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Abstrakt: Cena akvalita su faktory, ktoré najvyraznej$im spésobom ovplyviuju nakupné spravanie a nakupné
rozhodovanie spotrebitel'ov v ramci nakupného procesu. SuCasny trh je presyteny konkurenciou v kazdej oblasti, ¢i uz
ide o produkty alebo sluzby a cena je silnym nastrojom na prilakanie nového, ako aj udrzanie staleho spotrebitela.
Cielom prispevku je teoretické spracovanie problematiky ceny a cenovej politiky, ako aj analyza vplyvu cenovej
politiky a kvality produktov na nakupné rozhodovanie a nakupné spravanie spotrebitel'ov v ramci nakupného procesu.
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Tento prispevok je jednym z Ciastkovych vystupov v sucCasnosti rieSeného vedecko-vyskumného grantu
VEGA 1/0806/16 ,,Vyskum problematiky spotrebitel'ského spravania novej generacie zakaznikov s akcentom na
identifikaciu preferencii a vyuzitelnosti mobilnych komunikaénych platforiem v procese elektronického
obchodovania subjektov lokalizovanych dominantne na stredoeurépskom trhu.*
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1. Uvod

V ramci trhového vyvoja, najmi v obdobi nenasyteného trhu, bola prave cena dlhé obdobie rozhodujicou
veli¢inou, ktora urcovala aohranicovala celkovi marketingovii komunikaciu. Nedostatok finanénych alebo
vymennych zdrojov u podstatnej vacsiny zakaznikov, vytvarali ziizeny priestor pre trhové vztahy, viedli k fetiSizacii
ceny ako najddlezitejsiecho trhového faktora. Vyska ceny tvorila v mnohych pripadoch ,,rozhodujucu kvalitu ponuky*
(Jedlicka, 2003). Cibakova a Bartakova (2007) uvadzaju, ze cena je jedinym prvkom marketingového mixu, ktory je
zdrojom prijmov. Ostatné prvky produkuju len naklady. Je vSak aj jednym z najpruznejsich prvkov marketingového
mixu. Na rozdiel od vlastnosti produktov a zavizkov k distributorom je ju mozno rychlo menit. Cenové rozhodnutia
vSak nemozno prijimat’ izolovane. Vzdy musia byt’ v sulade s mikroprostredim a makroprostredim podniku.

Firma, ktora sa rozhodne predavat’ za rdzne ceny na rdznych usekoch trhu, by mala predpokladat’, ze cenova
pruznost’ na tychto usekoch je réznoroda. Kupujuci na trhu s menej pruznym dopytom bude platit’ vyssie ceny.
Predavajtci vyuziva to, ze urcity usek trhu spada pod menej pruzny dopyt. Tym, Ze ziada vyssie ceny od niektorych
kupujucich, zvysi si celkové trzby oproti situacii, keby uplatiioval len jednu cenu. Takéto tseky trhu treba patri¢ne
oddelit’. Nemalo by sa dopustit’, aby sa kupujuci z tiseku s vy$§imi cenami dostali k nakupom s niz§imi cenami. Rad
pribuznych vyrobkov predstavuje rozdielny vyrobok a cenu. Jeho zdkladom je urCenie spravneho vztahu k dopytu
alebo nakladom, alebo obidvom faktorom (Olah a kol., 2009).

2. Teoretické vychodiska

Pre spotrebitel’a predstavuje cena sihrn finan¢nych prostriedkov, ktorych sa musi vzdat', aby vymenou dostal
int hodnotu - potrebny produkt. Pre vyrobcu (predajcu) je stanovenie ceny kl'icovym rozhodnutim — cena je totiz
jedinym nastrojom marketingu tvoriacim prijmy (Kita a kol., 2005).

Jedlicka (2003, s.274) uvadza, Ze najtypickejSim pristupom k tvorbe cien produktov (tovarov) je pristup
reSpektujici cyklus kazdého produktu ako samostatného vyrobného atrhového objektu. Je zrejmé, ze kvalitné
produkty predovsetkym vo faze vstupu a vzrastu a niekedy aj vo faze zrelosti su v obdobi vysSie postavenych cien.
Naopak obdobie poklesu, ktoré suvisi takmer vzdy s nasytenostou trhu, je spojené skor s klesajucou tendenciou
vysky ceny. Len vo vynimocnych pripadoch cena produktu (tovaru) rastie umerne k jeho celkovej zivotnosti (napr.
starozitnosti, umelecké artefakty, atd’.).

Podl'a Lipianskej a Hasprovej (2005) v kone¢nom ddsledku o spravnosti ceny rozhodne spotrebitel’. Ked’ firma
stanovuje ceny, musi uvazovat o spotrebitelovom vnimani ceny, pretoze toto vnimanie ovplyviiuje nakupné
rozhodnutia spotrebitel’a. Tvorba cien, tak ako ostatné rozhodnutia o marketingovom mixe, musi byt orientovana na
kupujuceho. Pri kipe produktu si zakaznici vymiefiajii hodnotu (cenu), aby dostali inti hodnotu. Uginné, zakaznicky
orientované urcovanie cien zahffia pochopenie, aku hodnotu zakaznici priznavaji zitku, ktory ziskaju z produktu, ale
aj také stanovenie ceny, ktoré zodpoveda tejto hodnote. Dobra cenotvorba sa za¢ina analyzou zakaznikovych potrieb
ajeho predstav o cene. O cene je potrebné uvazovat spolu s ostatnymi komponentmi marketingového mixu este
predtym, kym je stanoveny marketingovy program. Cenova politika ovplyviluje obrat a zisk firmy, ako ziadny priamy
marketingovy nastroj. Za ciele cenovej politiky st povazované (Jakubikova, 2008):

* navratnost’ investicii;

*  dosiahnutie urcitého podielu na trhu;

*  dosiahnutie ur¢itého podielu trzieb;

*  ziskanie rychleho a neprerusovaného toku pomocou doc¢asného zvysenia trzieb;

*  ziskanie novych zakaznikov;

* udrzanie si existujicich zakaznikov.

V ramci cenovej politiky sa vo firmach hl'adaji odpovede na nasledujuce otazky:

*  Ako stanovit’ uroven cenovej hladiny?

*  Ako urcit’ cenu novych vyrobkov?

* Aké zmeny prevadzat u existujuceho vyrobného programu?

*  Ako vhodne diferencovat’ cenu vyrobkov podl'a trhovych segmentov?

* Aka je najvhodnejsia cena pre Giroven vyrobcu, velkoobchodu, maloobchodu a zakaznika?

*  Ako porovnat’ a objektivne hodnotit’ ceny konkurencie?
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Na Slovensku najmé v obchodoch sa zakaznici rozhoduji predovsetkym na zaklade ceny. Dokazom toho je, ze
takmer neexistuju predajne, ktoré ponukaju kvalitnejSie potraviny. VSetky obchodné retazce sa preto ststreduju na
to, aby zakaznikovi ponukli o najlacnejsi tovar. Cena je velmi casto pouzivanym avelmi efektivnym
marketingovym nastrojom v pripade, ked’ je kupna sila zakaznika nizka. Vol'ba cenovej stratégiec moze mat aj
politické pozadie. A to predovsetkym pri Statnych produktoch alebo tych, kde §tat ma rozhodujtci podiel svojich
akcii. V takom pripade statu ide predovsetkym o to, aby udrzal najmé zamestnanost’ aj za cenu, ze prostrednictvom
stanovenia vysky ceny dosiahne niz§iu mieru zisku (Olah a kol., 2009).

3. Vysledky a diskusia

Cielom vyskumu je analyza vplyvu cenovej politiky a kvality produktov na nakupné rozhodovanie a nakupné
spravanie spotrebitel'ov v ramci nakupného procesu.

Vyskumnu vzorku spolu tvorilo 108 respondentov, ktori boli obyvateI'mi PreSovského kraja, ktori boli vybrani
na zaklade prilezitostného (ndhodného) vyberu. Zo 108 opytanych tvorilo vyskumnu vzorku 26 obyvatel'ov vo veku
18 - 20 rokov (24,1%), 38 respondentov bolo vo veku 21 — 25 rokov (35,2%), 34 respondentov z intervalu 31 — 35
rokov (5,5%) a najmensiu skupinu tvorili respondenti vo veku 36 a viac rokov t.,j. 4 (3,7%). Zlozenie respondentov
z hl'adiska ukonceného vzdelania v ramci PreSovského kraja poukazuje na to, ze 38 respondentov (35,2%) ma
ukoncené stredoskolské vzdelanie s maturitou, 30 (27,8%) respondentov ma ukoncené vysokoskolské vzdelanie
I. stupnia, 26 (24%) respondentov ma vysokoskolské vzdelanie II. stupiia a 14 (13%) respondenti maju ukoncené
vysokoskolské vzdelanie I1I. stupnia.

Sucasna doba je dobou velkych aneustalych ekonomickych, ako aj politickych zmien, ktoré maju vyrazny
vplyv na spotrebitela ajeho nakupné rozhodovanie. Kazdy spotrebitel’ je osobnost’ s vlastnym nazorom. Na
spotrebitel'ské spravanie poésobi mnozstvo roznych vplyvov a faktorov (Gburova, Bacik, 2016). Kazdy maloobchodny
retazce a maloobchodna jednotka by si preto mala uvedomit’, aku ciel'ovu skupinu zakaznikov chce oslovit, a na tto
skupinu sa zamerat' a snazit' sa jej vyhoviet tak, aby si ziskala audrzala ¢o najviac spokojnych spotrebitelov.
Nékupné spravanie ovplyviiuje velké mnozstvo Cinitelov, ktoré suvisia so zivotom v spolo¢nosti, v ktorej je
spotrebitel’ suastou. V ramci tejto otazky sa respondenti mali vyjadrit’, ktoré z faktorov ich v sucasnosti najviac
ovplyviiuju pri nakupnom rozhodovani, vid'. tabul’ka 1.

Tabulka 1. Faktory pdsobiace na nakupné spravanie spotrebitel’ov

Kategorie Frequency Percent Valid Percent Cumulative
Percent
vysoké ceny 54 50,0 50,0 50,0
nizke ceny 2 1,9 1,9 51,9
nezamestnanost’ 4 3,7 3,7 55,6
nizke platové 44 40,7 40,7 96,3
podmienky
ziadne 2 1,9 1.9 98,2
Iné 2 1,8 1.8 100,0
> 108 100,0 100,0

Zdroj: viastné spracovanie v Statistickom programe STATISTICA 10

Podla odpovedi 54 (50%) respondentov sa nam potvrdil trend, ze vysoké ceny su najvySsim faktorom
ovplyviiujicim nakupné rozhodovanie slovenského spotrebitela. Prevazna véacsina slovenskych spotrebitelov sa
v sucasnosti stale rozhoduje na zaklade ceny tovarov a sluzieb a to najmé v ramci maloobchodnych retazcov, ktoré sa
doslova ,,prebiehajii svojimi akciovymi cenami. Dalsim faktorom, ktory ovplyviiuje slovenského spotrebitel'a sii
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nizke platové podmienky 44 (40,7%). Vicsinu slovenskych spotrebitel'ov ovplyviuju pri nakupnom rozhodovani
uvedené faktory (vysoké ceny a nizke platové podmienky) ,,ruka v ruke®, tzn. ze takyto spotrebitel’ dava resp. musi
davat’ prednost’ nizkej cene pred kvalitou, pretoze mu jeho finan¢na situacia nedovol'uje konat’ inak. Nezamestnanost’
(4;3,7%) je tiez jednym z faktorov, ktory vo velkej miere vplyva na nakupné spravanie ato nielen slovenského
spotrebitel'a. Nizke ceny su faktor, ktory ovplyviiuje nakupné spravanie 2 (1,9%) respondentov. 2 (1,9%)
respondentov pri nakupnom rozhodovani neovplyviiuji ziadne faktory.

Sucasna doba je dobou neustalych zmien, ktoré maju vyrazny dopad na spravanie spotrebitel'ov. Nasledujicou
otazkou sme sa snazili zistit', ¢i spotrebitelia pri svojich nakupoch uprednostiiuju cenu pred kvalitou (tabulka 2).

Tabul’ka 2. Cena verzus kvalita

Kategorie Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent
rozhodne ano 10 9,3 9,3 9,3
skor ano 20 18,6 18,6 27,9
neviem 34 31,4 31,4 59,3
skor nie 34 31,4 314 90,7
rozhodne nie 10 9,3 9,3 100,0
> 108 100,0 100,0

Zdroj: viastné spracovanie v Statistickom programe STATISTICA 10

V ramci vysledkov uvedenych v tabul’ke 2 nas odpovede slovenskych spotrebitelov prekvapili, pretoze 34; 10
(31,4%; 9,3%) respondentov uvadza, ze pri nakupe neuprednostiiuje kvalitu pred cenou, tzn., ze kvalita je pre
slovenského spotrebitela dolezitejSia ako cena. 34 (31,4%) sa k danej otazke nevedelo vyjadrit, naopak 10; 20
(18,6%; 9,3) slovenskych spotrebitel'ov dava pri nakupe prednost’ cene pred kvalitou.

Mozeme tvrdit', ze nie len cena a kvalita ovplyviiujii nakupné spravanie spotrebitelov, ale do istej miery to
zavisi aj od typu zakaznika ajeho spravania. Stotoziiujeme sa s Burietom (www.ipaservis.sk), ze spravanie
zakaznikov suvisi hlavne s tym, ¢o od produktov ocakavaji. Z hl'adiska naro¢nosti na produkt mézeme zakaznikov
rozdelit’:

* beZného zikaznika (,norméalneho) — tento zakaznik si kupuje produkt alebo sluzbu ama primerané

ocakavania vzhl'adom na cenu.

* naro¢ného zikaznika (,.feinschmeckera) — ide o zdkaznika, ktory pozna produkt do detailu, tzn. funkcie,
parametre funkcii, cenu a vie aj porovnanie s konkurenénymi produktmi. Snazi sa o to, aby pre seba vybral
to najlepSie ¢o moze byt za danu cenu. V pripade, ak mu konkurencia ponukne vyrazne lepsi a lacnejsi
produkt, tak odchadza (ak nie je viazany tradiciou).

* nenaro¢ného zakaznika (,,extrémistu‘), ktory méze byt’ v dvoch polohach:

- minimalny zakaznik (,,lacny*) — tento zakaznik chce vediet’ v prvom rade cenu a aby ho to vela nestalo,
aby sa s tym dalo robit to zakladné, ¢o pozaduje a to je pre neho postacujuce.

- maximalny zakaznik (,,drahy“) — tomuto zakaznikovi ide hlavne o to, aby mal to najlepsie, najdrahsie
a znackové o sa na trhu vyskytuje. Jednym z hlavnych dévodov je prestiz, ktora chce kupou drahého,
luxusného produktu dosiahnut’.

Kvalita je jednym zhlavnych nastrojov budovania trhovej pozicie. Kvalita vyrobku znamena spdsobilost’
vyrobku plnit’ svoje funkcie. Z hl'adiska marketingu by sa kvalita mala merat’ podl'a toho, ako ju vnima a prijima
spotrebitel’ (Kotler, Armstrong, 2004). Podl'a Dudinskej a kol. (2000) v marketingu rozliSujeme vniitornu a vonkajsiu
kvalitu. Vmitornd kvalita je suhrn vlastnosti, ktoré vyhovuji technickym normam. Umoziuji spravnu funkciu
vyrobku. Vonkajsia kvalita vyrobkov predstavuje stuhrn vlastnosti, ktoré spiiiajii odakavania zdkaznikov. Ide o stthrn
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vlastnosti, na zaklade ktorych je vyrobca vnimany zdkaznikom ako dodavatel’ vysokej kvality alebo rychlosti, s akou
reaguje na vonkajsi vyvoj z pohl'adu zakaznika.

V stcasnosti sa s pojmom ,,kvalita® stretavame dost’ asto, ¢i uz pri konzultaénych néavstevach v podnikoch, pri
nakupoch tovarov a sluzieb, ale aj v beznom zivote. DalSou otazkou v dotazniku sme sa snazili zistit, ¢i respondenti
(spotrebitelia) si myslia, ze pri svojich nakupoch dostavaju za adekvatnu cenu aj primerant kvalitu (tabulka 3).

Tabulka 3. Kvalita primerana cene

Kategorie Frequency Percent Valid Percent Cumulative

Percent
skor ano 6 5,5 5,5 5,5
neviem 38 35,2 35,2 40,7
skor nie 36 333 333 74,0
rozhodne nie 28 26,0 26,0 100,0
> 108 100,0 100,0

Zdroj: viastné spracovanie v Statistickom programe STATISTICA 10

Vicsina slovenskych spotrebitelov t.j. 36; 28 (33,3%; 26%) si mysli, ze pri svojich nakupoch nedostava za
adekvatnu cenu tovarov a sluzieb, aj primeranu kvalitu. 38 (35,2%) respondentov nevedelo posudit’ ¢i cena, za ktort
zaplatia pri nakupoch vyrobkov a sluzieb zodpoveda, aj primeranej kvalite. 6 (5,5%) respondentov uviedlo, ze pri
nakupoch dostavaju za adekvatnu cenu aj primeranu kvalitu tovarov a sluzieb.

4. Zaver

Kazdy spotrebitel’ sa denne rozhoduje o nakupe réznych druhov vyrobkov. Spotrebitel'ské spravanie je preto
neoddelite'nou sucast'ou bezného zivota kazdého ¢loveka. Vsetkych, ktori nakupuju akékol'vek tovary alebo sluzby,
povazujeme za spotrebitelov. Kazdy maloobchodny ret'azec a maloobchodna predajiia, ktora si chce ziskat' alebo
udrzat’ zakaznikov, by mala reSpektovat’ fakt, Ze spotrebitel’ je jedine¢na osoba so svojim vlastnym nazorom, ktorému
je potrebné sa neustale prispdsobovat. Z uvedenych dévodov je preto nutné spotrebitel'ské spravanie neustale
sledovat’ a skumat’.

Deklarovat’, ze znackovy vyrobok v seba zahifia seridznost’, kvalitu, inovaciu a d’alSie atributy, je mimoriadne
dolezité najma v Case, kedy peniazenka a vnemy kupujuceho zacinajii rozmyslat, ¢i rozmyslaju ,existencne. Vtedy
sa vicsina spotrebitel'ov zacina pozerat’ na riesenie potrieb nakupu sortimentu aj v inej variantnej kvalite. A s fiou su
privatne znacky obchodu, ¢i este stale pretrvavajici zaujem o nakup ,,no name* produkcie. Vlastné alebo privatne
znacky obchodnych spolo¢nosti si svojim spésobom hladanim kompromisnej cesty medzi kvalitou a cenou.
V sucasnosti je ich uspesnost’ viac ako viditel'na (Drahovsky, 2011). Podl'a Janicka (2011) sa na Slovensku predava
malo domacich potravin, ¢o je neuspokojivym javom, ktory nas radi nielen na chvost Europskej unii, ale aj v celom
vyspelom svete. Preto je potrebné, aby si Slovensko zacalo viac vS§imat’ domacich producentov a podporovat’ ich.
Spotrebitel’ by mal dostat’ jasny signal, ktory tovar je slovensky, aby ho v obchode vedel l'ahko rozlisit'. Inak ho t'azko
podnietime k vé¢Siemu nakupovaniu domacej produkcie. Za mimoriadne déleziti povazujeme jednotnost’ postupu
§tatu a vietkych tGcastnikov trhu. Stat by mal zohrat’ koordinagnii a podpornt tlohu, ak mu naozaj na predaji domacej
produkcie zalezi.
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