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Abstrakt: Nakupné spravanie je v stasnosti podmienené mnohymi ¢CinitePmi. Ich poznanie je velmi doleZité,
pretoze tym identifikuje hnacie motivy, dovody nakupu zékaznikov. Nakupné spravanie za¢ina uvedomenim si
urc¢itého nedostatku a tym aj potreby tento nedostatok uspokojit. Cielom prispevku je teoretické spracovanie
problematiky spotrebitel'ského spravania a nakupného rozhodovania spotrebitelov, ako aj analyza vnimania
slovenskych cien z pohl'adu slovenského spotrebitel’a.
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VEGA 1/0806/16 ,,Vyskum problematiky spotrebitel'ského spravania novej generacie zakaznikov s akcentom na
identifikéciu preferencii a vyuzitelnosti mobilnych komunikaénych platforiem v procese elektronického
obchodovania subjektov lokalizovanych dominantne na stredoeurdpskom trhu.*
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Uvod

Spotreba stvisi s existenciou ¢loveka, je neoddelitel'nou sti¢astou jeho Zivota. S rozvojom potrieb, ich rozsahom
a Struktirou sa vyvija a meni aj proces uspokojovania potrieb. Oblast’ spotreby je v zivote ¢loveka mimoriadne
dolezita. Spotrebitel'ské spravanie je sucastou l'udského spravania. Pomocou spotrebitel'ského spravania sa skuma
jeden dolezity aspekt 'udského spravania. V marketingu je pochopenie spotrebitel'ského spravania vel'mi dolezité,
pretoze pomaha ziskat’ velku konkurenénii trhova vyhodu (Kuléakova, Richterova, 1996).

Na rozdiel od vlastnosti produktov ¢i marketingovych kandlov, ceny mézeme rychlo menit. Sucasne, je cena
¢islo jedna problémom mnohych marketingovych vedeni, a mnoho spolo¢nosti nedokaze spracovavat’ ceny dobre.
Pre niektorych manazérov znamenaju ceny velké headache (bolesti hlavy), a preto sa radsej zameriavaji na iné prvky
marketingového mixu. Avsak, inteligentny manazéri zaobchadzaju s cenami ako skliCovymi nastrojmi pre
vytvéaranie a zachytenie hodnoty pre zdkaznika (Kotler, Armstrong, 2012).

1. Zakladné teoretické vychodiska

Pre marketing je velmi délezité vediet, kto je incidtor pri nakupnom rozhodovani, kto nakupuje a kto je
pouzivatel. RozliSovat’ tieto zlozky rozhodovacicho procesu je dolezité pre praktické vykonavanie marketingu
a cielené smerovanie marketingovych nastrojov (Horska a kol., 2009).

Vo vedeckej a odbornej literatdre sa v tejto suvislosti mézeme stretntit’ s réznorodymi pojmami, ktoré sa ¢asto
pouzivaji ako synonyma, napr. spotrebitel’, kupujlci, kone¢ny spotrebitel’, uzivatel’, zakaznik, odberatel’, partner,
nakupca alebo nakupné centrum a snimi savisiace spotrebitel'ské, nakupné, kipne alebo spotrebné spravanie.
Uvedené pojmy mozno rozdelit’ do dvoch kategorii, podl’a toho ¢i sa pouzivajii v ramci spotrebitel'ského (tzv. B2C)
alebo priemyselného (tzv. B2B) marketingu. V spotrebitel'skom marketingu st to najmd pojmy spotrebitel’, uzivatel
a kone¢ny spotrebitel’ (Petrovicova, 2006).

Podla Jakubikovej (2009) spotrebitel'ské spravanie mozno vysvetlit' aj na zaklade ekonomickej racionality.
(Holman, 2001, s.134) ,, Pokial’ chce spotrebitel kipit’ nejaky statok, porovndva jeho uZitok s cenou. Kapi, ak je pre
neho uzitok statku vicsi alebo rovny jeho cene. Rozdiel medzi uzZitkom (kolko by bol ochotny zaplatit) je jeho vyhoda.
Takmer vsetko co clovek kupuje, prinasa takito vyhodu. Tato vyhoda sa nazyva spotrebitelov prebytok. Spotrebitel’sky
prebytok je rozdiel medzi uzitkom statku ciastkou, ktori za iu spotrebitel zaplati.

Stadium spotrebitel'ského spravania objasiiuje ako jednotlivci rozhodujd pri vynakladani zdrojov, ktoré maja
k dispozicii, t.j. peniaze, ¢as a namahu na spotrebu. Zahriiuje ¢o spotrebitelia nakupuju, ako, kedy a kde a ako ¢asto
nakupuju. Velky doraz sa v spotrebitel'skom spravani kladie na skumanie toho, ako a preCo sa spotrebitelia
rozhoduju o ndkupe vyrobkov a sluzieb (Kul¢akova, Richterova,1996).

Zmena V spravani spotrebitelov je nevyhnutnym zdkladom zmeny v systéme marketingu. Teda spotrebitel’
a jeho poziadavky, rieSenie jeho problémov. Ponukat’ to, o spotrebitel’ skuto¢ne potrebuje, a nie to, ¢o si myslime, ze
spotrebitel’ kupi. Agresivna a ndkladna reklama sa minie svojho u¢inku, spat’ osobnému predaju a individualnej
starostlivosti spotrebitel'a na predajnych miestach. Dovera k reklame klesa, akceptovanie inovécii je rozporuplné.
Znacky obchodnikov, znacky vyrobcov — ich kvalita je porovnatel'na, cena rozdielna, spotrebitel’ registruje cenu,
kipi lacnejsi produkt. Firmy robia rovnaké chyby, ponukaju po urc¢itom Case to, o spotrebitel’ uz raz odmietol.
»Z1y*“ vyrobok s dobrou reklamou je stale horsi ako dobry vyrobok s dobrou reklamou. Firmy akceptuju suverénne
rozhodnutia spotrebitel'a. Spotrebitel rozhodne o tovare, dovodoch, preco nakupil, ¢o jednoznacne vplyva na
existenciu firiem. Platia principy spotrebitel’skej demokracie (Dzurova a kol., 2007).

Na poznanie spotrebitel'ského spravania je potrebné vediet, v akom prostredi a pod vplyvom akych faktorov
spotrebitel’ funguje. Spravanie spotrebitela na trhu ovplyviiuju aj niektoré identifikaéné znaky ako vek, pohlavie,
profesia a zivotny cyklus, v ktorom sa nachadza. Mihok a kol. (2008) uvadzaju nasledujuce faktory ovplyviujice
spravanie spotrebitel’a:

- kultdrne faktory

- spolocenské faktory

- 0sohné faktory

- psychologické faktory
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Spotrebitelia st domyselnejsi, citlivej$i na cenu. Ocakavaji rychlejsie a pohodlnejsie nakupovanie, nemaju
ziadne vycitky pri vymene obchodnikov. Nie su lojalni. Tradi¢né marketingové néstroje uz nie su natol’ko aktivne
a efektivne. Produkty aj ceny konkurenti rychlo vyrovnavaju, reklama je dnes velmi drahd a neefektivna, rastu
naklady na predaj. Spotrebitelov pri vybere arozhodovani rusi mmozstvo informacii. Marketing dnes musi
spotrebitelovi poniiknut’ viac hodnoty. Znamena to sistredit’ sa na sluzby, v§imat’ si reakcie spotrebitel'a. Existujucej
hodnoty si je spotrebitel’ vedomy. Spotrebitel’ o¢akava nieco ¢o, nie je vidiet, nie¢o nové a vzrusujliice. Znamena to
experimenty, nové koncepty, myslienky, prezentovanie Gspechu. Odlisit' sa od konkurentov. Méze ist' o spdsob
zaobchadzania so spotrebitelom — napriklad zdvorilost'. Reakcia spotrebitel’a sa objavi ihned’. Kvalifikovany personél
ktory dokaze poradit’, poskytne konzultacie, predlozi navrhy spotrebitelovi. Rovnako personal, moze klast’ otazky,
robit’ vyskum a zistovat' poziadavky spotrebitelov, ziskavat spdtnii vazbu. Pravidelnym spotrebitelom mozno
ponuknut’ zl'avy, pripadne ich pri opakovanom nakupe inak motivovat’ (Dzurova a kol., 2007).

Rozhodovanie spotrebitel'a o ndkupe pozostava z niekolkych faz. Fazy rozhodovacieho procesu st znazornené
na obrazku 8 a pozostavaju z: rozpoznania problému, hladania informécii, hodnotenia alternativ, rozhodnuti o kdpe
a kone¢nom hodnoteni po nakupe. Z jednotlivych faz je zrejmé, ze nakupny proces sa zacina este skor, ako sa
samotny nakup realizuje. Marketing sa teda musi zamerat’ na cely rozhodovaci proces, pretoze nakupny proces sa ani
zd’aleka nekonéi realizaciou ktipy. Dolezité je skiimat’ aj spravanie spotrebitel'ov po nakupe, ich reakcie na naktpeny
tovar, spokojnost’ skupou, nespokojnost’ a napokon treba doplnit’ starostlivost o spotrebitela po nakupe
(Dzurova a kol., 2007).

Obrazok 1 Nakupny rozhodovaci proces
Zdroj: spracované podla Schiffman, Kanuk, Hansen, 2008, s.16

2. Vysledky a diskusia

Ciel'om vyskumu je analyza vnimania slovenskych cien z pohl'adu slovenského spotrebitela. Vyskumn( vzorku
spolu tvorilo 99 respondentov vo veku od 19 do 72 rokov. Priemerny vekom bolo 31 rokov. Z 99 opytanych bolo 53
zien a 46 muzov. Vyskumna vzorka bola vybrana na zaklade prilezitostného (nahodného) vyberu. NajpocetnejSou
skupinou boli respondenti ktori majui ukoncené bakalarske Stidium v pomere 48,5%. Stredoskolské vzdelanie
ukon¢ené maturitnou skuskou malo 36,4%. Vysokoskolské vzdelanie vyssieho stupnia nez bakalarskeho predstavuje
15,2% 2z celkového poctu respondentov. Zistenie zlozenia respondentov z hl'adiska vzdelanostnej trovne bolo
realizované predovsetkym preto, aby sme zistili, ¢i ma vzdelanie vplyv na vnimanie ceny.

Zastupenie respondentov podl’a pracovnej oblasti. Touto otazkou sme zistovali aka je pracovna oblast’ v ktorej
respondenti pdsobia. Najvyssi pocet respondentov pracuje v oblasti $kolstva a vyskumu (16%) a v oblasti obchodu
a sluzieb (14%). Dalgiu skupinu tvorili respondenti pracujlici v oblasti cestovného ruchu, ¢o predstavuje 11%.
V pracovnej oblasti priemyslu a vyroby pracuje 9% respondentov. 9% respondentov zaznadilo v dotazniku ind
moznost’ ako ponuknutd. I8lo predovietkym o Studentov, preto sme sa rozhodli zaradit' $tudentov ako jednu
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z moznosti. Podobne ako Studenti, tak aj dochodcovia (4%) zaznacili ini moznost’ ako ponuknutd, preto sme sa
taktiez rozhodli zaradit’ ich ako jednu z moZnosti. Najmenej respondentov pracuje v oblasti justicie a charity. MéZeme
teda povedat’, ze takmer vetci respondenti, ktori tvorili nagu vyskumnua vzorku boli zamestnani.

V jednej z uvedenych dotaznikovych otazok sa respondenti mali vyjadrit,, ¢i je pre nich cena pri nakupovani
dolezita. Respondenti mohli vyjadrit' svoj nazor na zaklade Likertovej pét'stuptiovej $kaly kde si zvolili jednu
z nasledujucich moZnosti 1 = rozhodne &no, 2 = skor ano, 3 = neviem, 4 = skor nie, 5 = rozhodne nie. Vysledky st
zobrazené v grafe nizsie.

48.5%
50
a0 20,304
a0 20,2%
20 204
10 . /
o L2
Rozhodne Skér ano 2 neviem 3 skérnie 4
ano 1

Graf 1 Délezitost’ ceny z pohl'adu spotrebitelov
Zdroj: vlastné spracovanie

Na zéklade vysledkov, ktoré si spracované v grafe 1 mézeme konstatovat’, ze takmer polovica respondentov
48,5% tvrdi, ze je pre nich cena pri nakupovani dolezitd. 20,2 % respondentov je nerozhodnych. Spolu z 99
respondentov sa ani jeden z respondentov nerozhodol pre moznost' rozhodne nie. Podl’a vyssie uvedenych vysledkov
moézeme tvrdit’, Ze cena je v ramci nakupného rozhodovania pre slovenského spotrebitel'a vel'mi dolezitym faktorom.

Nasledujticou otazkou sme sa snazili zistit” ako spotrebitelia hodnotia ceny v Slovenskej republike. Z vysledkov
mozeme konstatovat’, Ze nadpoloviéna vi¢sina opytanych 84% tvrdi Zze ceny v Slovenskej republike su vysoké. 14%
opytanych sa stotoziiuje stym, ze ceny s primerané aiba 2% respondentov tvrdia Ze ceny su nizke. Napriek
vysledkom, ktoré boli uvedené v denniku pravda, ktory hodnotil Slovensko ako siedmu najlacnejsiu krajinu EU
aceny nizke, respondenti v nasom vyskume ceny hodnotia ako vysoké. Dosiahnuté vysledky st prehladne
znazornené v grafe 2.

vysoké 84%%
primerané 14%

nizke 2%
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Graf 2 Zhodnotenie cien v SR podla spotrebitel'ov
Zdroj: vlastné spracovanie
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V dnes$nom trhovom hospodarstve je mozné vidiet posobenie cenového mechanizmu pri kazdej realnej trhovej
situacii. Ceny su teda vysledkom vztahov na trhoch. Pri stanoveni cien je vhodné pouzivat’ metddy, ktoré uz boli
odskusané vo vyspelejsich ekonomikach a ich vyuzitie prinaSa narast zisku, zvysenie obratu a satisfakciu cielovych
skupin (Stefko, 2003).

Dalsou otazkou, sme chceli zistit' ako slovensky spotrebitel’ vnima a hodnoti trovei slovenskych cien oproti
zahrani¢nym.

Iné | 2%
aitse |19
primerané 6%

0%  10% 20% 30% 40%  30%  60%  T0%  80%  90% 100%

Graf 3 Uroveii vnimania slovenskych a zahrani¢nych cien z pohladu spotrebitelov
Zdroj: vlastné spracovanie

81,8% opytanych sa stotoziuje s ndzorom, ze slovenské ceny st vyssie ako ceny v zahranici. 6% tvrdi, Ze ceny
na Slovensku st primerané a 1% respondentov sa stotoZiiuje s nazorom, Ze ceny st nizsie. 2% respondentov zazna¢ili
ini moznost. V ramci zaznafenia moznosti ,,iné”“ mohli respondenti vyjadrit’ svoj nazor. Vo vécSine sa nazory
stotoziiovali a to, Ze vySka zarobkov je v zahrani¢i podstatne dost’ vys$sia ako na Slovensku, aj napriek niz§im cendm
ako na Slovensku.

Vyrobcovia a predajcovia sa snazia predvidat, ako bude konkurencia reagovat’ na ich rozhodnutia v oblasti
cenotvorby. Dobre vedia, ze nazor spotrebitelov na to, Co predstavuje dobru cenu, zavisi na tom, kol’ko si za svoje
produkty uétuje konkurencia (Solomon a kol., 2006).

V sucasnej dobe je vel'mi popularne nakupovat’ v zahranici, preto to bolo, aj dovodom zaradenia d’al$ej otazky
pre respondentov, a to ,,¢éi by z dovodu vyssich cien na Slovensku uprednostnili nakupovanie v zahrani¢ni.* 39,4%
(rozhodne 4no) a27,3% (skor 4no) opytanych respondentov sa stotoziiuje s tym, Ze by boli ochotni v dosledku
vysokych cien doma, nakupovat’ radsej v zahranici. 14,1% respondentov sa k tejto otazke nevedelo vyjadrit. Naopak
17,2% (skor nie) a 2,0% (rozhodne nie) sa priklana k tomu, Ze by neboli ochotni chodit’ za ndkupmi do zahrani¢ia.

13% 30,4%

273%

17.2%
13% 14,1%

504 2%
0% .
Rozhodne ano 1 Skér ano 2 neviem 3 skdrnied rozhodne nie 3

Graf 4 Vyska cien a ndkupy v zahrani¢i z pohl'adu spotrebitel'ov
Zdroj: vlastné spracovanie
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3. Zaver

Sucasny spotrebitel’ je zo vietkych stran ,lakany k tomu, aby nakupoval vyhodne a hlavne lacno. Dnes mozno
kupit’ so zlavou takmer vsetko, a ¢o nie, sa raz v zl'ave mozno ocitne. Vidiet' masy l'udi v ndkupnych centrach, dnes
nie je ni¢im vynimoénym, ved’ nakoniec, vietci chceme iba jedno. Nakupovat’ vyhodne. Ci je to puldver ktory je
svojou kvalitou vhodny akurat tak na umyvanie okien, ¢i damske lodi¢ky, ktorych model bol v mdde este v minulom
storo¢i. Je to lacné , tak preco to nekupit’.

Vseobecne existuje ndzor a mnozstvo vyskumnych studii ho potvrdilo, Ze spotrebitelia sa spoliehaju na cenu ako
indikator kvality. Cez cenu posudzuju kvalitu, ba dokonca su schopni pridavat’ roznu kvalitu rovnakym produktom
oznacenym rozdielnymi cenami. Jedna $tudia uvedena v literatire dava priklad o tom, ako spotrebitelia zaradili v tzv.
slepom teste tri vzorky neoznaceného piva v priamom vztahu k ich cene. Pivo svysokou cenou bolo zaradené
v kvalite na prvé miesto, pivo so strednou cenou na druhé a pivu s nizkou cenou bola prislidena najniZsia kvalita,
napriek skuto¢nosti, ze vSetky ti vzorky boli rovnakej znacky (Schiffman, 2004).

Ako v skutoénosti suvisia vnimana cena a kvalita? Takéto vzt'ahy si predmetom viacerych uvah a vyslovenych
nazorov i konkrétnych prikladov, ako mozno postupovat. Existuje vSak jeden dolezity zaver. Ak spotrebitelia
pouzivaju cenu ako indikator kvality, pobada producentov zvySovat’ kvalitu svojich vyrobkov. Jednoduchsie by bolo
stanovit’ vys§iu cenu, aby sa vzbudil dojem kvality, ale takyto postup by nemal dlhodobejsi Gspech. Cena a kvalita
moézu a nemusia byt zavislé. Spotrebitelia vSak trvalo pouzivaju cenu ako pomocku pri vybere produktu. Robia tak
najmd vtedy, ked’ nemaju vel'a inych informécii alebo ak malo doveruji svojej schopnosti urobit’ vyber na inom
zéklade. Ak je znama znacka alebo st velké skusenosti s produktom, cena ako faktor vyberu klesa. Spotrebitelia,
ktori poZivaju cenu ako faktor kvality, robia tak preto, lebo veria Ze rozdiely v kvalite existuju (Richterova a kol.,
2007).
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