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KAPITOLA 5: SPOTREBITEL'SKE PREFERENCIE
A SPRAVANE SPOTREBITELOV PRI NAKUPE POTRAVIN
KATARINA DANIELOVA A MIROSLAVA TREMBOSOVA
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Kde nakupujeme, ¢o nakupujeme a preco nakupujeme...

Spotrebitelské spravanie predstavuje jednu z rovin ludského chovania. Znamena
spravanie fudi — konecnych spotrebitelov, ktoré sa vztahuje k ziskavaniu, uzivaniu
a odkladaniu spotrebnych vyrobkov — produktov (Koudelka 2006). MoZno ho
skimat hned' z niekolkych rovin — psycholégie, socioldgie, geografie (Kunc et al.
2012) a ekondémie.

Spotrebitelské spravanie je podla Salomona et al. (2006) objekt procesného
Studia, ktoré pokryva velké mnoistvo pri¢in vyberu ndkupu, vyuZivania
vyrobkov jednotlivcami alebo skupinami s cielom vyhoviet svojim tdzbam
a potrebam. So spotrebitelom velmi Gzko suvisi pojem ,spotreba” ktoru Kita
(2017) charakterizuje ako rozmanity a komplikovany koncept. Takisto byva
charakterizovand ako nekonciaci postup pouzivania, vyrobenia, ziskania a zaniku
materialnych a nemateridlnych produktov. Pomocou spotreby je jednoduchsie
charakterizovat, ¢o spotrebitelia vyzaduju, potrebujd, aki st a akd sluzbu podniku
preferuju. V tomto pripade, mozno z hladiska spotrebitelského spravania uréit
dva typy prejavov spotrebitela, ktoré uvaddzaju Darpy a Volle (2007, s. 9) a to
makroprejavy a mikroprejavy. Medzi makroprejavy mozno zaradit rozdelenie
prijmu stanoveného na spotrebu hlavnych polozZiek urcujucich charakter spotreby
(napr. byvania). Spotrebitel vébec nad tymito financiami nepremysla, pretoze su
sucastou jeho kazdodenného bytia a su sucastou jeho sucasnej spotreby. V tomto
pripade sa o ovplyviiovani spotrebitela dd hovorit iba velmi tazko. Mikroprejavy
spotrebitela vytvaraju predovsetkym statky a sluzby, o ktorych kidpe rozhoduje
spotrebitel v skutocnosti sam (napr. vyber konkrétnej znacky, ndkup pracky atd.).
V tomto pripade rozhoduje o kiupe daného produktu prostrednictvom vlastnej
uvahyanakupujezhladiskavernosti, resp. spokojnostiz predchadzajucich ndkupov.
Tu mozno hovorit o moznom ovplyviiovani spotrebitela cez marketingového
pracovnika (Kita 2017). Z tychto tvrdeni a aj z téz Spilkovej (2012) vyplyva, Ze
najdodleZitejSie je spravne poznat potreby a tuzby zdkaznikov po jednotlivych
produktoch a sluzbach a tieto produkty a tovary im ponuknut v konkrétnych
maloobchodnych prevadzkach, resp. konkrétnom maloobchodnom prostredi.

5.1 TYPOLOGIA NAKUPUJUCICH A ROZHODOVANIA PRI NAKUPOCH

Problematika typoldgie nakupujucich sa zacala rozvijat od 50. rokov 20. storocia
predovsetkym pod vplyvom prebiehajucej transformacie, ktorou presiel proces
nakupu v cCastiach zapadnej Eurépy a USA (TrembosSova et al. 2016). Jedna
z prvych klasifikacii o typoldgii zakaznika patrila Stoneovi (1954), ktory sa zaujimal
o pochopenie socidlnych vztahov s vazbou na miestnych obyvatelov v spoloc¢nosti.
Na zaklade badania odlisil Styri velmi rozdielne ndkupné typy zakaznikov, ktoré boli
zalozené na ich r6znorodej orientdcii pri ndkupe:
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