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Abstrakt: V sicasnom konkuren¢nom prostredi je cena jednym znajdominantnejSich faktorov, ktory
ovplyviiuje nakupné spravanie a ndkupné rozhodovanie spotrebitel'a v ramci nakupného procesu. Spravne stanovena
cena moze prilakat, ale aj odradit’ spotrebitela od nakupu. Cielom prispevku je teoretické spracovanie cenovej
politiky, cenovych uprav a cenovych zliav, ako aj analyza vplyvu ceny acenovej politiky na nakupné spravanie
a nakupné rozhodovanie spotrebitel’a.
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Tento prispevok je jednym z Ciastkovych vystupov v sucasnosti rieené¢ho 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

Ceny tvoria nevyhnutnu a doéleziti sucast’ marketingovych aktivit, najmd marketingového mixu. Maji
nezastupiteny vyznam a to predovsetkym v tom, ze od ich urovne je zavisla prosperita podnikania. Ceny by mali byt
teda tvorené tak, aby boli prinosom nie len pre podnik, ale aj pre samotnych zakaznikov — spotrebitel'ov (Olah a kol.,
2009). V dnesnom trhovom hospodarstve je mozné vidiet’ posobenie cenového mechanizmu pri kazdej realnej trhove;j
situdcii. Ceny su teda vysledkom vzt'ahov na trhoch. Pri stanoveni cien je vhodné pouzivat’ metody, ktoré uz boli
odskusané vo vyspelejsich ekonomikach a ich vyuzitie prinaSa narast zisku, zvySenie obratu a satisfakciu cielovych
skupin (Stefko, 2003).

2. Teoretické vychodiska

Z pohl'adu marketingu je cena najmi jednym zrozhodujucich prvkov marketingového mixu. Je zdrojom
prijmov, zatial’ o ostatné prvky marketingového mixu produkuji naklady. Je jednym z najpruznejsich prvkov, ked’ze
ju mozno rychlo menit’ na rozdiel od vlastnosti produktu alebo napr. zaviazkov k distributorom (Bartakova a kol.,

2007).

Na rozdiel od vlastnosti produktov ¢i marketingovych kandlov, ceny mozeme rychlo menit. Sucasne, je cena
¢islo jedna problémom mnohych marketingovych vedeni, a mnoho spolo¢nosti nedokaze spracovavat ceny dobre.
Pre niektorych manazérov znamenaju ceny vel'ké headache (bolesti hlavy), a preto sa radSej zameriavaju na iné prvky
marketingového mixu. AvSak, inteligentny manazéri zaobchadzaju s cenami ako skliCovymi néstrojmi pre
vytvaranie a zachytenie hodnoty pre zakaznika (Kotler, Armstrong, 2012).

Napriek rasticej ulohe necenovych faktorov v modernom marketingovom procese cena zostava dolezitym
prvkom marketingového mixu. Na rozhodovanie firmy o tvorbe cien vyplyvaji mnohé interné a externé faktory.
Interné faktory zahffiaju marketingové ciele firmy, stratégiu marketingového mixu, naklady a organizaciu tvorby cien.
Externé faktory obsahuju charakteristiky trhu a dopytu, konkurenciu a ostatné faktory prostredia (Lipianska, 2002).

Interné faktory Externé faktory
- Ciele marketingu - Charaktertrthu
-  Stratégiam.mixu a dopytu
- Naklady - Konkurencia
- Organizacia tvorby - Ostatnéfaktory
cien prostredia

Obrazok 1 Interné a externé faktory rozhodovania o cenach
Zdroj: Kotler, Armstrong, 2004, s.488

Vyrobcovia a predajcovia sa snazia predvidat’, ako bude konkurencia reagovat’ na ich rozhodnutia v oblasti
cenotvorby. Dobre vedia, ze nazor spotrebitel'ov na to, ¢o predstavuje dobrt cenu, zavisi na tom, kolko si za svoje
produkty uétuje konkurencia (Solomon a kol., 2006).

Ako priklad mézeme uviest zakaznika ktory uvazuje o nakupe fotoaparatu Canon. Bude hodnotit’ cenu
a hodnotu Canonu oproti cenam a hodnote porovnatelnych produktov znacky Nikon, Minolta, Pentax a inych. Okrem
toho méze cenova stratégia firmy ovplyvnit' ijej konkurenciu. Pokial' Canon stanovi stratégiu vysokych cien
a vysokych marzi, moze prilakat konkurenciu. Stratégia nizkych cien a nizkych marzi méze zase konkurenciu
zastavit,, alebo ju z trhu vyhnat. Firma Canon teda musi svoje naklady zrovnavat’ s nakladmi konkurencie, aby zistila,
¢i podnika nakladovou vyhodou alebo nevyhodou. Musi zistit’ cenu a kvalitu kazdej konkurenénej ponuky. Ako nahle
bude firma Canon poznat' konkuren¢né ceny a ponuky, tak ich moéze pouzit' ako vychodiskovy bod pre vhodnu
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cenotvorbu. Pokial’ su fotoaparaty Canon podobné produktom Nikon, bude musiet’ stanovit podobné ceny, inak pride
o trzby. Pokial’ nie su také dobré ako fotoaparaty Nikon, bude musiet’ Canon stanovit' nizsie ceny. Canon v podstate
pouzije cenu k vymedzeniu vlastnych vyrobkov proti konkurencii (Kotler, Keller, 2007).

2.1 Cenové upravy a cenové zlavy

Firmy obvykle prispdsobuju svoje predajné ceny podla jednotlivych zakaznikov, spotrebitelov a meniacej sa
trhovej situacie. Mnoho firiem vSak upravuje svoje ceny za icelom odmenit’ zakaznika za jeho spravanie vo vztahu
k podniku. Tato stratégia sa vyuziva najmé v pripadoch ak zadkaznik odobera velké mnozstva tovaru, nakupuje mimo
sezony, uhradza svoje zavizky nacas (Kotler a kol., 2007).

Podla Jedlicku (2003) ide pri cenovych tpravach predovsetkym o zvyhodiovanie zakaznikov resp.
zvyhodiovanie tovarov cenovymi Upravami v doésledku mimo firemnych impulzov, ktoré zvysili ich ponukova
kvalitu, ma viacero dévodov a to napriklad:

= diferencovanie zakaznikov,

= diferencovanie trhovych segmentov,

= pokrytie trhového vyklenku,

= udrziavanie vyrovnaného odbytu,

= mimoriadne udalosti.

Urcovanie cien so zPavou a pridavkom

Pri urcovani cien so zlavou a pridavkom ide o docasné znizenie cien, ktoré je casovo obmedzené. Cudia veria,
ze produkt ma vyssiu hodnotu za niz$iu cenu, alebo Ze jeho kiipou uSetria na nakup iného tovaru. Techniky zliav
a $pecialnych ponuk, ale aj obdobia a ich diZka trvania sa lidia (Jakubikova, 2003).

Podla (Bartakovej a kol., 2007) rozoznavame nasledujuce typy cenovych zliav:

= hotovostné zlavy — znizenie ceny pre kupujucich, ktori ihned’ platia svoje cty.

= mnozstevné zlavy — poskytuju sa zakaznikom ktori nakupuju velké objemy produktov a davaju tak prednost’
velkému nakupu od jedného dodavatel’a, pred malymi nakupmi z viacerych zdrojov,

= funkcné zlavy — vyrobcovia ich pontkaji ¢lenom distribuéného retazca za plnenie urcitych funkcii, ako je
napriklad predaj, skladovanie, vedenie zaznamov, starostlivost’ o tovar a pod.,

= sezonne zlavy — su poskytované kupujicim, ktori nakupuju tovar alebo sluzby mimo sezénu.

= ndhrady — ide o zl'avy pri vrateni pdvodného produktu rovnakej znacky pri sicasnej kupe nového produktu —
jedna sa otzv. kipu na protiucet. Vyskytuju sa najmd uautomobilov alebo inych tovarov dlhodobej
spotreby.

Cenova diferenciacia

Ide o cenové rozliSenie, ktoré vznika vtedy, ak firma predava svoj produkt za dve alebo viacej rozdielnych cien,
ktoré nie u imerné vzniknutym nakladom. Cenova diferenciacia moéze mat’ niekolko foriem:

* urcovanie cien pre rozne segmenty — kedy r6znym skupinam zakaznikov su uctované rozne ceny za rovnaké
produkty;

* urcovanie cien pre rozne varianty produktu — r6zne varianty toho istého produktu maji rozdielne ceny, ktoré
sa vSak neliSia proporcionalne vzhl'adom k nakladom;

* urcovanie cien v zavislosti na imidzi — ak niektoré uctujii dve rozdielne ceny za rovnaké produkty podla
odlisného vzhladu alebo imidz finalneho produktu;

* urcovanie cien podla miesta — rovnaké produkty maji v roznych miestach roznu cenu, aj ked’ naklady su pre
kazdé miesto rovnaké;

= urcovanie cien podla obdobi — aka ceny menia v zavislosti na ronom obdobi, na dennej dobe alebo na
hodine (Bartakova a kol., 2007).

Psychologicky orientované a ak¢éné ceny

Psychologicky orientované ceny sa uplatiiuji pri tovaroch, v ktorych vo vyraznej miere prevazuji emocionalne
hodnotenia. Typické je to pre segment drogistickych tovarov ako parfumy. Najtypickejsie s tieto typy cien (Jedlicka,
2003):

» priznacné ceny — je to urcita cenova hladina ktoru si zakaznik drzi v pamati ako typicku pre isty typ tovaru,
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= Stylové ceny — reprezentuju urcity $tyl zivota, ¢i zaradenia do urcitej spolocenskej skupiny,
* imidZové ceny — neodvijaju sa od tovaru no suvisia s vyznamnym umelcom, ktory ma svoje diela zaradené
v urcitej cenovej hladine.

Podstatou akénych cien su docasné alebo trvalé upravy cien smerom dole. Aplikuji sa pri réznych
mimoriadnych udalostiach, ktoré vyplynu z neocakavanej situacie na trhu. Ceny st stanovené nizSie ako cennikové
ceny, niekedy az pod naklady na produkciu. Medzi najtypickejsie patria (Jedlicka, 2003):

= ceny pre stratovych vodcov — na vybraté tovary prilakaji zakaznikov a pri tejto prilezitosti nakupia aj iny

tovar,

v ceny pri zvlastnych udalostiach.

3. Vysledky a diskusia

Cielom prispevku je analyza vplyvu ceny a cenovej politiky na nakupné spravanie a nakupné rozhodovanie
spotrebitela.

Vyskumnu vzorku spolu tvorilo 99 respondentov, ktori boli vybrani na zaklade prilezitostného (nadhodného)
vyberu. Priemerny vek respondentov bol 31 rokov. Z 99 opytanych bolo 53 zien a 46 muzov. Stanovili sme si
nasledujuce hypotézy, a to:

H,: Predpokladame, ze existuju rozdiely v preferovani cien, pred kvalitou v zavislosti od miesta bydliska
respondenta.

Na vyhodnotenie stanovenej hypotézy sme si zvolili t-test pre dva nezavislé vybery.

Zlozenie vyskumnej vzorky z hl'adiska veku bolo pomerne vyvazené. Dominantni cast’ tvorili respondenti vo
vekovom rozmedzi 18 — 29 rokov (65,7%). Druhou najpocetnejSou skupinou boli respondenti vo vekovom rozmedzi
30 — 39 rokov (11,1 %) a tretou respondenti v rozmedzi 40 — 49 rokov (12,1%). Respondenti vo vekom rozpati tvorili
7,1 % vyskumnej vzorky. Najmenej pocetnejSiu skupinu tvoria respondenti vo vekovom rozpiti 60 rokov a viac
(4,0%).

Podla internetového portalu www.dolceta.eu, ktory sa zameriava na spotrebitel'ské vzdelavanie, spotrebitelia
zijici vo vidieckych oblastiach maju ¢asto pocit, ze nemajii rovnaka volbu, ako spotrebitelia v mestach a ceny za
zakladné potreby su tu niekedy vysSie ako v mestach. Rozdelenie vyskumnej vzorky z hl'adiska miesta bydliska nam
bola preto potrebna z toho hl'adiska, aby sme vedeli porovnat vnimanie cien spotrebitelmi na vidieku a v meste.
Ziskané udaje su spracované v tabulke 1.

Tabul’ka 1 Zlozenie vyskumnej vzorky podl'a miesta bydliska respondenta

N % N %
mesto 72 72 72,7 72,7
vidiek 27 99 273 100,0

Zdroj: viastné spracovanie

Na zéklade vysledkov dennika pravda, ktory hodnotil Slovensko ako siedmu najlacnejsiu krajinu EU a nizke
ceny, tak respondenti vnaSom vyskume ceny hodnotili ako vysoké. Z vysledkov mozeme konstatovat, ze
nadpolovi¢na vicsina opytanych 84% tvrdi ze ceny v Slovenskej republike su vysoké. 14% opytanych sa stotoziiuje
s tym, Ze ceny su primerané a iba 2% respondentov tvrdia ze ceny su nizke. Touto otazkou sme sa snazili zistit’ ako
hodnotia spotrebitelia ceny (vo vSeobecnosti) v Slovenskej republike. Vysledky st spracované v grafe 1.
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Graf 1 Zhodnotenie vysky cien z pohl'adu spotrebitel'a v Slovenskej republike
Zdroj: viastné spracovanie v programe

V ramci nasledujucej otazky sme zistili, ze 81,8% opytanych sa stotoziluje s nazorom, ze slovenské ceny st
vyssie ako ceny v zahraniCi. 6% tvrdi, ze ceny na Slovensku s primerané a 1% respondentov sa stotoziiuje s
nazorom, ze ceny su nizsie. 2% respondentov zaznacili ini moznost. Vo vécsine sa nazory stretavali v jednej veci
a to, ze vyska zarobkov je v zahrani¢i neporovnatelne vyssia, o sa zaroven odzrkadl'uje aj na vnimani cien zo strany
spotrebitel'ov pri nakupnom rozhodovani a nakupnom spravani.

Ciel'om stanoveného vyskumného problému bolo zistit', ¢i pri preferovani cien pred kvalitou existuju zavislosti
podl'a miesta bydliska respondenta. Pre uvedeny vyskumny problém sme si stanovili nasledujucu hypotézu:

H,: Predpokladame, ze existuju rozdiely v preferovani cien, pred kvalitou v zavislosti od miesta bydliska
respondenta.

Na zistenie rozdielov sme pouzili t-test pre dva nezavislé vybery. Vysledok je spracovany v tabulke 2.

Tabul’ka 2 t-test uprednostnenie ceny pred kvalitou z pohl'adu respondenta

platné N priemer sm. odch t p

mesto 72 3,27777 1,165492
1,7292 0,65884

vidiek 27 2,81481 1,241495

Zdroj: viastné spracovanie

V pripade preferencie ceny pred kvalitou tovaru v zavislosti od bydliska respondentov sa nam nepotvrdila
Statisticka zavislost. Mozno konstatovat,, Zze obyvatelia z miest aj vidieka preferuju cenu pred kvalitou nezavisle.
Na hladine vyznamnosti a = 0,05 sa pri skimani stvislosti teda nenameral $tatisticky vyznamny rozdiel kde P > 0,05
=> 0,65884 > 0,05. Hypotézu 2 teda zamietame. Zistené skutocnosti o nameranych priemeroch moézeme vidiet
graficky znazornené v grafe 2.
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Graf 2 Uprednostiiovanie ceny pred kvalitou v meste a na vidieku
Zdroj: viastné spracovanie v programe STATISTICA

4. Zaver

V suvislosti so zmenou ceny musi podnik sledovat’ reakcie na cenové zmeny u viacerych subjektov. Zmena
ceny ovplyvni zékaznikov, konkurentov, distributorov, ale aj dodavatel'ov. V sticasnej dobe sa stale vacsia pozornost’
sustred’'uje na udrzanie klucovych zakaznikov, ktori v silnom konkurenénom prostredi znamenaji pre kazdy
maloobchod posilnenie istoty a stability. Mozeme tvrdit, ze spravanie slovenskych spotrebitelov sa vplyvom
globalizacie stale viac a viac rozvija.
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