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NAKUPNE SPRAVANIE V RAMCI
VNIMANIA ZNACIEK Z HCADISKA
OSOBNOSTNYCH CHARAKTERISTIK
ZAKAZNIKOV

PURCHASING BEHAVIOR WITHIN THE PERCEPTION OF BRANDS IN TERMS OF
CUSTOMER PERSONAL CHARACTERISTICS

Anna Tomkova, Ivana Ondrijova !

Autorky po6sobia ako odborné asistentky na Fakulte manazmentu, ekonomiky a obchodu,
PreSovskej univerzity v PreSove. Vo svojich vyskumoch sa venuju najma problematike
psycholdgie reklamy, socialnej psycholégie a psycholédgie obchodu

The authors work as assistant professors at the Faculty of Management, Economics and
Trade, University of PreSov in PreSov. In their research, they focus mainly on the psychology
of advertising, social psychology and business psychology.

Abstract

Prispevok ma za ciel’ skiumat’ rozdiely a suvislosti v nakupovani v ramci vnimania znaciek z
hl'adiska osobnostnych charakteristik zakaznikov. Analyzou sa ma zistit, ako velmi
respondentom zalezi na znacke alebo znackovom produkte. A na druhej strane aj, ako sa
respondenti dokazu rozhodnut’ pre kipu produktu a aké majd nékupné spravanie. V rdmci
jadra prispevku bolo potrebné realizovat' dotaznikovy prieskum zamerany na nadkupné
spravanie a vnimanie znaciek zakaznikmi a ich socio-demografickymi charakteristikami.

Key words: ndkupné spravanie, znacka, zakaznik

Abstrakt

The paper aims to examine the differences and contexts in shopping in the perception of
brands in terms of personality characteristics of customers. The analysis is to find out how
much the respondents care about the brand or branded product. On the other hand, how the
respondents can decide to buy the product and what their shopping behavior is. Within the
core of the paper, it was necessary to conduct a questionnaire survey focused on the
perception of brands by customers and their socio-demographic characteristics.

KTucové slova: gender differences,shopping behavior, brand, customer
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Uvod

Mateides a Dad’o (2000) povazuju za vel'mi dolezity faktor uspesného podniku uspokojovanie
potrieb zakaznika. Ide o dodlezity faktor, aby si podnik mohol budovat’ dobré meno. Kazdy
predajca, obchodnik sa snazi ku zakaznikom pristupovat ¢o najobjektivnejSie. Velmi
efektivnym spésobom K tspechu je snazit’ sa robit ¢o najlepSie to, ¢o dokaze zakaznika
najviac uspokojit. Ak ich potreby nie su splnené, vyhladavaju také produkty, vyrobky
a sluzby, ktoré ich kvality maximalne uspokoja.

Mulacova a Mula¢ (2013) uvadzajt, ze kazdy podnik, firma alebo predajca, ktori
poskytuje sluzby, predava vyrobky, kladie vyrazny déraz na ziskanie a udrZanie si svojich
zakaznikov. Na to, aby sme si udrZali zakaznikov musime vytvarat kvalitné a prijemné
prostredie, v ktorom sa zakaznici budi citit' prijemne aradi sa budu vracat’ do predajne.
Néakupné spravanie mozeme oznacit’ v kone¢nom dosledku aj ako uspokojovanie potrieb
zakaznika. Nakupné spravanie vSak nemusi byt len uspokojovanie potricb, mdze byt aj
urcitou zabavou alebo hobby ako mdézu zdkaznici travit' svoj volny cas alebo ako ziskat
novych priatel'ov, ktori maja podobné zaujmy v ramci socidlneho kontaktu.

Sposob myslenia zakaznika zahifia vSetko, ¢o existuje vV pamiti zakaznika vo vztahu ku
znacke, t.j. pocity, skusenosti, predstavy, pojmy a postoje. Spdsob, akym zakaznik mysli
mdzeme podla Kellera (2007, s. 419) merat’ r6znymi spdsobmi:

e povedomie o0 znatke — miera, do akej si zékaznici vybavuju arozpravaju o znacke

a ako dokazu identifikovat’ produkty a sluzby, ktoré su so znackou spojené;

e asociacia so znackou — sila, priazen a jedine¢nost vnimanych atribatov a benefitov
znaCky. Predstavuju kl'aicové zdroje hodnoty zna¢ky, pretoze su prostriedkom, kedy
zakaznici posudzuju znackys;

e postoje k znatke — celkové vyhodnotenie znacky, pokial’ ide o kvalitu, cenu alebo
uspokojenie;

e vztah ku znacke — ako su zakaznici verni znacke;

e aktivita znacky — miera, do akej zdkaznici vyuZzivaju znacku, ako hovoria o znacke
znamym, ako hladajt informacie o znacke a ako na nich méze posobit’ reklama.

Na zaklade spomenutych definicii mdéze predajca alebo obchodnik zistit, akym sposobom
moézu zakaznici mysliet’ a aké atribtty pri tom mézu pouzivat. DOélezitd a stale zvySujucu
hodnotu v marketingovej komunikéacii a v celom marketingovom mixe, predstavuje znacka. Je
to jeden z najsilnejSich nastrojov, ako odlisit’ produkty v celej ponuke na trhu. Ak sa na to
pozrieme z psychologického hl'adiska, je potrebné rozumiet’ vztahu, ktory sa vytvara medzi
spotrebitelom a znaCkou. Ako v skuto¢nosti spotrebitel vnima znacku, ako ju dokaze
rozliSovat’ vo svojej pamiti (Vysekalova, 2012; Birkner, Birknerové, 2015).

Pre porozumenie znafky vo vztahu ku spotrebitelovi je podla Vysekalovej a MikeSa
(2007) dolezita:

e analyza zékladnych hodndt danych kategorii vyrobku nezavisle na znacke (analyza

urcitého segmentu trhu, kam znacka spada);

e zakladné hodnoty znaciek v danej vyrobkovej kategorii;

e analyza vazieb jednotlivych zloZiek marketingového mixu (obal, reklama)
v analyzovanej znacke v ramci konkurenénych znaciek.
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Vysekalova akol. (2012) uvéadzaju, Ze znatku modzeme analyzovat v tychto zdkladnych
kategoriach:

e potreba alebo ocakavanie od znacky;

e cmocia, stabilita, starostlivost’;

e originalita, neobycajnost’, odliSnost’;

e atraktivita, predstavivost’, Zivotny Styl.
Vil¢ekova a Sabo (2014) realizovali vyskum v oblasti ndkupného spravania slovenskych
spotrebitel'ov naprie¢ vybranymi demografickymi ukazovateImi. Vo svojom vyskume
sledovali sest’ faktorov, ktorymi boli preferencia slovenskych znaciek, zahrani¢né znacky su
lepSie, nezalezi mi na znackach, zalezi mi na krajine povodu, zahranicné znacky su
dostupnejSie amam v obl'ube Slovensko. Autori zistili, Ze mladi spotrebitelia preferuju
doméce produkty a znacky. Krajina povodu podla opytanych respondentov zohrava velmi
doélezitd dlohu najmd u mladsich respondentov. Taktiez zistili, ze spotrebitelom s nizsSim
vzdelanim viac zalezi na znackach so zahrani¢nym pdvodom, ktoré st podl'a nich kvalitnejSie.
Pri rodovych rozdieloch zistili, Ze muzi preferuju zahraniéné znacky, ale na krajine povodu im
nezalezi. A pre Zeny, zohrava dblezitu ulohu prave krajina pévodu a preto skdr preferuju
domaéce znacky.

Budovanie silnej znacky je dlhodoby proces. Niektoré silné znacky na trhu funguju vo
svojej pbvodnej podobe, iné sa zase museli otvarat inym mozZnostiam, prisposobovat’
podmienkam, alebo niektoré dokonca viedli k zaniku ich existencie. Hodnota znacky
vychadza z pohl'adu zakaznika a vznika vtedy, ked” ma spotrebitel vysoké povedomie
0 znacke, dobré ju poznd av pamati ma silné, priaznivé a jedine¢né asociacie so znackou
(Keller, 2007).

Jadro

Ciel'om prispevku je analyzovat’ vzajomne rozdiely vo vnimani znaciek z hl'adiska vybranych
osobnostnych charakteristik zakaznikov. Chceli sme zistit’, ako vel'mi respondentom zalezi na
znacke alebo znackovom produkte. Na druhej strane sme chceli zistit' ako sa respondenti
dokazu rozhodnut’ o kipe produktu a aké maju nakupné spravanie a ¢i dokaze znacka alebo
znackovy produkt uspokojovat’ maximalne ich potreby.

Na spominany prieskum bol vytvoreny dotaznik. Dotaznik bol rozdeleny na
demografické Udaje a otazky suvisiace s vnimanim znacky, kde patrili atributy: zékaznik,
nékupné spravanie a znacka.

Prieskumu sa zcastnilo 112 respondentov, z toho 83 zien a 29 muzov. Respondenti
boli osloveni vo veku od 16 rokov do 59 rokov. Na analyzu prieskumného problému sme
pouZzili matematicko-Statisticki metodu t-test a Pearsonov korela¢ny koeficient.

Prieskumny problem 1: Predpokladame existenciu Statisticky vyznamnych rodovych
rozdielov v ndkupnom spravani.

Prieskumny problém 2: Predpokladame existenciu Statisticky vyznamnych suvislosti v rdmci
nakupného spravania a veku zakaznikov.
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Pri porovnani rozdielov na zaklade rodu sme pouZili matematicko-Statisticki metodu T-test.
Dotaznik v ramci danej problematiky bol zamerany na vnimanie znaciek, ktory pozostaval
z atribtu z&kaznik, ndkupné spravanie a znacka.

Studentov t-test

T-test pre rovnost’ priemerov
i Smerodajnd | Testove , ,
Rod Priemer odchylka Kritérium Vyznamnost
Zena 3,1549 66454
Zakaznik -024 ,981
Muz 3,1576 47892
. . Zena 3,6727 77278
Nakupne 2,049 046
Spravanie Muz 3,3448 73047
Zena 3,3574 69216
Znacka 161 873
Muz 3,3333 169437

Tabul’ka 1 — Rozdiely na zéklade rodu respondentov
Zdroj: vlastné spracovanie

Statistick(i vyznamnost’ (0,046) sme zaznamenali v ramci atribltu nakupné spravanie. VysSie
priemerné hodnoty boli vramci Statistickej vyznamnosti pre atribGt nékupné spravanie
zaznamenané u Zien. Pre Zeny je skor dolezitejSie kvalitné a prijemné prostredie v predajni.
Na Zeny skér posobia faktory kultirne alebo spolo¢enské a do istej miery je pre nich
nakupovanie istou zabavou.

Prostrednictvom Pearsonovho korelacného koeficientu sme zistovali Statisticki vyznamnost’
medzi zakaznikom, nakupnym spravanim a znackou v suvislosti s vekom.

Zakaznik Nall<upn_e Znacka
spravanie
Pearsonov korelaény -,236" -,272" -,156
koeficient
Vek Vyznamnost’ 012 004 101
N 112 112 112

Tabul’ka 2 - SGvislosti na zdklade veku
Zdroj: vlastné spracovanie

Statistickd vyznamnost’ sme zaznamenali pri atributoch zakaznik a nakupné spravanie. Ked'ze
sme zaznamenali minusové hodnoty znamend to, ¢im je vyssi vek zdkaznika, tym mene;j
zakaznik vie, ¢o chce a nerad skasa nove veci. Ti, ktori maju vyssi vek dokazu menej Casto
nakupnym spravanim uspokojovat’ svoje potreby.
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Zaver

V stcasnej dobe je vnimanie zna¢ky vel'mi jedine¢né a zaroven u kaZzdého zékaznika odlisne.
Kazdy zakaznik si dokaze vybavit znacku na zaklade povedomia o znacke a ako samotny
zakaznik dokaze znacku vnimat’ a rozpoznat. Kazdy zakaznik vie ¢im je pre neho znacka
jedinecna, kazdy zakaznik si znacku vybera ,,Specialne* podl'a pozadovanych potrieb.

V prvom prieskumnom probléme Predpokladame existenciu Statisticky vyznamnych
rodovych rozdielov v nakupnom spravani, sme pouZzili matematicko-Statisticki metodu t-test.
Dotaznik, na rieSenie problematiky bol zamerany na atribaty zdkaznik, nadkupné spravanie
a znacka. Statistickd vyznamnost' (0,046) bola zaznamenana pri atribute ndkupné spravanie
s vy8Simi priemernymi hodnotami u Zien. A preto je pre Zeny skor doélezité kvalitné
a prijemné prostredie v predajni.

V druhom prieskumnom probléme Predpokladame existenciu Statisticky vyznamnych
suvislosti v ramci nakupného spravania aveku zakaznikov. Prostrednictvom Pearsonovho
korela¢ného koeficientu sme zaznamenali Statistickli vyznamnost medzi zakaznikom
a ndkupnym spravanim v suavislosti s vekom. KedZe sme namerali minusové hodnoty
znamena to, ¢im vyssi vek zdkaznika, tym menej vie ¢o chce a rad skisa nové veci.

Je dolezité, aby informovanost’ starSich zakaznikov bola intenzivnejSia, hlavne
prostrednictvom reklamy v televizii, ¢asopisoch a novinach. Je to hlavne kvéli tomu, lebo
nemusia vsetci poznat’ vyuzitie socidlnych sieti.

Seimiene a Kamarauskaite (2014) realizovali prieskum ,,vplyv prvkov znacky na
vnimanie osobnosti znaCky®. Prieskum sa realizoval na trhu s pivom, ako respondentov
ovplyviluji rézne atribity na vnimanie znac¢iek. Hlavnymi metédami prieskumu boli pocity
spotrebitel'ov, motivacia, spravanie a sposob myslenia. Prieskum odhalil, ze vnimanie znaciek
ovplyviiuje viacero faktorov ako st dizajn fl'ase a etikety, spravne zvolenie farby, postavenie
znaCky na trhu, nazov znacky areklama. Tieto prvky najCastejSie ovplyviiuju vnimanie
samotnej znacky, pretoze respondenti najcastejSie tieto prvky vidia a vS§imaju si ich spolu
s produktom.

Pre budtcnost’ je dbleZité, aby sa predajcovia znacky alebo znackového produktu

snazili 0 zmyslové vnimanie znacky. Hlavnou Glohou zmyslového vnimania je stimulovat’
zmysly zéakaznika tak, aby vzbudili jeho pozitivne emdcie alebo reakcie. Vona, farba,
atmosfera predajne, hudba, osvetlenie su doélezZité na to, aby predajcovia posobili na vnimanie
znacky.
Nobre akol. (2010) realizovali prieskum ,,vztahy so znaCkou na zadklade osobitného
pristupu®. Autori skumali vztah medzi osobnostou znacky a samotny vztah so znackou.
Prieskum bol zaloZzeny na hypotéze, Ze osobnost’ znacky mdze vytvarat’ Specifické vztahy
medzi spotrebite'mi a znackou. V prieskume bolo zahrnutych devét vel'mi znamych znaciek
v roznych kategorii produktov. Z prieskumu vyplyva, Ze kvalita a benefity vyrobkov bola
vel'mi dolezita pri ndkupe znacky.

Wei a Lu (2013) realizovali prieskum ,skimanie odporucani celebrit aonline
zékaznickych recenzii ovplyvitujice nakupné spravanie zien®“. Cielom prieskumu bolo
porovnat’ posobenie odportiéani celebrit s online recenziami zakaznikov na nakupné spravanie
zien. Vysledky prieskumu odhalili, Ze vyhl'adavanie tovaru podporované celebritou v reklame
vyvolalo u spotrebitel'a okamzit tazbu po produkte. V prieskume tieZ bolo zistené, Ze online
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recenzie zakaznikov boli UspeSnejSie, ako recenzie od znamych celebrit. Preto zdielanie
postojov zakaznikov, viedlo k UspeSnému a dobrému zazitku.

Tento ¢lanok odporucal na publikovanie vo vedeckom casopise Mlada veda:
doc. PaedDr. Zuzana Birknerova, PhD., MBA

* 2/0068/19 — VEGA Postoje vo¢i migrantom v socidlno-psychologickych kontextoch
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