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Abstrakt:

Nakupné spravanie a rozhodovanie spotrebitelov je problematika kaZzdodennych dni, ktora nas
vo vacsej ¢i mensej miere ovplyvriuje. Spotrebitel sa pri uspokojovani svojich potrieb stretava s vefkym
mnozZstvom znaciek, ktoré nanho ¢akaju na pultoch obchodnych retazcov. Jednymi z nich su prave
privatne znacky, ktoré maju v porovnani s minulostou medzi réznymi druhmi produktov vyznamné
zastupenie. Predkladany Clanok sa zaobera analyzou postojov slovenskych spotrebitelov k nakupu
produktov privatnych znaciek, vzhfadom na ich potreby a poZiadavky, zohfadnujuc typ nakupovaného
produktu, dévody nakupu ale i demografické Crty respondentov. Vysledky vyskumu je vhodné vyuZit
v maloobchode pri planovani stratégii v oblasti produktov privatnych znaciek akceptujuc konkrétne
poziadavky spotrebitelov.

Abstract:

Shopping behaviour and consumer decision-making are topical issues that influence us in
greater or lesser way. In the process of purchasing, consumers can choose products of different brands,
which may be found in the stores to meet their needs. Among all different types of products, private
label products play a significant role. The article analyses the attitudes of Slovak consumers to the
purchase of private label products, accepting needs and requirements of consumers, taking into account
types of purchased product, purchase reasons and demographic characteristics of the respondents. The
research results should be used in retail trade when designing strategies in the field of private label
products accepting specific consumer requirements.
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1 Uvod

S pojmom privatna znaCka sa slovensky spotrebitel zaCal zoznamovat pred vySe desatrocim.
Postupne dochadzalo k jej spoznéavaniu a Coraz viac sa stava aj suCastou kazdodennych nakupov.
Spoloéne s tym, ako k nam zacali postupne prichadzat zahrani¢né maloobchodné retazce, nas$ trh
zaplavovali aj ponuky vyrobkov nesucich meno daného obchodného retazca (PoliaCkova, 2011).
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Hlavnym ciefom Clanku je analyza vnimania a postojov slovenskych spotrebitelov k nédkupu produktov
privatnych znaciek, vzhladom na ich potreby a poziadavky, zohladriujuc typ nakupovaného produktu,
ddévody nakupu ale i demografické Crty respondentov.

Samotna znacka je dnes jednou z najvyznamnejSich zloZiek nehmotného bohatstva podniku,
podniky si ich chrania a ich budovaniu sa venuje velka pozornost, a to hlavne vdaka skutoCnosti, Ze
vytvara akusi bariéru proti konkurencii. Privatne znacky alebo tieZ maloobchodné znacky mozeme
charakterizovat podla Mulacovej (2013) ako znalky vyrobkov, ktoré su produkované a ponukané
maloobchodmi a dal$imi ¢lankami distribuénych kanalov a tvoria tak Specificku kategériu znaciek.

Sortiment, ktory maloobchodné retazce predavaju pod svojimi privatnymi znackami je Casto
lacnejSi ako ostatny sortiment v maloobchode. To spdsobuje, Ze pri zakaznikoch, ktori citlivejSie reaguju
na zmenu cien alebo déchodkov dojde k nérastu zaujmu o nakup tohto typu produktov. Zakladnou
vlastnostou privatnej znacky je posudenie hodnoty ako pomeru ceny k uzitkovej hodnote (Cheben,
Stefunova, 2011). Aj napriek skuto&nosti, Ze cena je délezitym faktorom pri rozhodovani o nakupe,
venuju zakaznici pozornost tiez inym kritériam, priom prave znacka, resp. kvalita patri medzi
najvyznamnejsie. Dal$imi faktormi, ktoré spotrebitel sleduje su napr. kvalita, krajina pdvodu, hygienické
kritéria, biokvalita, atd'.

Pri sortimente privatnych znaciek rozoznédvame jeho velku réznorodost a to tym, Ze obsahuje
ako potravinarsky tak aj nepotravinarsky tovar. Ide o trvanlivé potraviny, masité vyrobky, chladené
amrazené potraviny, mlieCne vyrobky, alkoholické a nealkoholické népoje, papierové a plastové
vyrobky, krmivo pre zvierata, hygienicky a drogisticky sortiment, obleCenie, Sportové oblecenie, lieky
a domace spotrebice. Vo vacsine maloobchodnych retazcov je sortiment privatnych znaciek rozdeleny
do viac kategdrii, ato bud podla ceny a kvality alebo vzhfadom na hlavné strategické pristupy ku
komunikécii (Fraser, 2009).

Vo svojich zacCiatkoch boli privatne znacky aj napriek vysokym oCakavaniam povazované za
chudobnejSiu odrodu znackovych vyrobkov. Privatne znacky vSak presli znanym vyvojom. Od svojho
nepritaZlivého vzhladu bieleho obalu s ¢iernym napisom, ktory lezal niekde v spodnom regali presli
vyraznou zmenou, ktora nezostala bez povSimnutia zakaznikov. Minulost’ ukazuje, Ze privatne znacky
vyhladavali zakaznici s menSou kipnou silou. Ciastotne to plati aj vdne$nych dioch, kedy
obyvatelstvo s nizSim prijmom preferuje sortiment privatnych znaciek, ale je mozné odpozorovat, Ze po
privatnych znackach €oraz viac siahaju aj solventnejsi zakaznici. Tym dochédza k situacii, kedy zname
znacky zacinaju byt vytlaCané privatnymi znackami, znizuje sa obrat podnikov, ktoré sa na trhu
nachadzali, a preto musia zaCat menit' svoje stratégie, aby nedoslo k Uplnému vytlaCeniu privatnymi
znaCkami.

1.1 Literarna reSers

Pre pojem spotrebitel exituje niekolko definicii, ktoré objasiuju, ¢o si mame pod nim predstavit.
Richterova (2010) pojem definuje ako jednotlivec, ktory kupuje vyrobky a sluzby na svoju vlastni
spotrebu, na pouzitie v rodine, pre €lena rodiny, pripadne ako dar pre inu osobu.

Spravanie spotrebitelov je silno spojené s potrebou a spotrebou & uz hmotnych alebo
nehmotnych statkov. Samotné spravanie spotrebitelov nie je zamerané iba na bezprostredny nakup, ale
je potrebné brat do Uvahy aj otazky ako, kedy resp. ako nakupené produkty a sluzby prestavame
pouzivat. Preto, sa spotrebitelské sprévanie stalo témou, na ktorl sa zameriava vyskum rdznych
vednych odborov ¢i uz socioldgia, psycholdgia, kulturna antropolégia alebo samotna ekondmia. Autori
ako Barta a Bartova, (1993); Antonides a van Raaij, (1998); Rossiter, (2003); Richterova, et al. (2005)
rozoberaju problematiku sprévania spotrebitefov komplexne, zobrazuju pristupy, ktorymi je mozné
skumat' spotrebitelské spravanie a zamyslaju sa o ich vhodnom uplatneni. Tiez spolu s Lehmanom,
(1999), sa zaoberaju odévodnenim existencie danej vednej discipliny a jej smerovanim. Niektori autori
sa skor zameriavaju na urcité segmenty roznych spotrebitelskych skupin ¢i skupin vyrobkov.

Casom sa vytvorili rozliéné teoretické pristupy a viaceré modely spotrebitelského spravania,
ktoré by mali byt pomdckou pre podniky lepSie spoznat svojich zékaznikov, kvalitnejSie im posluzit
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a zaroveh napinit aj svoje ciele. Takzvana ,Skola spotrebitelského spravania“ zahffia vSetky tieto
pristupy. Pbvod tejto Skoly zadina v Sestdesiatych aZz sedemdesiatych rokov 20. storoCia. V tomto
obdobi sa zaCinal zvySovat zaujem o socialne, psychologické a behaviorélne vplyvy a najvacsiu
pozornost putala prave Skola spotrebitelského spravania. Prvy krét sa presunul vyhradny zaujem zo
strany predajcu na stranu spotrebitefa. Viaceri autori — Katona, (1960); Howard, (1963); Dichter, (1964);
Nicossia, (1966); a Engel, a kol., (1968) - odhalili, Ze uz je nepostacujuce spotrebitefa povazovat ,iba*“
za ekonomicku osobu, ktord sa usiluje svoje prostriedky rozumne alokovat pre uspokojenie svojich
potrieb. Zacali Sirit mysSlienku o potrebe dokladnejSieho skumania spotrebitelov a rovnako
i 0 objasniovani ddvodov sprévania sa spotrebitelov, a teda preo sa spravaju danym spdsobom
(Taborecka, Petrovi¢ova, 2011).

Pri privatnych znackach sa za najdoleZitejSie faktory vplyvajuce na postoje spotrebitefov
povazuju cena a kvalita. Kvalita je dolezitym nastrojom konkurencieschopnosti, vdaka nej spotrebitel
vnima imidz znacky a zaroven sa vysokou kvalitou buduije lojalnost spotrebitela k znacke (Lin, Li, Wang
et al., 2016). Z dévodu Castého porovnavania privatnych znaciek s narodnymi z hfadiska kvality, maju
maloobchodnici vysoky ciel, a to poskytovat produkty s rovnakou alebo vy$Sou kvalitou ako narodné
znacky a pritom udrZiavat' ceny na Urovni, ktorou spotrebitel nebude odradzany od nakupu. V procese
hodnotenia produktu spotrebitefom, mdzeme cenu chapat ako kfi¢ovu premennu pri vybere znacky.
Spotrebitel pri nakupe nevnima len samotné parametre produktu, jeho motivaciu k nakupu ovplyviuije aj
obal (Fraser, 2009). Preto je viditelné, ze mnohé maloobchodné retazce maju snahu vytvarat obaly
svojich privatnych znaciek do podoby narodnych znaciek.

Existuje mnoho Stadii, ktorych cielom je vysvetlit ako a preCo spotrebitelia nakupuju urcité
produkty beruc do uvahy atributy, ako napr. znacka, imidz, kvalita, cena, riziko, ktoré identifikuju pristup
spotrebitefa k privatnym produktom (e. g. Grohman et al., 2007, Richardson et al., 1994). Konkrétne
problematiku privatnych znaciek rieSia Studie Sampsona (2006) a Lincolna a Thomassena (2008).
Delekoglu et al. (2008) definuju faktory ako kvalita, cena, ddvera dostupnost alternativ, atraktivita
balenia, podpora predaja a pod. Balenie ako vyznamny faktor bol determinovany vo vyskume Wells et
al. (2007), Betra a Sinha (2000) zavadzaju faktor rizika a tvrdia, Ze vnimanie ceny a vztahu medzi
cenou a kvalitou vyznamne ovplyviuju postoj spotrebitela. Ashokkumar a Gopal (2009) Studovali vplyv
ceny, kvality a vnimania rizika na postoj spotrebitela k produktom privatnych znaciek. Burton, et al.
(1998) zasa skumali postoje spotrebitefov k privatnych produktov na zéklade korelacie medzi
psychometrickymi faktormi a nakupnym spravanim spotrebiteflov. Vyznamnu ulohu pro formovani
postojov zohravaju aj predoslé skusenosti spotrebitelov s privatnymi produktami (Kelting, et al., 2017).

Viysledky roznych vyskumov realizovanych v medzinarodnom meradle viedli k detekcii
najpouzivanejSich faktorov ovplyvriujicich postoje spotrebitelov k produktom privatnych znaciek. Cenu
ako vyznamny faktor vplyvu popisali Mendéz et al. (2008) Ci Ashley (1998). Zielke a Dobbelstein (2007)
a Batra a Sinha (2000) sa zamerali na kvalitu. V su€asnosti sa pozornost venuje i baleniu produktov
(obal a dizajn), ktoré v minulosti boli potld¢ané do Uzadia na ukor ostatnych faktorov, ¢o vo svojich
Studiach uvadzaju i Nair (2011) ¢&i Schiffman a Kanuk (2010). Status spotrebitela zohraval Ulohu
v minulosti, kedy privatne produkty mali nizku prestiz a nakupovali ich najma nizkoprijmové skupiny
(Lichtenstein et al., 1993). Amue a Kenneth (2012) skumali i vplyv inovéacii na postoj spotrebitelov.

2 Ciel a metody

Cielom predkladaného ¢lanku je pomocou empirického vyskumu realizovana analyza postojov
slovenskych spotrebitelov vo vztahu k nékupu produktov privatnych znaciek, vzhfadom na potreby
a poziadavky spotrebitefov, zohfadrujic typ nakupovaného produktu, dévody nékupu ale
i demografické Crty.

Pre zistenie konkrétnych faktorov a determinantov, ktoré podporuju a formuluju postoje
spotrebitefov k nédkupu produktov privatnych znaciek, sme realizovali empiricky vyskum pomocou
dotaznika. Otazky v dotazniku boli uzavreté s jednou alebo maximalne troma moznymi odpovedami, pri
tvrdeniach sme vyuzili Likertovu $kélu. Informéacie ziskané od respondentov sluzili pre testovanie
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hypotéz zameranych na identifikaciu demografickych ukazovatelov a skupin produktov privatnych
znaciek, ktoré signifikantne definuju pozitivny, neutrélny alebo negativny postoj spotrebitefov
k produktom privatnych znaciek. Tie sme rozdelili do 10 kategdrii, pricom sme sa drzali kategorizacie
produktov podla agentdry Nielsen (Mulaova, Mula¢, 2013): (1) mlieCne vyrobky, (2) detska vyziva, (3)
trvanlivé potraviny (cestoviny, konzervy), (4) nealko napoje, (5) mrazené vyrobky, (6) kozmetika, (7)
sladkosti a cukrovinky, (8) papierova hygiena, (9) Cistiace prostriedky a (10) krmivo pre zvierata.

Ciefovu skupinu vyskumu (elementarnu vyskumnu jednotku) tvorili respondenti nakupujuci
produkty privatnych znaciek v niektorom z maloobchodnych retazcom na slovenskom spotrebitelskom
trhu. Dotaznik bol realizovany v obdobi december 2016 az maj 2017. Otazky v dotazniku pozostavali
vprvom rade zdemografickych Udajov o respondentovi, vSeobecnych otdzok zameranych na
skusenosti a spokojnost spotrebitelov s tymto typom produktov a nasledne to boli tvrdenia, pomocou
ktorych bolo moZné stanovit jeden z postojov spotrebitela (pozitivny, neutralny a negativny) k nakupu
privatnych produktov. Nasledne sme zistovali zavislost medzi jednotlivymi kategorialnymi premennymi,
teda medzi postojom a (1) jednotlivymi demografickymi determinantami, (2) faktormi, ktoré vedu
k nékupu produktov privatnych znaciek.

Pre spracovanie vyskumu bol pouzity program Excel, vyuzivajuc jeho doplnok Analyza dat,
ktory umoZiuje spracovat problematiku deskriptivnej a inferenénej Statstiky. Pre testovanie hypotéz
aoverenie zavislosti, resp. nezavislosti premennych sme pouzili Pearsonov x2- test nezavislosti,
ktorého zakladnou myslienkou je porovnanie empirickych (Oij) a teoretickych pocetnosti (Eij). Ak su
znacne odliné, svedCi to o zavislosti znaku, no ak su rozdiely medzi poCetnostami dostatocne malé,
mdZeme to pripisat ndhode a znaky povaZovat na nezavislé (Rimar¢ik, 2007).

Pri overovani hypotéz vychddzame z nasledovného predpokladu:

HO: medzi sledovanymi kategorialnymi premennymi nie je zavislost.

H1: medzi sledovanymi kategorialnymi premennymi je zavislost.

Test nezavislosti je realizovany pri zvolenej hladine vyznamnosti a rovnajucej sa 0,05.
Z dostupnych odpovedi a v zavislosti od konkrétnej dvojice sledovanych kvalitativnych premennych
vytvorime kontingenénu tabulku skutoénych pocetnosti (Oij) a druht tabulku teoretickych pocetnosti

(Eij).

By == (1)
Hodnotu testovacieho kritéria urCime pomocou rozdielov skutocnych a teoretickych pocetnosti
_vs  yr (04— E)
X2 = jzlzizll?jj 2
Kriticky obor je dany nerovnostou:
X* > xa(r—D(s — 1) (3)

Pravidlo pre rozhodnutie o vysledku, resp. o vzajomnej zavislosti ¢i nezavislosti premennych je
urcené ako:
x* > x2((r — 1)(s — 1)) plati,zamietame HO ()

X2 > xﬁ((r —1D(s — 1)) neplati,nezamietame HO

Ak sa testom potvrdi zavislost medzi kategoriainymi premennymi, jej intenzitu mozno zmerat

pomocou Cramerovho koeficientu, ktory je najpouzivanejSou mierou kontingencie.
XZ
V= n.min{r—1;s—1} (5)

Jeho hodnoty su pre rézne rozmery kontingenénych tabuliek navzajom porovnatelné. Vysledna
hodnota potom rozliSuje tri stupne zavislosti: (1) slabu zavislost, kedy sa hodnota koeficientu pohybuje
medzi 0 az 0,3, (2) stredne silnu z&vislost v rozmedzi 0,3 — 0,8 a (3) silnu zavislost, kedy je hodnota
Cramerovho V 0d 0,8 do 1.

Plati, Ze: Eij - teoretické pocetnosti, Oij- empirické poCetnosti, ni. - suctové stipce tabulky, n.j —
suctové riadky tabulky, n — sucet vSetkych pocCetnosti, r — kategorie premennej A, s - kategorie
premennej B, x2 — Pearsonov chi test nezavislosti.
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Testovanie hypotéz bolo realizované na vybranej vzorke slovenského obyvatelstva, ktoru sme

vypocitali podla vztahu:
_ tip(1-p)
a2 (6)

Kde ta - koeficient spofahlivosti, p - odhad relativnej poCetnosti skimaného znaku
v zakladnom subore, d — poZadovana relativna presnost. Pre zjednodusenie vypoctu sme pre vypocet
velkosti vzorky pouZili Sampe size calculator od spoloCnosti Creative Research Systems. Velkost
zakladného suboru zohladnuje spotrebitefov nad 15 rokov, poCitame teda zhruba so 4,5 mil.
spotrebitefov. Hladina vyznamnosti bola stanovena na 0,05, o zodpoveda 95% intervalu spolahlivosti,
pripustna chyba odhadu taktiez na 5%.

Vyskumu sa zUc€astnilo 347 respondentov, celkova demograficka Struktira vzorky respondentov
je uvedena v nasledujucej tabulke (Tab. 1).

Tab. 1 Demograficka Struktira respondentov

Sledovany parameter Absolutna hodnota | Relativna hodnota (%)
Pohlavie Muz 159 46 %
Zena 188 54 %
Vek Menej ako 30 73 21%
30-45 93 27 %
45 - 60 101 29 %
Viac ako 60 80 23 %
Vzdelanie Stredo3kolské 113 33 %
VysokoSkolské I. stupen 98 28 %
Vysokoskolske II. stupen 109 31 %
Vy§Sie vzdelanie 27 8 %
Mesaény prijem Do 500 € 118 34 %
500 - 1000 € 114 33 %
Nad 1000 € 115 33 %
Rodinny stav Sam 132 38 %
S rodinou 101 29 %
S partnerom 114 33 %

Ddvodov, preCo spotrebitelia Coraz viac inklinuju k nakupu tychto produktov, je viac. Vo
vyskume spotrebitelia oznacovali max tri dévody, ktoré ich pri kipe produktov privatnych znaciek
najviac ovplyvriuju (Tab. 2).

Tab. 2 Dévody spojené s nakupom produktov privatnych znaciek

Dévody Absolutna hodnota Relativna hodnota (%)
Cena 284 27 %
Kvalita 208 20 %
Chut / Zlozenie pri (6), (8), (9)/ 163 16 %
Obal a dizajn 190 18 %
Vyhodné balenie 108 10 %
Sirka sortimentu 88 9%

V poslednych rokoch je badatefny narast podielu privatnych znaciek na trhu, ktory nie je
zapricineny len vyhladavanim lacnejSieho sortimentu, ale aj Sikovnostou predajcov aplikovat znackové
stratégie narodnych znaciek. Privatne znacky vo velkej miere pomahaju pri dotvarani imidzu
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maloobchodnika, prispievaju k diferenciacii, atym svojim spdsobom posilfiuju lojalitu zakaznikov
k danému maloobchodnému retazcu.

3 Vysledky prace a diskusia

Pre determinovanie kategorialnych premennych, ktoré ovplyviiuju postoje spotrebitela k nakupu
produktov privatnych znaCiek sme pouZili Pearsonov x2 — test nezavislosti. Vo vyskume sme sa
zamerali na (1) spotrebitelov, ktori v slovenskych maloobchodnych predajniach nakupuju produkty
privatnych znaciek s ohfadom na faktory, ktoré toto ich nakupné spravanie podmieriuju a (2) ich postoj
k produktom privatnych znaciek.

Kazdy spotrebitel sa pri nakupe opiera o iné faktory, a teda vnima privatne znacky na zaklade
svojho individualneho rozhodovania. Rovnako odlisné su i preferencie spotrebitelov vo vybere
jednotlivych typov produktov, ktoré ako privatne produkty nakupuju. Tab. 3 sumarizuje relativne
vyjadrenie jednotlivych kategorii produktov v zavislosti od faktorov, ktoré vedu spotrebitelov k ich
nakupu.

Tab. 3 Najviac nakupované privatne produkty vo vztahu k dévodom ich nakupu

v % cena kvalita | chut/zlozenie | obal, dizajn | vyhodnost’ silrili(ran.
MlieCne vyrobky (A) 60,42 43,75 43,75 43,75 50,00 54,17
Detska vyziva (B) 70,59 38,24 38,24 52,94 35,29 50,00
Trvanlivé vyrobky (C) |40,00 55,00 55,00 47,50 52,50 57,50
Nealko napoje (D) 53,13 53,13 53,13 65,63 25,00 62,50
Mrazené vyrobky (E) | 64,29 39,29 39,29 78,57 46,43 39,29
Kozmetika (F) 55,56 50,00 50,00 33,33 41,67 63,89
Cukrovinky (G) 51,72 48,28 48,28 51,72 48,28 41,38
Papierova hygiena (H) | 48,57 65,71 65,71 45,71 54,29 37,14
Cistiace prostriedky (I) | 30,77 76,92 76,92 66,67 33,33 53,85
Krmivo pre zver (J) 26,92 38,46 38,46 46,15 73,08 65,38

Zohladnujuc odpovede respondentov, zistili sme, ze spotrebitelia najCastejSie nakupuju mlieCne
vyrobky, vyrobky trvanliveho charakteru a Cistiace prostriedky a Ze kazda kategoria produktov je
vyznamne ovplyvnena inym faktorom (v tabulke oznacené hrubym). MlieCne vyrobky spotrebitelia
nakupuju v zavislosti od ceny, rovnako je to aj pri detskej vyzive a cukrovinkach. Sirka predavaného
sortimentu je dolezita pri nakupe trvanlivych vyrobkov a kozmetiky. Nakup nealko népojov a mrazenych
vyrobkov je ovplyvneny obalom &i dizajnom, doleZitost zohrava aj pri nakupe sladkosti a cukroviniek.
Kvalita ako faktor je délezita pri nakup Cistiacich prostriedkov a papierovej hygieny, priom pri tomto
produkte u spotrebitelom zavazi aj zlozenie vyrobku. Vyhodnost balenia bola ako najvyznamnejsi faktor
determinovana pri ndkupe krmiva pre zvierata.

Vysledky nasho vyskumu, a tym i vhodnost zvolenej vzorky, potvrdzuje i vyskum agentiry TNS
zroku 2015, slovenski spotrebitelia uprednostriuji nakup vyrobkov privatnych znaciek v kategorii
papierovych produktov, akymi su napriklad toaletny papier, kuchynské utierky alebo hygienické
vreckovky. Pri trvanlivych potravinach (sladkosti, cestoviny, nealkoholické napoje, hotové jedla
a polotovary) a potravinach s krat§im datumom spotreby (masové €i mlieCne vyrobky) su produkty
privatnych znaciek a znackové vyrobky zastupeneé v takmer rovnakej miere. Ti zakaznici, ktori privatne
znacky kupuju CastejSie tiez tvrdia, Ze tak robia preto, Ze su cenovo vyhodné, kvalitné a ze doveruju
znacke, pod ktorou ich retazec predava.
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V ramci vyskumu sme sa zamerali i na to, ako sa meni preferencia nakupovanych privatnych
produktov vzhladom na pohlavie, vek, vzdelanie, prijem arodinny stav spotrebitela. Sumarne
zhodnotenie je vylicené v Tab. 4.

Tab. 4 Nakupované produkty privatnych znaciek vzhladom na demografické ¢rty respondentov

V% A B c D E F G H I J
vek do30 |45,21 | 27,40 | 34,25 | 31,51 | 28,77 | 27,40 | 31,51 | 30,14 | 26,03 | 17,81
30-45 41,25 | 26,25 | 40,00 | 35,00 | 27,50 | 30,00 | 20,00 | 26,25 | 27,50 | 26,25
45-60 35,48 | 25,81 | 34,41 | 31,18 | 24,73 | 22,58 | 29,03 | 38,71 | 34,41 | 23,66
nad 60 | 35,64 | 30,69 | 37,62 | 22,77 | 25,74 | 27,72 | 26,73 | 37,62 | 25,74 | 29,70
pohlavie muz 38,99 | 29,56 | 35,85 | 32,70 | 26,42 | 26,42 | 28,93 | 32,08 | 25,16 | 23,90
zena 38,83 | 26,06 | 37,23 | 27,13 | 26,60 | 27,13 | 25,00 | 35,11 | 31,38 | 25,53
vzdelanie SS 32,29 | 27,08 | 40,63 | 27,08 | 22,92 | 31,25 | 26,04 | 37,50 | 31,25 | 23,96
VS| 41,98 | 19,75 139,51 | 32,10 | 27,16 | 30,86 | 27,16 | 32,10 | 28,40 | 20,99
VS I 37,63 | 27,96 | 31,18 | 33,33 | 32,26 | 21,51 | 24,73 | 38,71 | 26,88 | 25,81
vysSie 45,45 | 36,36 | 35,06 | 25,97 | 23,38 | 23,38 | 29,87 | 24,68 | 27,27 | 28,57
prijem | do500€ 46,61 |22,03 | 31,36 | 31,36 | 27,97 | 24,58 | 29,66 | 28,81 | 32,20 | 25,42
500-1000 € | 34,21 | 28,07 | 40,35 | 29,82 | 23,68 | 29,82 | 27,19 | 36,84 | 24,56 | 25,44
nad 1000 € | 35,65 | 33,04 | 38,26 | 27,83 | 27,83 | 26,09 | 23,48 | 35,65 | 28,70 | 23,48
stav sam 37,12 | 23,48 | 30,30 | 29,55 | 24,24 | 34,09 | 30,30 | 43,18 | 22,73 | 25,00
srodinou | 34,65 [ 28,71 | 43,56 | 36,63 | 23,76 | 22,77 | 26,73 | 32,67 | 23,76 | 26,73
s partnerom | 44,74 | 31,58 | 37,72 | 23,68 | 31,58 | 21,93 | 22,81 | 23,68 | 39,47 | 22,81

Na zéklade dat prezentovanych v predo$lej tabulke moZno tvrdit, Ze bez ohfadu na jednotlivé
demografické Crty, ktoré sme u respondentov sledovali, jednym z troch najcastejSie nakupovanych
privatnych produktov st mlie¢ne vyrobky (hrubym su oznaené tri najviac nakupované kategdrie
produktov vzhladom na jednotlivé demografické Crty respondentov). Zaujimavostou je, spotrebitelsky
prieskum Best Buy Award (2017) zamerany na privatne znacky na Slovensku oznadil prave syry, mlieko
a mlie¢ne vyrobky ako tie produkty, ktoré spotrebitelia nakupuju najviac a ktoré, na druhej strane, maju
najlepSi pomer ceny a kvality. ZvySné dve kategérie sa roznia vzhlfadom na vstupny demograficky
faktor.

NajmladSia skupina respondentov, do 30 rokov, oblubuje nakup trvanlivych vyrobkov, nealko
napojov a sladkosti, o koreSponduje so Zivotnym Stylom a prioritami tejto demografickej skupiny.
Trvanlivé vyrobky su v8ak zhodne preferované u vetkych vekovych kategorii, pricom vy3Sie vekové
skupiny respondentov nakupuj i papierenski hygienu. Co sa tyka pohlavia, obe zhodne preferuju
nakup mliecnych a trvanlivych vyrobkov, no treti produkt tieto dve skupiny spotrebitelov rozdeluje. Zatial
¢o muzi nakupuju nealko napoje, Zeny papierové hygienické potreby. Vzdelanie respondentov neméa
vyznamny vplyv na typy nakupovanych produktov, nakolko odchylku mozno sledovat len pri vy$Som
vzdelani, kde sa do preferencie spotrebitelov dostala i detska vyziva. NajnizSie prijmové skupiny
primarnemu Ucelu, ponukat primeranu kvalitu za nizku cenu. Respondenti v tejto kategorii nakupuiju
mlie¢ne a trvanlivé vyrobky, nealko napoje, Cistiace prostriedky i hygienické potreby. Ostatné prijmové
skupiny su v Standarde. NajvacSie vykyvy su v kategérii rodinného stavu. Spotrebitel zijici sam
nakupuje okrem mlieCnych vyrobkov kozmetiku a hygienické potreby. V rodine su to trvanlivé vyrobky
anealko napoje, v partnerskom vztahu pribudaju i Cistiace prostriedky. Pri spracovani preferencii
spotrebitefov podla demografickych faktorov sa vSak ako najviac nakupované neobjavili mrazené
produkty a krmivo pre zver. Z vysledkov sme zistili, ze mrazené produkty najviac nakupuju spotrebitelia
do 30 rokov s vysoko$kolskym vzdelanim druhého stupiia zijlci s partnerom. Krmivo pre zvierata je
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podla uvadzanej tabulky nakupované spotrebitelmi s vy$Sim vzdelanim nad 60 rokov Zzijucimi
s rodinou.

Ztabulky vidiet, Ze spotrebitelia s menSimi obmenami preferuju nékup rovnakych skupin
produktov. Neznamena to v8ak, Ze ostatnymi spotrebitelia pohfdaju, prave naopak. Dékazom su vysoké
relativne hodnoty pre jednotlivé typy privatnych produktov, okolo 25-30%. Je teda zrejmé, Ze
spotrebitelia nakupuju vSetky uvedené typy produktov.

Postupnym usporiadanim udajov dvojrozmerného vyberového suboru do kontingencnych
tabuliek, sledujucich zavislost medzi dvomi znakmi, sme overovali zavislost medzi vybranymi
kategorialnymi premennymi a sledovali sme platnost nerovnosti medzi hladinou vyznamnosti a
a vyslednou p-hodnotou x2 testu. Pokial je p-hodnota nizSia ako hladina vyznamnosti a nerovnost teda
neplati, HO zamietame a prijimame alternativnu hypotézu H1. V opaénom pripade, kedy je p- hodnota
vy$Sia ako hladina vyznamnosti a nerovnost neplati, HO nezamietame. Vysledky sumarizuje Tab. 5.

Tab. 5 Pearsonov X2 test nezavislosti (typ privatneho produktu a demografické determinanty)

Zakladné parametre:

Hladina vyznamnosti a 0,05

Velkost vzorky 347

Pomocné vysledky:

p-hodnota ¥2 testu vek - produkt 0,9654
pohlavie - produkt 0,9493
vzdelanie - produkt 0,9050
prijem - produkt 0,8688
stav - produkt 0,0328

Rozhodnutie o vysledku:

vek - produkt HO

pohlavie - produkt HO

vzdelanie - produkt HO

prijem - produkt HO

stav - produkt H1 sila zavislosti: 0,1211

Na z&klade realizovanych vypoCtov je zrejmé, Ze to, aké produkty privatnych znaciek
spotrebitelia nakupuju je nezavislé od veku, pohlavia, vzdelanie i prijmu. No ddlezitu ulohu zohrava
nakolko testovanim zavislosti kategoridlnych premennych sme dospeli k z&veru, Ze medzi stavom
respondenta a produktom privatnej znacky existuje zavislost. Pomocou algoritmu (5) sme vypocitali, ze
medzi premennymi je slaba zavislost (V = 0,1211). Mozno teda zhrut, ze velkost domacnosti a s fiou
suvisiace spoloCenské a finanéné elementy vyznamne ovplyviuju typy privatnych produktov, ktoré
spotrebitelia nakupuju. Bouhlal a Capps (2016) dospeli k obdobnym vysledkom pri analyze dopadov
propagacnej stratégie na rozhodovaci proces pri nakupe produktov privatnych znaciek na americkom
trhu. Vysledkom vyskumu je poznatok, Ze rozhodovanie o nakupe konkrétneho produktu je ovplyvnené
niekolkymi sociodemografickymi charakteristikami, ako prijem a velkost domacnosti, vek a vzdelanie
hlavy rodiny, rasa a etnicka prislusnost.

Ako uvadzaju Kiymalioglu, et al. (2011) vo svojej Studii, postoje spotrebitelov k produktom
privatnych znaciek, poskytujuce vyhody nielen obchodnikom ale v mnohych aspektoch aj spotrebitefom,
ovplyviiuje mnoho faktorov. Richardson et al. (1994) publikovali rozsiahlu $tudiu, v ktorej argumentuju,
Ze spotrebitelska tendencia k nakupu produktov privatnych znadiek zavisi od urcitych demografickych
faktorov (prijem, velkost rodiny, vek a vzdelanie) ako aj od Specifického spotrebitelského vnimania
konkrétnych produktovych kategérii.
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V druhej Casti vyskumu sme sa zamerali na skimanie postojov spotrebitelov k privatnym
produktom. Nasledujuca tabulka (Tab. 6), vyjadrena v absolutnych hodnotach, sumarizuje postoj
spotrebitelov vo vztahu k jednotlivym produktom.

Pozitivny postoj k produktom privatnych znaciek preukazalo 215 respondentov (62%), neutralny
110 respondentov (32%) a negativny postoj 22 respondentov (6%). Hodnotiac jednotlivé produktové
kategorie, vo vSetkych pripadoch dominuje pozitivny postoj. Z vysledkov je zrejmé, Ze spotrebitelia su
s nakupom produktov privatnych znaciek spokojni, deklaruje to i pozitivny postoj a dobré skusenosti
s najviac nakupovanymi produktami, t. j. mlieCnymi a trvanlivymi vyrobkami i hygienickymi potrebami.
Pomocou vztahu (1) sme opat urCili teoretické pocetnosti, vypocitali p- hodnotu Pearsonovho chi
kvadratu a porovnali ju so stanovenou hladinou vyznamnosti (0,9994 > 0,05). Vzhladom na to, ze p-
hodnota je vysSia ako hladina vyznamnosti, HO nezamietame, ateda medzi postojom spotrebitela
k produktom privatnych znaciek a typom nakupovaného produktu neexistuje zavislost.

Tab. 6 Postoj spotrebitel'ov v zavislosti od jednotlivych privatnych produktov

POSTOJ SPOLU
produkt pozitivny neutralny negativny N %
A 82 44 9 135 13%
B 57 32 7 96 9%
C 83 36 8 127 12%
D 66 30 7 103 10%
E 57 30 5 92 9%
F 54 34 5 93 9%
G 58 30 5 93 9%
H 72 38 7 117 11%
I 63 31 5 99 10%
J 53 25 8 86 8%

Pocas posledného desatrocia presli privatne znacky radikalnou zmenou. Spotrebitelia vnimaju
produkty privatnych znaciek ovela pozitivnejSie v porovnani s minulostou, kedy boli tieto produkty
vnimané ako inferidrne vyrobky za nizku cenu. V su¢asnosti sa vyznamnym spdsobom podielaju na
trhovom podieli a prenikaju do novych produktovych kategorii. Existuju mnohé Studie, ktoré sa
zaoberaju faktormi ovplyviujucimi postoj spotrebitefov k privatnym znackam, zvacSa sa spominaju
kvalita, cena, balenie, status spotrebitela a inovacie (Kasotakis, Chountalas, 2014). V naSom vyskume
sme sa zamerali na Sest kltu¢ovych faktorov. Ich vplyv na postoj spotrebitelov je znazorneny v Tab. 7.

Tab. 7 Postoj spotrebitel'ov v zavislosti od dévodov nakupu jednotlivych privatnych produktov

POSTOJ SPOLU
faktor pozitivny neutralny negativny N %
cena 196 68 20 284 27%
kvalita 137 60 11 208 20%

chut'/ zlozenie 88 61 14 163 16%
obal a dizajn 105 78 7 190 18%
vyhodné balenie 66 34 8 108 10%
Sirka sortimentu 53 29 6 88 8%

Ako je vidiet v tabulke, i v podmienkach slovenského spotrebitelského trhu je hlavnym faktorom
ovplyviujucim kupu privatnych produktov ich cena, preferuje ju ako jednu z troch hlavnych faktorov az
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27% respondentov. Spotrebitel sa zaujima a nakupuje privatne znacky hlavne z dévodu ich nizkej ceny,
ktora mdze byt pri niektorych pripadoch 0 26 % do 48 % niZSia (Kasotakis, Chountalas, 2014), oproti
znackam mimo maloobchodnych retazcov. So zvySujucou sa konkurenciu v tejto oblasti oproti minulosti
nastava vyznamny narast aj kvality sortimentu pod privatnymi znackami, aj preto kvalitu za doleZity
faktor vplyvu povaZuje az 20% respondentov. Spotrebitel teda v su¢asnosti uz nie je tak ochotny platit
vysoké Ciastky za znacky, ktoré v minulosti znamenali prefho urcitu prestiz. Tretim najddleZitejSim
faktorom je obal a dizajn vyrobku, ¢o v8ak suvisi i s propagacnou politikou, nakofko tento faktor je
povazovany za najmenej naroény spdsob komunikacie so zakaznikom (Chou, Wang, 2017). Jeho
primarnou Ulohou je zakaznika uputat a stimulovat k nakupu. UZ zo samotnej deskripcie postojov
spotrebitefov v zavislosti od dévodov nakupu jednotlivych privatnych produktov je vidiet, Ze uvazované
faktory ovplyviuju postoj spotrebitefa. Zavislost medzi tymito dvomi premennymi sme opat overili
pomocou Pearsonovho chi kvadrat testu, priom vztah (1) sme pouzili na vypoCet teoretickych
pocetnosti. VypoCitana p-hodnota testu nezavislosti je porovnana s hladinou vyznamnosti, t. j. 0,01069
< 0,05. Nakolko uvedena nerovnost plati, nulovi hypotézu zamietame a prijimame alternativnu
hypotézu, ateda, Ze medzi sledovanymi kategorialnymi premennymi - postojom spotrebitela
k produktov privatnych znaciek a dévodmi ich nakupu — existuje zavislost. Vyuzitim vztahu (5) sme
vypocitali, ze medzi premennymi je slaba zavislost, nakolko hodnota Cramerovho koeficientu je 0,1051.

4 Zaver

Privatne znacky presli pocas svojej existencie vyznamnou zmenou, najmé ¢o sa tyka zlepSenia
kvality, a stali sa tak vyznamnym konkurentom narodnych produktov. Zna¢ny narast nakupu produktov
privatnych znaciek bol na slovenskom trhu zaznamenany pocas poslednej ekonomickej recesie, kedy
spotrebitelia museli znizit svoje vydavky, a prave nakup produktov privatnych znaciek bol vhodnym
rieSenim. Tento trend vSak pretrval aj v obdobi po skonCeni hlavnej viny ekonomickej recesie- produkty
privatnych znaciek zacali byt ovela atraktivnejSie pre spotrebitelov a pozitivne ovplyvnili spotrebitelské
nakupné preferencie. Ciefom ¢lanku sa tak stala analyza postojov slovenskych spotrebitefov vo vztahu
k nékupu produktov privatnych znaciek realizovana prostrednictvom empirického vyskumu.

Kracové faktory, ktoré sa podielaju na formulovani postoja spotrebitela k produktov privatnych
znaciek mozno zhrnut nasledovne. Bez ohladu na demografické Crty respondentov kupuju spotrebitelia
vSetky typy privatnych produktov, ktoré sme do vyskumu zahrnuli, pri€om najviac preferované s
mlieCne a trvanlivé vyrobky a papierové hygienické potreby. U kazdého produktu privatnej znacky
spotrebitelia uvadzaju iné klucové faktory, ktoré ich vedu k nakupu: cena je najdolezitejSia pri kupe
mlieCnych vyrobkov, kvalita pri hygienickych potrebach, zlozenie pri Cistiacich prostriedkoch, vyhodnost
balenia je podstatnd pre nakup krmiva pre zvierata, obal a dizajn pri mrazenych produktoch a Sirka
sortimentu pri kozmetike. Realizovany empiricky vyskum nam pomohol odhalit, aké produkty privatnych
znaCiek preferuju spotrebitelia vzhladom na ich demografické Crty. Av8ak, zavislost bola zistena len
medzi stavom respondenta a typom nakupovaného privatneho produktu — pricom ide o slabu zavislost.
Celkovy postoj spotrebitela k produktom privatnych znaciek determinuje mnoho faktorov. My sme
sledovali dve kategdrie vplyvu: (1) Ci je postoj spotrebitefa ovplyvneny dévodmi nakupu, vypoctom sme
zistili, ze medzi premennymi je slaba zavislost a najvacsi vplyv na nakup maju cena, kvalita a balenie
(obal a dizajn) privatneho produktu; (2) ¢i je postoj spotrebitelov k privatnym produktom dany
demografickymi determinantami, priom vypoCet potvrdil zavislost slabi zavislost sledovanych
premennych pri stave respondenta. Zaverom mozno len konStatovat, Ze vyuzitie uvadzanych
produktovych kategdrii a faktorov vplyvu v realizovanom empirickom vyskume viedlo k vysledkom, ktoré
mdZzu byt uzitotné nielen pre lepSie pochopenie fenoménu privatnych znaciek.

Problematika privatnych znaCiek vyznamne ovplyviuje nielen spotrebitelské spravanie, ale tyka
sa i obchodnikov, ktori by sa mali zamerat na aktualne trhové zmeny ako i akceptovat' preferencie
spotrebitefov. Vysledky vyskumu je preto vhodné vyuzit v maloobchode pri planovani stratégii v oblasti
produktov privatnych znaciek, so zameranim sa na konkrétne poZiadavky a potreby jednotlivych skupin
spotrebitelov akceptujuc ich demografické diferencie.
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