

Investi¢né prileZitosti

Diplomacia a zahrani¢na politika

Histéria a kulttra

Uroveti ekonomického rozvoja

Medialne informacie a propagéacia

Tradi¢né produkty

Svetoznami vyrobcovia a ich znackové vyrobky

2. Co podla Vasho nazoru vytvara dobry imidZ Vasej krajiny? (Vymenujte podl'a ddleZitosti maximélne 5
roznych veci, udalosti, osobnosti .....)

3. Co podla Vasho nazoru vytvara zly imidZ Vasej krajiny? (Vymenujte podl'a doleZitosti maximalne 3
r6zne veci, udalosti, osobnosti .....)
Be e D Cr et

4. Ktoré produkty Vasej krajiny su podla Vasho nazoru zname na medzinarodnej urovni? Prosim,
napiste znacku alebo nazov konkrétneho vyrobku:
MIieko @ mIieENe VYTODKY: ....oviviiiiieiiict e
MESO @ MESOVE VYTODKY: ....veviiiiciiieisiete ettt ettt bbb
VIN0 @inY alKONOL: ..o e e

DZUSY 8 NEAIKO NAPOJE: ..ottt sttt ebenas

COKO1AAA @ SIAAKOSEE: ©....veveeeeeccec ettt sttt ettt ne st s st s

21107 o] (00 1124 Y25 SRS

CeStOVINY @ OMACKY: .o.vitiiitiiiiie ittt s bbb nn e

OVOCIE @ ZEIBNING: ..o.eiii ettt nae e ns

Pecivo a ryChlo OBratOVY tOVAF: ..........oiueiiirieiei e e
9.  Myslite si, Ze obyvatelia Eurdpy poznaju zakladné informéacie o Slovensku?

] ano, urcite vedia

(1 &no, ale poznaju iba nazov hlavného mesta

[ prirad’ujti ho k Ceskej republike alebo k Slovinsku
[ nie, nemaju Ziadne informacie
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10. Keby ste sa opytali zahrani¢ného turistu, ¢i pozna slovenské vyrobky, ako by podl'a Vas odpovedal?
) ano, poznam slovenské vyrobky
(1 nie, nepoznam slovenskeé vyrobky

11.  Myslite si, Ze je Slovensko v zahrani¢i dostatoéne propagované?
1 ano
[ neviem to posudit’
[]v pripade ,,myslim, Ze nie* oznacte preco (Mozete uviest’ viacero moznosti):

0 nedostatocna propagacia Slovenska ako krajiny v zahrani¢nych médiach

0 Slovensko nie je prostrednictvom cestovnych kancelarii pondkané ako turisticky
atraktivna krajina

O Slovensko nie je pontikané VOBEC ako turisticka lokalita

O nedostatoéna propagacia Slovenska prostrednictvom kulturnych produktov ako:
film, divadlo, umenie, populdrna hudba, literatira, vystavy, prezentacie atd’.

O absencia odbornej aumeleckej literatiry v cudzich jazykoch o Slovensku v
zahranici

O neznalost’ slovenskych osobnosti

12. Co by podla Vas pomohlo Slovensku pre jeho lepsie zviditelnenie sa v zahrani&i?

B. Imidz, kvalita a potraviny

1. Pri nédkupe potravin uprednostiujete:

[1 doméce produkty vyprodukované vo Vasej krajine resp. vo VaSom regione

[J zahrani¢né produkty
[J nerozhodujem sa podl'a toho, je mi to jedno

2. Zaujimate sa o informécie uvedené na obale vyrobku?
[] ano, vacsinou
[1nie
[1je to rozne, to zavisi od okolnosti

3. Vymenujte, prosim, niektoré potraviny a napoje,

a niektoré, pri ndkupe ktorych rozhoduje kvalita.

pri nadkupe ktorych je pre vés rozhodujuca cena

Potraviny a napoje, nakupované podl'a ceny

Potraviny a napoje, nakupované podl'a kvality

71 Mlieko a mlie¢ne vyrobky

71 Mlieko a mlie¢ne vyrobky

1 Méaso a masové vyrobky

1 Méaso a masové vyrobky

1 Vino a iny alkohol

1 Vino a iny alkohol

[ Dzusy a nealko napoje

[ Dzusy a nealko napoje

1 Cokolada a sladkosti

1 Cokolada a sladkosti

) Bioprodukty

) Bioprodukty

1 Cestoviny a omacky

(1 Cestoviny a omacky

[ Ovocie a zelenina

[ Ovocie a zelenina
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[ Pecivo a rychlo obratovy tovar [ Pecivo a rychlo obratkovy tovar

4. Ktoré aspekty st podl'a Vasho nazoru délezité pri urCeni vysokej kvality potravin. Oznacte Cislicami od
1 -5 délezitost aspektov, kde 1- malo dblezity, 5- vel’mi vel’ka déleZitost’.

[ zdravotnd nezavadnost’ produktu 01 02 0 3 0 4 0O 5
[ bezpecnost’ produktu o1 02 0 3 04 065
[ chut 01 2 03 0 4 0 5
[J znacka 01 o2 0 3 0 4 5
[ obal o1 02 0 3 04 0O 5
[ znak kvality uverejneny na obale vyrobku o1 02 0 3 0o 4 0O 5

[ systém zabezpedenia kvality po¢as produkcii  [1 101 2 [ 3 [ 4 05

5. Ovplyviluje Vas pri nakupe potravin reklama? (Mozete uviest’ viacero moznosti)
[ &no, inSpiruje ma pri ndkupe noviniek []ano, poskytuje mi informéacie

(] ano, pripomina mi, ¢o mam kupit’ [] ¢iastocne, zavisi od situacie
[1rad sa zapajam do sutazi [ ¢asto si vyrobok kipim na z&klade ochutnévky v obchode
[ ned6verujem reklame v televizii LINE: e

6. AKky je vas nazor: Preco by si mali 'udia kupovat’ doma vyprodukované produkty?
0 st lacnejSie [ maju pekné balenie [ su lepSej kvality [J st bezpecnejsie

[1lepsia zdravotna nezavadnost’ [ maju dobrd reklamu

[1 konzumenti kupuji domace produkty, lebo maju pouéenie, Ze chrania a podporuji predaj domacich
vyrobkov

[J su verni konkrétnej znacke a nevenuji pozornost’ pdvodu produktu

1012 (61T SRS

O respondentovi

1. Krajina (Stat) a ndzov mesta resp. dediny: ..o

2. Vekové kategéria: [1od 18 —25r.  [] 26-35rokov (1 36-45r.  [146-55T.
[156-66T. [0 nad 66 r.

3. Pohlavie: 0 Zena [0 muz
4, Vzdelanie: [1zakladné [1 stredoSkolské [1 vysokoSkolské
5. Zamestnanie: [18tudent [1dbéchodca [1zamestnany [1 nezamestnany

[1 materska dovolenka (] pani v domacnosti
[ vojenska sluzba
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6.

Cisty prijem respondenta:

[J do 350 Eur

(1400 - 730 Eur
[1760— 1100 Eur
[11.200 - 1.400 Eur
(] viac ako 1.500 Eur
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(do 11.000 Sk)

(112.000 - 22.000 Sk )
(23.000 —33.000 Sk )
(134.000 —44.000 Sk )
(viac ako 45.000 Sk )
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