EKONOMICKA UNIVERZITA V BRATISLAVE
OBCHODNA FAKULTA

Evidencné ¢islo: 102002/1/2024/36124048423882500

VPLYV SPOTREBITELSKYCH RECENZIi NA PROCES NAKUPNEHO
ROZHODOVANIA SPOTREBITELA

Diplomova praca

2024 Bc. Samuel Valach



EKONOMICKA UNIVERZITA V BRATISLAVE
OBCHODNA FAKULTA

VPLYV SPOTREBITELSKYCH RECENZII NA PROCES
NAKUPNEHO ROZHODOVANIA SPOTREBITELA

Diplomova praca

Studijny program: marketingovy a obchodny manaZment
Studijny odbor: ckonémia a manaZment
Skoliace pracovisko: Katedra marketingu

Vediici zavere¢nej prace: prof. Ing. Stefan Zak, PhD., MBA, LL. M.

Bratislava 2024 Bc. Samuel Valach



Cestné vyhlasenie
Cestne vyhlasujem, Ze som zaverefnu pracu vypracoval sim a uviedol som vSetku

pouZzitu literatiru.

Datum: e

Bc. Samuel Valach



Pod’akovanie

Moja velka vdaka patri méjmu vediicemu zavereénej prace prof. Ing. Stefanovi Zakovi,

PhD., MBA, LL.M. za jeho vedenie, ochotu a odborny pristup.



ABSTRAKT

VALACH, Samuel: Vplyv spotrebitelskych recenzii na proces nakupného rozhodovania
spotrebitela, Ekonomickd univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta, Katedra marketingu. —
Veduci zavere¢nej prace: prof. Ing. Stefan Zak, PhD., MBA, LL.M. — Bratislava: OF EU,
2024, 57 s.

Cielom naSej diplomovej prace je zhodnotenie miery vplyvu recenzii na spotrebitel'ské
rozhodovanie. Data potrebné pre analyzu ziskavame formou dotaznikového vyskumu. Praca
je rozdelena do niekolkych kapitol, zacinajic tou teoretickou, kde prindSame zozbierané
poznatky tykajice sa predmetnej problematiky. Hlavny ciel’ prace, rozdeleny na niekol'ko
¢iastkovych, je uvedeny v ramci druhej kapitoly. V poradi tretia kapitola opisuje zvolent
metodiku prace a postupy skiimania, uvadzame v nej sposob akym boli nadobudnuté data
pre vyskum a nasledni analyzu. Stvrta kapitola je venovana samotnému vyskumu, v jej
uvode prindSame data ziskané od respondentov, prehl'adne spracované do grafov, ktoré tiez
interpretujeme. Na zdklade uvedenych zisteni analyzujeme mieru vplyvu recenzii na
spotrebitel'ov, konkrétne na ich rozhodovanie o ndkupe. Dotaznik pozostava z tridsiatich
piatich otazok, pricom jeho tvodna Cast’ je zamerand na demografické charakteristiky
respondentov. Hlavna cast’ dotaznika sktima ich ndzory a skusenosti ohl'adom recenzii.
V ramci Stvrtej kapitoly prindSame tiez cast’ ,,diskusia® kde hodnotime ziskané tdaje
a hl'adame vzajomné stvislosti, polemizujeme nad moznost'ami akymi by mohli predajcovia
vyuzit' recenzie na zlepSenie predaja produktov a sluzieb. V zavere kapitoly nasSe tivahy

transformujeme do niekol’kych odportcani.

KTIacové slova: recenzie, spotrebitel’ské spravanie, spotrebitel’ské rozhodovanie



ABSTRACT

VALACH, Samuel: Influence of consumer reviews on the consumer's purchase decision
making process, University of Economics in Bratislava.Faculty of Commerce, Department
of Marketing. - Thesis supervisor: prof. Ing. Stefan Zak, PhD., MBA, LL.M. - Bratislava.
2024, 57 p.

The aim of our thesis is to evaluate the degree of influence of reviews on consumer decision
making. The data needed for the analysis is collected by questionnaire research. The thesis
is divided into several chapters, starting with the theoretical one, where we present the
collected knowledge related to the subject matter. The main objective of the thesis, divided
into several sub-objectives, is presented within the second chapter. In turn, the third chapter
describes the chosen methodology of the thesis and the research procedures, we present the
way in which the data were acquired for the research and the subsequent analysis. The fourth
chapter is devoted to the research itself, in its introduction we present the data obtained from
the respondents, clearly processed into graphs, which we also interpret. Based on these
findings, we analyze the extent to which reviews influence consumers, specifically their
purchase decisions. The questionnaire consists of thirty-five questions, with an introductory
section focusing on the demographic characteristics of the respondents. The main part of the
questionnaire explores their opinions and experiences regarding reviews. Chapter four also
presents a "discussion" section where we evaluate the data and look for correlations,
discussing the ways in which retailers could use reviews to improve the sale of products and
services. At the end of the chapter, we transform our reflections into a number of

recommendations.

Keywords: reviews, consumer behaviour, consumer decision-making
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Uvod

Viac ako kedykol'vek v minulosti sa dnes spotrebitel'om naskytuje enormny vyber
moznosti, prakticky v akejkol'vek oblasti nakupu. Plati to rovnako pre predmety dennej i
dlhodobej spotreby atiez sluzby - ubytovanie, gastronomiu atd. Tento neustale sa
rozsirujuci vyber mézeme chapat’ ako doésledok konkurenéného boja o zdkaznika a snahy
o naplnenie coraz Specifickejsich potrieb jednotlivcov. S rozsirujucou sa Skdlou moznosti sa
vSak pre spotrebitel’a stdva nadrocnejsi proces vyberu. Taktiez sa zvySuje Sanca nespravneho
vyberu, resp. vyberu ktory nebude zodpovedat’ potrebam spotrebitel'a v o¢akavanej miere.
Spotrebitel'ské rozhodovanie je determinované mnozstvom faktorov ktoré v praci
popisujeme. Dnesné vysoko sofistikované a prepracované metoédy predaja nemusia vzdy
produkt odprezentovat’ dostato¢ne hodnoverne, resp. s cielom predaja vznika tendencia
zaml&at’ &i prosto len nepoukézat’ na nedostatky. Clovek, spotrebitel’, ako tvor spologensky
ma vSak od nepamiti potrebu zdiel'ania svojho ndzoru s ostatnymi. Zakladnym prejavom
tejto pohnutky je prosté popisanie skusenosti svojej rodine ¢i zndmym. SofistikovanejSou
moznostou je odprezentovanie svojho ndzoru SirSiemu publiku, napriklad formou
uverejnenia online recenzie. Spomedzi réznych nastrojov na podporu spotrebitel'ského
rozhodovania vnimame recenzie ako jeden =z najobjektivnejSich, prave pre
nezainteresovanost’ ich autorov na zisku, na rozdiel od produktovych popisov u predajcov.
NaSa praca je venovana prave recenziadm a skiimaniu ich vplyvu na spotrebitel'ské

rozhodovanie o nédkupe tovarov ¢i sluzieb.

Uvodna, teoretickd &ast prace, sa zaobera zadefinovanim vybranych pojmov v
problematike, zaéiname chronologicky, vymedzenim pojmu spotrebitel’. Dalej popisujeme
spotrebitel'ské spravanie, typy spotrebitelov a faktory determinujuce ich rozhodovanie
o nakupe. Druha kapitola je venovana hlavnému ciel'u diplomovej prace, resp. popisuje
Ciastkové ciele potrebné k naplneniu toho hlavného. To akym sposobom stanoveny ciel’
dosiahneme, uvadzame v tretej kapitole, kde uvddzame zvoleni metodologiu. Popisujeme
v nej objekt skimania, tiez uvadzame sposob akym ziskavame a spracuvame udaje pre
vyskum, realizovany formou dotaznika. Vysledky dotaznikového prieskumu spolu
s interpretaciami zistenych tdajov uvadzame v ramci Stvrtej kapitoly naSej diplomove;j
prace. Tato kapitola obsahuje tiez diskusiu, v ktorej okrem sumarizacie a zhodnotenia

zistenych skutocnosti tiez predkladdme odporucania pre predajcov, tykajuce sa recenzii.



1 Stcasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Spotrebitelia svojim ndkupnym spravanim do zna¢nej miery ovplyviiuji trh ako
celok - Casto prave dopyt spotrebitel'ov udava, ktoré tovary a sluzby sa na trhu presadia.
Prave preto je dolezitym kIi¢om k uspechu firmy pochopenie spotrebitel'ského spravania.
Firma, ktora dokaze vhodne reagovat’ na potreby a preferencie spotrebitelov, méa vacsiu
Sancu dosiahnut’ konkurenént vyhodu na trhu. Inymi slovami, prave spokojnost’ spotrebitel'a
s dodanymi tovarmi ¢i sluzbami determinuje uspech firmy. Spotrebitel’ ¢asto vyjadruje svoju
spokojnost’ s nakupom prostrednictvom uzivatel'skych recenzii, ktoré nepochybne dokazu
ovplyvnit’ nakupné spravanie ostatnych potencialnych zaujemcov. Spotrebitel’ snaziaci sa
zachovat' o mozno najvysSiu mieru racionalnosti pri ndkupe moéze siahnut prave po
recenziach ako po néstroji pre konecné rozhodnutie. Recenzie teda mozu predstavovat’ pre
firmu skvely marketingovy nastroj, samozrejme v pripade kvalitného produktu alebo sluzby.
Z pohladu spotrebitel'a su recenzie nastrojom podporujucim rozhodovanie, ktorého

efektivnost’ priamo imerne zavisi od kvality a tiez vierohodnosti recenzie.

1.1 Vymedzenie pojmu spotrebitel’

Pojmom spotrebitel mézeme oznacit’ jednotlivca alebo domacnost’, ktory nakupuje
produkty a sluzby s cielom uspokojit’ svoje potreby. Spotrebitel nemusi byt’ vyhradne len
nakupca, ale iten, kto iba uziva statky asluzby. Mo6ze ist o potraviny, oblecenie,
elektroniku, ubytovanie, vzdeldvanie a iné¢ formy tovarov a sluzieb. Zakony venujlce sa
ochrane spotrebitela sa zameriavaju na zabezpecenie toho, aby spotrebitelia mali
spravodlivy pristup k informéaciam o produktoch a sluzbéach, a aby boli chraneni pred
neetickymi obchodnymi praktikami. Podl'a zdkona o ochrane spotrebitel’a je spotrebitel'om
fyzicka osoba, ktora pri uzatvarani a plneni spotrebitel'skej zmluvy nekond v rdmci predmetu
svojej podnikatel'skej ¢innosti zamestnania alebo povolania'. Podla stranky Slovenskej
obchodnej inspekcie, v roku 2014 boli novelizaciou zdkona z definicie spotrebitel'a vynaté

pravnické osoby, ktoré nakupuju vyrobky alebo pouzivaji sluzby pre osobnu potrebu alebo

! Zakon o ochrane spotrebitel'a a o zmene zdkona Slovenskej narodnej rady &. 372/1990 Zb. o priestupkoch v
zneni neskorSich predpisov [online]. Dostupné na internete: https://www.slov-lex.sk/pravne-
predpisy/SK/77/2007/250/20190101 [cit. 11.11.2023]
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pre potrebu prislusnikov svojej domacnosti.? Prave pre vyssie uvedené nebudeme povazovat’
v ramci naSej diplomovej prace za spotrebitel'ské recenzie tie, ktoré boli vyhotovené na
podnet predajcu a zaroven za akikol'vek formu odplaty pre recenzenta, osobu recenzujiicu

produkt ¢i sluzbu.

Autor Mark Clemente piSe, Ze spotrebitelom je ten, kto produkt alebo sluZzbu
vyuziva - nemusi byt ndkupcom.? Kita a kol. popisuj, Ze spotrebitelia sa navzajom vyrazne
liSia a to v mnohych aspektoch — pohlavie, vek, prijem ¢i uroven dosiahnuté¢ho vzdelania.
Iné, SpecifickejSie prvky, ktoré diferencuju spotrebitelov v ramci trhu mézu byt tiez
samotny spdsob Zivota, vkus, zaluby atd.* Kazda skupina spotrebitel'ov, v podstate kazdy
spotrebitel’ ako taky, je teda jedinecny a ich ndkupné spravanie sa rdzni. Jestvuju vSak vzorce
podobného spotrebitel'ského spravania, podla ktorych vieme spotrebitelov rozclenit’ do
skupin.

Jednotlivych ¢leneni spotrebitelov je mozné n4jst’ v odbornej literatire mnozstvo,
napriklad autorka Vysekalova vo svojej literature uvadza typoldgiu spotrebitel'ov na zéklade

nakupného spravania podl'a Woodsa, kde spotrebitel’'ov rozdel'uje na:

- Navykovo determinovanych — konzervativni, opakovane nakupuji produkt c¢i
sluzbu rovnakej znacky, s ktorym boli v minulosti spokojny.

- Impulzivnych — o ndkupe prili§ nepremyslaju, konaju impulzivne, st ndchylnejsi
k zbyto¢nému nakupu produktu, ktory vlastne nepotrebuju.

- Rozhodujucich sa sohlPadom na cenu — pre tiato skupinu je jednym
z najpodstatnejSich parametrov ndkupu primeranost’ ceny.

- Racionalnych — racionalita spotrebitela je velmi relativnym pojmom, obzvlast
v kontexte marketingu. Tato skupina spotrebitel'ov sa vSak snazi vyberat nakupované statky
dokladne, mézeme teda predpokladat’ ze prave tato vzorka prejavuje najvacsi zaujem
0 recenzie.

- Emocionalnych — rozhodovanie na zdklade emdcii, st lahko ovplyvnitel'ni.

- Nezaradenych — novi spotrebitelia, nie je mozne ich zatial' zaradit’ k niektorej zo

skupin vyssie uvedenych.’

2 KTO JE SPOTREBITECOM V ZMYSLE ZAKONA O OCHRANE SPOTREBITEI’A? [online]. Dostupné

na internete: https://www.soi.sk/sk/najcastejsie-otazky/Kto-je-spotrebitelom-v-zmysle-zakona-o-ochrane-

spotrebitela-.soi [cit. 11.11.2023]

3 CLEMENTE, N. Mark. 2004. Vykladovy slovnik marketingu. Praha : Computer Press. 366 s. ISBN 978-

8025-1022-82

4KITA, J. a kol. Marketing. 3. prepracované a doplnené vydanie. 2005. Bratislava : ura Edition. 430 s. ISBN

80-8078-049-8

S VYSEKALOVA, J. Chovdni zikaznika. Praha: Grada Publishing. 2011. 360 s. ISBN: 978-80-247-3528-3
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1.2 Spotrebitel’ské spravanie

Uspech firmy v trhovej ekonomike do znaénej miery uréuje jej pochopenie a tiez
vhodné predikcia spravania spotrebitelov, a to nielen sucasnych, ale aj tych budtcich.
Vysoko konkuren¢né prostredie na sucasnom trhu nuti firmy venovat skimaniu
spotrebitel'ského spradvania Coraz vac¢si doraz, so zretelom na Specifické potreby
jednotlivcov. V literature autorov Kotlera a Armstronga je vysvetlené, Ze cielom marketingu
je prave ovplyvnenie myslenia zakaznikov, ich pozitivne motivovanie k ndkupu tovarov ¢i
sluzieb. Ak teda podniky chct mat’ vplyv na zakaznikov, resp. na ich ndkupy, je nevyhnutné
porozumiet’ ich motivacii — prave z motivacie spotrebitel'a prameni jeho spravanie na
trhu.® Richterova a kol. povazuji za jeden z cielov marketingu uz od jeho pociatkov

porozumiet’ spotrebitel'skym Zelaniam a potrebam.’

Autor Loudon uvadza, ze Stidium spotrebitel'ského spravania sa povazuje za

aplikovant disciplinu, ktord mézeme chapat’ v dvoch tirovniach, a to na

- mikrourovni - analyza spotrebitel’a, ktora ma pomdct’ v dosahovani cielov podniku,
- makrodrovni - analyza spotrebitelov na agregovanej urovni, ktord sa dotyka

spolo&enskych skupin, pripadne spolo¢nosti ako celku.®

Richterovd a kol. zadefinovali spotrebitel'ské¢ spravanie ako: ,, ... dynamické
interakcie ludi a prostredia obsahujice emdcie, poznanie a konanie, prostrednictvom
ktorych ludia uskutocnuju vymenu s cielom uspokojit' svoje potreby. Ma kognitivnu,
afektivnu a konativnu zlozku — zahina myslenie, citenie a ciny ludi, ktoré uskutocnuju v
suvislosti s procesmi uspokojovania potrieb v podmienkach trhovej vymeny.*’

Engel a kol. definuju spotrebitel'ské spravanie zjednoduSene, ato ako Cinnost

zahfiiajicu plénovanie kipy tovarov alebo sluzieb, samotny nakupny proces a tiez

pouZzivanie zaobstaranych tovarov. '

¢ KOTLER, P. - ARMSTRONG, G. Marketing. 2007 Praha : Grada Publishing. 856 s. ISBN 80-247-0513-3

7 RICHTEROVA, Kornélia — KLEPOCHOVA, Dagmar — KOPANICOVA, Jana — ZAK, Stefan. 2015.
Spotrebitel'ské spravanie. Bratislava : Sprint dva. 404 s. ISBN 978-80-89710-18-8

8 LOUDON, L. David. Consumer Behavior. 4th edition.1997. New York : McGraw Hill Book. 816 s. ISBN
978-0071125116

9 RICHTEROVA, Kornélia — KLEPOCHOVA, Dagmar — KOPANICOVA, Janka — ZAK, Stefan.
Spotrebitel'ské spravanie. Bratislava: SPRINT 2 s.r.o., 2015. 404 s. ISBN 978-80-89710-18-8

10 ENGEL, James F. — MINIARD, Paul W. — BLACKWELL, Roger D. Consumer Behaviour. 10. vyd.
Nashville: South-Western College Publishing, 2005. 832 s. ISBN 978-0324271973
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Spotrebitel'ské spravanie sa zacalo vnimat’ ako vedna disciplina v Case, ked si
predavajuci na trhu zacali uvedomovat’, ze potreby a rozhodnutia spotrebitel'ov nie su
identické a preferencie jednotlivcov sa znac¢ne odliSuju. Tedria spotrebitel'ského spravania v
minulosti vychadzala z predpokladu racionality spotrebitelov, predpokladu, ze nakupy
realizujt vyhradne v zdujme maximalizacie svojho uzitku ana zadklade logickych,
podlozenych dovodov. V sucasnosti je vSak zrejmé, ze do rozhodovania spotrebitel'ov
vstupuju aj iné nez logické dovody, napriklad emdcie, nazory, zvyky atd. Medzi externé
faktory vplyvajuce na spotrebitel'ské spravanie patria tiez sklsenosti ostatnych
nakupujucich — vo forme pouzivatel'skych recenzii a prave vplyvu tohto faktoru sa budeme
dopodrobna venovat’ v ramci vyskumne;j casti diplomovej prace. Niekde na hranici internych
a externych faktorov vplyvajacich na rozhodnutie o nakupe tovaru ¢i sluzby, sa nachadza
spolocenskd prestiz, resp. snaha ojej nadobudnutie. Vizia vylepSenia ¢i upevnenia
spolocenského postavenia na zédklade nakupu luxusnych tovarov je v spolo¢nosti ukotvena
od nepamiti. Autorka Torocsikova uvadza, ze spotreba mdze mat’ rozlicné funkcie, a to
vratane demonstrativnej a symbolickej funkcie.!! Podl'a Solomona a kol. je jednym zo
zakladnych ¢it spotrebitel'ského spravania prave fakt, Zze l'udia casto nenakupuji urcité
kategorie €i tipy tovarov kvoli ich primarnej funkecii, ale kvoli tomu, v akom svetle sa vd’aka
nakupu daného produktu alebo sluzby ukazu okoliu.!? Ostatnym faktorom determinujiicim
spravanie arozhodovanie spotrebitel'ov sa budeme podrobne venovat v nasledujucej

kapitole.

1.3 Vybrané faktory vplyvajice na spotrebitel’ské spravanie

Vo vSeobecnosti vieme povedat’, ze kazdy aspekt Zivota spotrebitel’a v roznej miere
vplyva na jeho rozhodovanie. Nakupné rozhodovanie nie je vynimkou, je ovplyviiované
Sirokou Skalou réznych faktorov. Tieto faktory vieme rozdelit’ ve'mi vSeobecne, napriklad
na interné a externé. UZSie, SpecifickejSie, delenie uvadza Kita, ten vo svojej publikacii

faktory rozdeluje na kultirne, osobnostné, spolocenské a psychologické. '

W TOROCSIK, Maria. Spotrebitel'ské spravanie. Insight, trendy, zakaznici. Budapest: Akadémiai Kiado, 2016.
499 s. ISBN 978-963-05-9737-1

12 SOLOMON, Michael R. - BAMOSSY, Gary — ASKEGAARD, Soren — HOGG, Margaret K. Consumer
Behaviour. A European Perspective. 7. vyd. Harlow: Pearson Education Ltd., 2019. 648 s. ISBN 978-1-292-
24542-3

I3 KITA, Jaroslav a kol. Marketing. Bratislava : Iura Edition, 2010. 401 s. ISBN 978-80-8078-327-3
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1.3.1 Kulturne faktory

Zohréavaju vyznamnu ulohu pri determinovani spotrebitel'ského spravania. Kultara
chapeme ako subor hodnét, presvedceni, tradicii, zvykov, jazyka a inych symbolickych
prvkov, ktoré st zdiel'ané a prenaSané v ramci spolo¢nosti. Tieto faktory do velkej miery
ovplyviuju spdsob, akym jednotlivci vnimaji produkty a sluzby. Autor Kotler vo svojej
literatare popisuje aj subkultury tvorené 'ud'mi s rovnakymi, resp. podobnymi zivotnymi
skisenostami. V tomto kontexte byvaji primarnymi faktormi spravidla demografické
charakteristiky ako napriklad narodnost, vek, etnikum, geograficka poloha, narodnost’ ¢i
dokonca myty a ritualy.'* Autor Koudelka vo svojej literatiire potvrdzuje, pise, Ze je doleZité
mapovat rozvojove tendencie spotrebnej kultiry a vnimat’ subkulttry ako potencialne trhové

segmenty. '

Nékupné rozhodovanie spotrebitelov sa dokazate'ne rozni na zdklade
prislusnosti roznym kultirnym zdzemiam. Z marketingového hl'adiska tento fakt poukazuje
na nutnost’ prispdsobovania ponuky dopytu ovplyvnenému kultirnou prisluSnostou
spotrebitelov. Zohladnenie tychto kulturnych faktorov je pre podniky dolezité pri
formulovani marketingovych stratégii a ponukani produktov a sluzieb, aby zodpovedali

preferencidm a potrebam rdznych kultirnych skupin.

1.3.2 Osobnostné faktory

Priamo atuzko suvisia spovahou jednotlivca, jeho osobnostnym nastavenim,
povolanim, rodinnym ¢i socidlnym zazemim, vekom atiez $§tddiom zivotného cyklu
v ktorom sa aktudlne nachadza. Kazdy c¢lovek, resp. spotrebitel, mé jedinecnu osobnost’,
ktord ovplyviiuje jeho preferencie, postoje a spravanie pri nakupovani. Pod osobnostnymi
faktormi ovplyviiujiicimi rozhodovanie o nakupe chapeme tiez styl zivota, ktory moze byt
podobny aj medzi prislusnikmi rozdielnych kultar. Styl Zivota vnimame ako komplexny
subor interakcii spotrebitel'a so svojim okolim, jeho spologenski rolu. Dal§im faktorom
vzt'ahujicim sa k osobnosti spotrebitela je jeho vztah kriziku, resp. sklon ku
konzervativnosti. Vek, teda fdza zivotného cyklu cloveka, je velmi podstatnym

osobnostnym determinantom nakupného rozhodovania, spotrebné spravanie mladej

4 KOTLER, Philip. KELLER, Kevin L. Marketing Management: Global Edition. Harlow: Pearson Education
Limited, 2016. 714 s. ISBN 978-1-292-09271-3

15 KOUDELKA, Jan. Spotfebni chovani. Praha : Nakladatelstvi Oeconomica, 2010. 158 s. ISBN 978-80-245-
1698-1
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generacie sa diametralne odliSuje od generacii starSich spotrebitelov. Vekom sa totiz menia
zivotné hodnoty, zaluby a tiez potreby nakupujicich, ato naprie¢ vSetkymi skupinami
spotrebitel'ov. Pocas zivota jedinca totiz nastavaju Specifické situdcie (svadba, narodenie
potomka, strata ¢i nadobudnutie zamestnania atd’.) ktoré¢ priamo ovplyviiuji nasledujice
spravanie, do urcitej miery tiez menia isté osobnostné aspekty rozhodovania, napriklad uz
spominany postoj k riziku. Niektori 'udia m6zu mat’ sklon k impulzivnhym ndkupom, zatial’
¢o ini preferuju dokladné preskimanie a porovnavanie pred nakupom. Mimo iné, sa
k osobnostnym faktorom radi tiez finan¢na situdcia spotrebitel’a, ktord je casto priamo
naviazand na jeho povolanie. Naprie¢ réznymi povolaniami sa rdznia tiez nakupné
tendencie, ¢iuz pri nakupe pracovného oblecenia, elektroniky, naradia, atd’. Rovnako to plati
pre skupinu jednotlivcov, napriklad rodinu. Kapna sila domacnosti, priamo imerna vyske

prijmu jej ¢lenov, vyrazne vplyva na nakupné rozhodovanie, pise Chand. '¢

1.3.3 Socialne faktory

St priamo naviazané na socidlne skupiny, ku ktorym sa spotrebitel’ radi. Podl'a
Koudelku je skupina definovana ako mnozina 0s6b s minimalne jednym, pripadne viacerymi
spolo¢nymi znakmi, ktoré¢ v marketingu Casto vnimame ako kritéria pre segmentaciu
spotrebitelov.!” Prikladom socidlnej skupiny moze byt napriklad rodina, kolégium
spolupracovnikov ¢i spoloc¢enskd vrstva. Socidlne skupiny priamo ovplyviiuji nazory
a postoje spotrebitel'a, ¢o sa odzrkadluje aj na spotrebitel'skom rozhodovani o nakupe
tovarov a sluzieb. Autor Kotler vnima rodinu, resp. rodinnych prislu$nikov ako primarnu
referenénti skupinu spotrebitel'a, vzhl'adom na fakt Ze jej ¢lenom je uz od narodenia.'®
Nagyova a kol. vo svojej literatire popisuji, ze v tomto kontexte spotrebitela moézeme
chapat’ ako ¢lena dvoch rodin - tej v ktorej sa narodil, a tej, ktor si sam zalozil. Pocas
zivotného cyklu jedinca teda jestvuju dve fazy vplyvu na spotrebitel'ské (a tiez iné)
spravanie. V prvej faze rodicia prenasaji priamo ¢i nepriamo svoje hodnotové systémy na

potomkov, ktory si hodnoty andzory svojich rodi€ov osvojuji. Druha faza sa tyka

16 CHAND Smriti. Consumer Behaviour: Meaning/Definition and Nature of Consumer Behaviour. [online]
[cit.  26.12.2023] Dostupné na internete: https://www.yourarticlelibrary.com/marketing/market-
segmentation/consumer-behaviour-meaningdefinition-and-nature-of-consumer-behaviour/32301
17 KOUDELKA, Jan. Spotiebni chovani. Praha: Nakladatelstvi Oeconomica, 2010. 158 s. ISBN 978-80-245-
1698-1
18 KOTLER, Philip — ARMSTRONG, Gary — OPRESNIK, Mark O. Principles of Marketing. 17 vyd. Harlow:
Pearson Education Ltd., 2017. 736 s. ISBN 978-0134492513
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zakladania novej rodiny, ¢im vznika nova domacnost’, v ktorej sa opidtovne kombinuju
a tvoria nové druhy spotrebitel'ského spravania. Druha fazu autori vymedzuji okamihom,
ked jedinec opusta povodnu rodinu.!® Referen¢na skupina (napriklad rodina) predstavuje
podl'a autora Smitha zdruZenie dvoch alebo viacerych s T'udi s rovnakym poslanim a
identitou, je vyuzivana jej prislusnikmi ako baza na hodnotenie spravnosti ich konania,
hodnét a postojov.?’ Do socidlnych faktorov vplyvajicich na spotrebitel'ské spravanie
radime tiez individualne atributy jednotlivca, napriklad jeho socidlnu rolu a status. Autorka
Nagyova spolu s kolektivom popisuju spolocensku triedu ako relativne staly, homogénny
utvar nachadzajici sa v spolocnosti, v ktorom l'udia zdiel'aju podobné hodnoty, maju
podobné zaujmy a tiez celkové spravanie. Prislusnost’ jedinca ku spolocenskej triede je
zadefinovana faktormi ako napriklad uroven dosiahnutého vzdelania, prijem, celkova
finan¢n4 situdcia, druh zamestnania atd’.?! Prislusnost’ jedinca ku ur¢itej triede sa v priebehu
jeho Zivota moze menit, a to pozitivnym aj negativnym spdsobom. Popudom tejto zmeny

moze byt napriklad kariérny postup ¢i naopak upadok alebo strata zamestnania.

1.3.4 Psychologicke faktory

Napriklad nastavenie vnutornych hodnot spotrebitel’a, jeho motivacia, znalosti ,
poznanie, sebavedomie, postoje €i presvedCenia. Autor Kostelijik vo svojej literatire
definuje hodnoty ako zakladovu bazu pre tvorbu zéasad jedinca, ktoré ho ovplyviuja pri
dosahovani jeho ciel'ov a zivotnych zdmerov. Vplyvaju tiez na preferencie jednotlivea, jeho
ambicie a podporuju jeho rozhodovanie. Odzrkadl'uji vSeobecné biologické potreby
jednotlivca, atiez jeho spoloCenské ocakavania, z dlhodobého hl'adiska teda ovplyviiuju
priamo spotrebitel'ské rozhodovanie.?? Toto tvrdenie podporuje aj Ri¢an, ktory dodava Ze
postoje (hodnoty) sa u spotrebitel'ov menia len vel'mi narocne, resp. sporadicky, pretoze su

hlboko vitepené.?* Tiez autorka Vokounova popisuje hodnoty ako stabilné a tieZ neustale

9 NAGYOVA, Ludmila a kolektiv. 2009. Eurdpsky spotrebitel’ a spotrebitel'ské spravanie. Nitra : Slovenska
pol'nohospodarska univerzita. 219 s. ISBN 978-80-552-0318-8

20 SMITH Adnrew. Consumer Behaviour and Analytics. Abingdon: Routledge, 2019. 216 s. ISBN 978-
1138592650

2l NAGYOVA, Cudmila a kolektiv. 2009. Eurdpsky spotrebitel’ a spotrebitel'ské spravanie. Nitra : Slovenska
pol'nohospodarska univerzita. 219 s. ISBN 978-80-552-0318-8

22 KOSTELUJIK, Erik. The Influence of Values on Consumer Behaviour. Abingdon: Routledge, 2018. 200 s.
ISBN 978-1138489554

2 RICAN, Pavel. 2010. Psychologie osobnosti: Obor v pohybu. 6. revidované a doplnené vyd. Praha : Grada
Publishing. 208 s. ISBN 978-80-247-3133-9

16



pritomné v rAmci procesu rozhodovania o nakupe.?* Znalosti a poznanie st faktormi, ktoré
sa pocas zivotného cyklu spotrebitel'a mo6zu menit’, rozsirovat’. ZvacSovania bazy poznatkov
spotrebitel’a o vedomosti ¢i skusenosti ovplyviiuje a meni jeho pohl'ad na svet, teda aj na
tovary a sluzby ktoré nakupuje. V tomto kontexte je jednym z najefektivnejSich spésobov
na podporu rozhodovania nadobudnutie poznatkov priamo o konkrétnom produkte ¢i sluzbe,

napriklad formou recenzie (pouzivatel'skej alebo odbornej).

Jednotlivé faktory ovplyviiujice rozhodovanie spotrebitel’a je potrebné vnimat’ vo
vzajomnom kontexte, pretoze sa do vel'kej miery ovplyviiuji navzajom a spolo¢ne podiel’aju
na vysledku — motivacii. Rovnako na trovni jednotlivca aj na tirovni skupiny spotrebitel’'ov.
Motivécia zaradzujeme ku psychologickych faktorom, vzhl'adom na jej markantny vyznam

ju rozoberieme podrobnejSie v samostatnej kapitole.

1.3.5 Motivacia spotrebitela

Autor Kita spolu s kolektivom definuju motivaciu ako urcity stav napétia, ktory nastava
v dosledku nenaplnenia potrieb jednotlivca, ktory sa prirodzene snazi o eliminovanie tohto
stavu. Potreby autori chépu ako zédkladni podmienku pre vznik motivacnej sily, ktora usti
v ur€ité spotrebitel'ské spravanie. Motivaény vyskum umoziiuje hlbSie chapanie
spotrebitel'ského spravania, pretoZze mapuje procesy, vyvolané potrebami, odohravajice sa
v mysli spotrebitela v kontexte ndkupu uréitého tovaru & sluzby.?® Kotler a Armstrong vo
svojej literatire uvadzaju dve tedrie motivacie - teoriu Sigmunda Freuda a tedriu Abrahama
Maslowova.?®
Freudovu tedriu popisal napriklad Smith, ktory opisuje ze jej autor vychadzal
z predpokladu T'udskej nevedomosti o skutoénych psychologickych ddévodoch, ktoré
formuju ich spravanie. Freud tvrdi, Ze l'udia nie st schopny dokonale pochopit’ svoju
motivaciu atiez ze si neuvedomuju psychologické podnety z ktorych prameni. Jedinca
vnimal ako bytost, ktord v priebehu svojho vyvoja potlac¢a svoje tizby, nikdy ich vSak

nedokaze potlacit’ uplne.?” Podl'a Freudove;j tedrie sa teda spotrebitel’ rozhoduje na zaklade

2 VOKOUNOVA, Dana. Aplikacia Schwartzovho systému hodnét. In Vedecké state obchodnej fakulty.
Bratislava : Ekonoém, 2014. s. 476 — 483. ISBN 978-80-225-3931-9
2 KITA, Jaroslav a kolektiv. 2010. Marketing. Bratislava : Tura Edition. 411 s. ISBN 978-80-8078-327-3
26 KOTLER, Philip - ARMSTRONG, Gary. 2007. Marketing. Praha : Grada Publishing. 856 s. ISBN 80-247-
0513-3
27 SMITH, Paul. 2000. Moderni marketing. Praha : Computer Press. 518 s. ISBN 978-8072-262526
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podvedomych motivov, ktorym sam nedokaze uplne rozumiet. Maslowove Studie popisal
napriklad Foret, v jeho literatare sa piSe, Ze Abraham Maslow sa zaoberal otdzkou, preco
ludia reaguji na urcité potreby v urcitej chvili, vuréitom Stadiu Zzivota. Dospel
k hierarchickému usporiadaniu potrieb do pyramidy (tzv. Maslowova pyramida hodnoét vid'.
obrazok ¢. 1) od najdodlezitejsich az po najmenej podstatné. Maslowova teoéria hovori, ze
motivacny aspekt jednotlivych l'udskych potrieb slabne priamotmerne ich naplneniu. Inymi
slovami, ked’ jedinec dosiahne resp. naplni svoje najdolezitejSie potreby, zacne sa

zameriavat' na tie ostatné, v kontexte samotného prezitia menej délezité.

Potreba lasky a prijatia

Zakladne fyziologické potreby

Obrazok 1 Maslowova pyramida potrieb

Zdroj: www.trend.sk

Maslowova tedria motivacie je relativne vSeobecnd, niektory jedinci, alebo skupiny
jedincov, mbzu pomyselne preskakovat’ jednotlivé Girovne, resp. konkrétne potreby napiiat
v mierne rozdielnom poradi, v zdvislosti od ich vnutorného, osobnostného nastavenia.
Maslovowa tedéria vo vztahu k marketingu napomaha pochopeniu spotrebitel'ov, ich

spravania a rozhodovania o nakupoch. Umoziiuje do urcitej miery predikovat’ ich spravanie,

na zéklade ich potrieb.

2 FORET, Miroslav. 2012. Marketing pro za¢ate¢niky. Brno: Albatros Media. 200 s. ISBN 978-80-266-0006-
0
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1.3.6 Ostatné faktory vplyvajuce na rozhodovanie o nakupe

Marketing, resp. marketingové aktivity firiem v sucasnosti viac ako kedykol'vek
predtym ovplyviiuji spotrebitelov aich rozhodovanie o nékupe. Napriklad Schiffman
a Kanuk piSu, Ze podnety tvoriace rozhodnutie zakaznika su tvorené prvkami
marketingového mixu, samotnym produktom, jeho balenim, reklamy, marketingovymi

aktivitami ¢i vyberom distribuénych kanalov.?’

Faktom tiez je, ze kvalitny a dobre
nastaveny marketing moze priviest’ spotrebitel'a ku kipe nekvalitného produktu, pripadne
produktu, ktory nebude vyhovovat’ jeho Specifickym potrebam. Prave tomuto neziadicemu
stavu sa moze spotrebitel’ vyhnut' prave stadiom pouzivatel'skych recenzii, na ich vplyv na
spotrebitel'ské spravanie sa budeme zameriavat’ vo vyskumnej Casti prace. Autor Belk vo
svojej literatire popisuje tiez situaéné faktory a ich vplyv na spotrebitel’a. Deli ich na pat’
kategorii:

- Fyzické prostredie: dispozicia predajne atiez jej lokalita ¢i umiestnenie su
vicSinou strategicky premyslené. Vdaka modernému marketingu vieme, ze atmosféra,
rozmiestnenie sortimentu, a celkové prostredie predajne ma vyrazny dopad na naladu
a emocie zdkaznika, teda aj na mnozstvo Casu, ktory v predajni stravi, resp. kol’ko toho
nakupi. Teoria moderného marketingu nés uci tiez o dolezitosti faktorov ako napriklad vol'ba
hudby v prevadzke, aroma marketingu, vhodnom osvetleni, farebnom ladeni prostredia atd’.
Na druhej strane su faktory fyzického prostredia ktoré predajca ovplyvnit’ nevie, napriklad
pocasie, pripadne ro¢né obdobie — aj ked’ predajca zmrzliny zvoli idedlny marketingovy mix,
v zime jej preda menej nez v lete.

- Spolocenské prostredie: na nakupujiceho pdsobi mnozstvo faktorov priamo
spojenych s ostatnymi I'ud'mi nachadzajucimi sa v prevadzke. Persondl prevadzky dokaze
svojim pristupom ovplyvnit’ nakupujuceho, a to aj v pozitivnom ale aj v negativnom slova
zmysle. Vplyv na nakup maji vSak aj ostatni nakupujuci, ich ndlada a celkové spravanie,
zhon, rozsah realizovanych nakupov atd’.

- Ciel’ nakupu: rozhodovanie zdkaznika ale aj celkovy proces nakupu sa réznia v
zavislosti od povahy resp. uc¢elu ndkupov. Kl'icové su faktory ako napriklad ¢i spotrebitel’

nakupuje pre vlastni spotrebu, pre rodinu, vramci podnikania, ¢i sa jednd o bezny,

2 SCHIFFMAN, Leon G. — KANUK, Leslie - HANSEN Havard. Consumer Behaviour: A European Outlook.
2. vyd. New Jersey : Pearson Education, 2012. 460 s. ISBN 978-0273736950.

30 BELK, Russel W. Situational variables and consumer behaviour. In Journal of Consumer Research. Chicago
: University of Chicago Press, 1975, ro€. 2, €. 3, s. 157 — 164. ISSN 1537-5277

19



kazdodenny nakup alebo nakup nie¢oho neobvyklého, hodnota ndkupu atd’. Predmet nakupu
moze ovplyvnit' aj rozhodovanie medzi ndkupom v kamennej predajni a ndkupom
prostrednictvom e-shopu. Rozdielne s pochopitel'ne aj ndkupy podla obsahu, inak sa

spotrebitel’ rozhoduje o ndkupe napriklad potravin, inak pri kiipe auta.

- Nalada spotrebitela: aktudlne psychické rozpolozenie nakupujiceho vplyva na
rozhodnutie o ndkupe, ale aj na nakiipené mnozstvo resp. rozsah nadkupu. Pozitivne naladeny
zakaznici, pripadne taki, ktori maju z nakopovania radost’ a poteSenie, Casto naktpia aj
tovary ktoré nemali v plane kupovat’, pripadne ich vobec nepotrebuju. Na druhej strane,
zakaznici chovajuci odpor ¢i nechut’ k nakupovaniu, (pripadne maja len aktuélne zIa naladu)

zviacSa nakupia len tovary, ktoré nutne potrebuju.

- Casové hPadisko: na kvalitu a rozsah nakupov vplyva tiez ¢asové hladisko, od
drobnych intervalov akymi s jednotlivé Casti dita az po intervaly rozsiahle akymi su
napriklad ro¢né obdobia. Aj samotné mnoZstvo volného casu, resp. Casu vyhradeného
spotrebitel'om na ndkupy vplyva na ndkupné rozhodovanie. Autor Tanner popisuje vplyv
aspektu Casu na nakupy, trend dneSnej rychlej doby vedie firmy k snahe zrychl'ovania,
zefektivitovania jednotlivych faz nakupu.®' Prikladom mozu byt napriklad samoobsluzné

pokladne ¢i objednavanie dovozu potravin online.

1.4 Rozhodovanie spotrebitel’a o nakupe

Spotrebitel’ sa o ndkupe produktu ¢i sluzby rozhoduje v niekol’kych krokoch, ktoré
vo svojej literatire popisal napriklad Kretter spolu s kolektivom. Autori uvadzaju pat’ stadii
rozhodovania o nakupe, a to: uvedomenie si potreby, hl'adanie informécii, vyhodnotenie

alternativ, kupa produktu a pondkupné hodnotenie produktu.*

- Uvedomenie si potreby: vo vSeobecnosti mdZeme povedat, Ze pocit potreby
u spotrebitel'a vznika v dosledku uvedomenia si rozdielu medzi sa¢asnym stavom a stavom
zelanym. Podnet vyvoldvajici potrebu Casto vznikne u spotrebitela vplyvom nejakého
externého faktora, napriklad marketingu, resp. reklamy.

- HPadanie informaécii: spotrebitelia vyhl'addvaji informécie o produkte, dostupnych

alternativach, porovnavaji podobné produkty na zéklade ceny a parametrov, Studuju

31 TANNER. F. John. — REYMOND, Mary Anne. Principles of Marketing. 3 vyd. Boston : Flat World
Knowledge, 2016. 386 s. ISBN 978-1453374498

32 KRETTER, A. a kol., 2007. Marketing. Nitra: SPU, 2007. 287 s. ISBN 978-80-8069-849-2
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dostupné recenzie. Ugelom vyhladania dostupnych informacii je u¢inenie informovaného
rozhodnutia.

- Vyhodnotenie alternativ: spotrebitelia analyzuju zistené faktory ako cena, kvalita,
znacka, skusenosti inych spotrebitelov, osobné preferencie atd’. Ciel spotrebitela je
uspokojenie potrieb, na zdklade analyzy vyber najvhodnejsiu variantu produktu pripadne
sluzby. (tiez sposob nakupu — online alebo osobne, moznost’ dopravy atd’.)

- Kupa produktu: na zdklade svojho vyberu spotrebitel’ realizuje kupu.

- Pondkupné hodnotenie produktu: po nadkupe spotrebitel zist'uje, ¢i produkt splnil
o¢akavania — naplnil potrebu, resp. do akej miery. Na zaklade svojej sklisenosti s nakupom
sa spotrebitel’ rozhoduje €i si rovnaky produkt, (pripadne iny produkt rovnakej znacky)
zaobstara opdtovne, alebo sa nabuduce rozhodne pre ini moznost. Svoju spokojnost’
s produktom ¢i sluzbou, resp. pripadni nespokojnost, moze spotrebitel komunikovat’
prostrednictvom recenzie, ¢im podpori informované rozhodovanie d’alSich potencialnych

kupcov, uvadzaju autorky Cibakova a Bartiakova.*

Rozhodovanie o nakupe nie je exaktny proces, spotrebitel’ nemusi robit’ vSetky kroky
vedome, pripadne moze nejaké tplne vynechat’. Proces rozhodovania sa lisi v zavislosti od
druhu spotrebitel’a, ale aj od druhu nakupu. Podla autorky Vysekalove] m6zeme nakupy
rozdelif na extenzivny, impulzivny, limitovany a zvykovy nakup.>*

- Extenzivny: kupujici vynakladd usilie a cCas na porovndvanie a skiimanie
dostupnych moznosti pred nakupom konkrétneho vyrobku alebo sluzby. Tento typ nakupu
sa zvacSa tyka drahSich, ako st napriklad automobily, elektronika, domy ¢i iné velké
investicie. Kupujuci pri nadkupe tohto druhu pozaduje viac informadcii, vyhladava
hodnotenia, porovnava rozne varianty, s cielom urobit’ najlepSie mozné rozhodnutie. Tento
proces modze zahfiiat' aj konzultacie s odbornikmi, ¢itanie recenzii, osobné sklisenosti a
podobne. Extenzivny nakup je pre kupujuceho dolezity, pretoze ide o vyznamnt investiciu,
pri ktorej chce byt isty, Ze si vyberd najlepSiu moznost, ktora splni jeho potreby a
ocakavania.

- Impulzivny: spotrebitel nakupuje nihle a nepldnovane bez predchddzajiceho
vazneho zvézenia €i porovnavania réznych moznosti. Tento typ ndkupu sa Casto deje

spontanne, pri¢om rozhodnutie spotrebitela ovplyviluji okamzité pocity, impulzy. Cudia

33 CIBAKOVA, V. a BARTAKOVA, G., 2007. Zaklady marketingu. Bratislava: IURA Edition, 2007. 227 s.
ISBN 978-80-8078-156-9
34 VYSEKALOVA, J., 2004. Psychologie spotiebitele: jak zikaznici nakupuji. Praha: Grada Publishing, 2004.
ISBN 80-247-0393-9
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Casto robia impulzivne nakupy pri pobyte v obchode, ked” narazia na atraktivny produkt,
ktory ich oslovi svojim vzhl'adom pripadne zl'avou.

- Limitovany: rozhodovanie o ndkupe pre spotrebitel'a nezndmeho produktu, resp.
znacky, na zéklade vSeobecnych skusenosti. Vac¢sinou tu plati predstava, ze ¢im vysSia ceny,
tym lepsia kvalita. Prikladom moze byt napriklad kapa novej znacky zubnej pasty, kedy
spotrebitel’ sice pozna produkt ako taky, ale nemé skusenost’ s konkrétnym vyrobnom c¢o
kupuje.

- Zvykovy nakup: spotrebitel pravidelne a opakovane kupuje rovnaké produkty
(alebo sluzby) bez nejakého zvazovania alternativnych moznosti. Tento typ ndkupu je
zalozeny na uz existujucich navykoch spotrebitel'a a moze byt tiez ovplyvneny aj lojalitou
k znacke. Spotrebitelia nepotrebujii vel'a ¢asu alebo tusilia na rozhodovanie, pretoze maji
predchadzajtci pozitivny zdzitok s danym produktom alebo znackou a teda maju tendenciu
sa k nemu vracat’ opakovane. Tento sposob nakupovania moze byt sposobeny pohodlim,

doverou v produkt alebo znacku, a tiez zavedenymi navykmi v ramci kazdodenného Zivota.

1.5 Ochrana spotrebitel’a

Neustale zdokonalujuce sa metdédy apostupy predaja produktov a sluzieb
zakaznikom kladi coraz vacsi doraz na doleZitost' ochrany spotrebitelov. Ochranu
spotrebitela chapeme ako koncept, resp. stibor opatreni navrhnutych na dosiahnutie
bezpecnosti, spravodlivosti a informovanosti spotrebitel'ov pri nakupe produktov a sluzieb.
Tieto opatrenia si implementované na viacerych urovniach, vratane pravnych predpisov,
regulacii a programov. Ochrana spotrebitela je doleZitd pre zabezpecenie spravodlivého a
bezpecného prostredia pre ndkupy. Ciel'om je minimalizovat’ rizikd spojené so spotrebou a
zabezpeCit, aby spotrebitelia mali pristup k informacidm a pravnej ochrane v pripade
potreby. Autorka Cerna pise, e ochrana spotrebitel'a tak ako ju chdpeme dnes, sa zacala
rozvijat’' v druhej polovici dvadsiateho storocia (1962), kedy vtedajsi americky prezident J.F.

Kennedy polozil zéklady spotrebitel'skych prav.

Ustanovil S$tyri zakladné prava
spotrebitel'ov, a to: pravo na bezpecnost’, pravo na informacie, pravo na vyber a pravo byt’
vypocuty. Autorka Drgoncova popisuje vo svojej literatire zaciatky ochrany spotrebitel’a

v ramci Eurdpskej unie, kedy v roku 1975 bol schvaleny dokument s ndzvom: ,,Prvy

35 SRBOVA, A., VOJITKO, V. 2011. Spotiebitelské teorie a realie. Ceské Bud&jovice: Jihoteska univerzita,
2011, 146s. ISBN 978-80-7394-266-3
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program o politike ochrany a informovanosti spotrebitel’a,” v ktorom je sformulovanych pét

zakladnych prav spotrebitel’a:

- pravo na ochranu zdravia a bezpec¢nosti,

- pravo na ochranu ekonomickych zdujmov spotrebitel’a,
- préavo na nahradu utrpenych $kod,

- pravo na informdcie a osvetu,

- pravo na kolektivne zastupovanie zdujmov stvisiacich s ochranou spotrebitel’a.®

Ochrana spotrebitel'a vramci Slovenskej republiky sa prirodzene vyvija a
zefektiviiuje spolu s ochranou spotrebitela v rdmci Eurdpskej unie. V ramci Slovenskej
republiky existuje niekol’ko organov a institucii zameranych na ochranu spotrebitelov. Tieto
organy zabezpecuju, resp. kontroluji dodrziavanie prav spotrebitel'ov.

Najznamejsim kontrolnym orgdnom verejnej spravy na Slovensku je Slovenska
obchodna inspekcia (SOI), ktora je podl'a informacii uvedenych na ich webstranke orgdnom
Statnej kontroly vnatorného trhu vo veciach ochrany spotrebitela s celoslovenskou
posobnostou.’” SOI zabezpecuje ochranu spotrebitelov prostrednictvom dohladu nad
dodrziavanim zékona o ochrane spotrebitel’a, najmé pokial’ ide o obchodné praktiky, kvalitu
produktov, informovanost’ spotrebitel'ov a podobne. SOI vykonava tiez kontrolnt ¢innost’,
ktora ako uvadzajl na stranke ,, ...spociva v porovnani zisteného skutocného stavu so stavom
predpisanym, to znamend ustanovenym vsSeobecnym zdviznym pravnym predpisom.
Vyhodnotenim tohto porovnania je vysledok kontroly, z ktorého musi byt zrejmé, ¢i zisteny

skutkovy stav vyhovoval alebo nevyhovoval predpisanému stavu. “3%

Mimo c¢innosti kontrolnych tradov, (akym je napr. SOI) sa spotrebitel’ do urcitej
miery dokaze chréanit’ pred nekalymi obchodnymi praktikami aj sam. Poznanim svojich
spotrebitel'skych prav (ale aj povinnosti) kupujuci dokdze Casto predist neprijemnym
situdciam spojenym s ndkupom tovarov a sluzieb. Klucovll rolu tu zohrdva tiez miera
informovanosti, o konkrétnom tovare ¢i sluzbe ktory/a je predmetom kupy. Podstatné

informécie o produkte je predajca zo zakona povinny uvadzat, takmer vzdy su teda

3 DRGONCOVA, J. 2007. Spotrebitel'ské pravo v Slovenskej republike a v Eurdpskej tnii. Samorin: Heuréka,
2007. ISBN 978-80-89122-45-5.

37 POSTAVENIE SOI [online]. Dostupné na internete: https://www.soi.sk/sk/SOI/Postavenie-SOLsoi [cit.
30.12.2023]

33 KONTROLNA CINNOST [online]. Dostupné na internete: https://www.soi.sk/sk/kontrolna-cinnost.soi [cit.
30.12.2023]
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dostupné. DalSou moznostou pre rozsirenie povedomia nakupujiceho o produkte su

recenzie.

Autorka Bystricka vo svojej literatire uvadza pravny pohlad - spotrebitel je vnimany
ako slabsia strana v pravnych vzt'ahoch, preto je nevyhnutné chranit’ jeho zaujmy. Ich
slabSia pozicia je vysledkom obmedzenej znalosti o produktoch a sluzbach, nedostato¢nych

skisenosti s uzatvaranim spotrebitel'skych zmlav a ich obmedzenej vyjednavacej pozicie.’
Z literatary Mazakovej sa tiez dozvedame hlavné pramene spotrebitel'ského prava, a to:

- Zakladom verejnopravnej ochrany spotrebitel’a je zdkon ¢. 250/2007 Z.z. o ochrane
spotrebitel’a.
- Zakladom stikromnopravnej ochrany spotrebitel'a je zdkon €. 40/1964 Zb. Obciansky

zakonnik.*°

1.6 Online recenzie ako nastroj na podporu spotrebitel’ského

rozhodovania

Online prostredie je tvorené internetom, a informéaciami na nom obsiahnutymi, pise
Muller a kol. Autori dodavaji, Ze internet prinaS§a mnozstvo vyhod ako i pre samotné firmy,
tak pre spotrebitel'ov.*! Jednym z mnohych prinosov internetu st prave online pouZivatel'ské
recenzie. Recenziu vieme vo vSeobecnosti charakterizovat ako pisanti alebo verbalnu
hodnotiacu analyzu, ktord poskytuje hodnotenie, pohl'ad alebo odborny nazor na urcity
produkt, sluzbu, udalost, dielo alebo skusenost. Cielom recenzie je informovat’ I'udi o
kvalite, vlastnostiach, vyhoddch a nevyhodich recenzovaného objektu a pomoct
spotrebitel'ovi pri rozhodovani sa, €i si predmetnu vec kupi alebo vysktsa. Hodnota recenzie,
resp. informacii ktoré prinaSa Citatelovi sa rdzni v zavislosti od jej autora. Na kvalitu
recenzie vplyva mnozstvo faktorov, ajej vypovednd hodnota je limitovana viacerymi
Specifickymi vlastnostami autora, predovsetkym jeho informovanostou, komunikacnymi

zruénost’ami, vlastnymi postojmi a skusenost’ami atd’.

39 BYSTRICKA K. - MICO, T. - TUZINSKY,M. 2013. Internetovy obchod. Bratislava: lura Edition. 2013.
304s. ISBN 978-80-8078-555-0.
40 MAZAKOVA, J. 2016. Ochrana spotrebitela. Bratislava: [TURIS LIBRI. 2016. 522 s. ISBN 978-80-8963-
523-8.
' SPARKS,A. -BRADLEY, L.A "Triple A" Typology of Responding to Negative Consumer-Generated
Online Reviews. Journal of Hospitality & Tourism Research [online]. Dostupné na internete:
https://doi.org/10.1177/1096348014538052 [cit. 2.1.2024]

24



Svobodova popisuje, ze recenzie nadobudaji Coraz vacsi spoloCensky vyznam,
obzvlast pre spotrebitelov. > Recenzie sa tieZ objavujii napriklad vo forme publicistického
zanru, ako rekcie na rézne literarne ¢i kinematografické diela. Tento druh recenzii si
vyzaduje urcity stupenn vzdelania v obore, resp. hlboké chépanie problematiky spolu so
vSetkymi SirSimi suvislostami ktorej sa dotykaju. Inym druhom recenzii su pouzivatel'ské
recenzie produktov a sluZieb, s ktorymi maju recenzenti osobnu sktisenost. Ci uz je tato
sktisenost’ pozitivna alebo negativna, cestou napisania recenzie sa o nu chcu podelit
s ostatnymi, potenciondlnymi kupcami / pouzivateImi. Recenzie st do velkej miery

subjektivne, popisuju postoj a ndzor ich autora.

1.6.1 Motivacia spotrebitela k napisaniu recenzie

Motivacia spotrebitel'a k vytvoreniu recenzie spociva v jeho tuzbe pomdct ostatnym
spotrebitelom pri ich vlastnych rozhodnutiach o nakupe produktov alebo vyuziti sluzieb.
Zatial ¢o v minulosti bolo pre bezného spotrebitela mozné zdielat’ svoje skusenosti
s nakupom s ostatnymi len verbélne, v dnesnej online dobe vie recenzent zasiahnut’' ovela
SirSie publikom, prave vd’aka moznosti recenzovania online. Ledesma piSe, ze recenzia je
jednou z najbeznejSich moznosti vyjadrenia svojho nazoru online. Autor tiez uvadza
Statistiku, Ze 65 % eurdpskych spotrebitel'ov piSe recenzie preto, aby pozitivne ovplyvnili
ostatnych, zatial ¢o 67% americkych spotrebitelov uverejni recenziu za ucelom Cisto
zdielania svojho ndzoru.** Okrem spolupatri¢nosti s ostatnymi potencidlnymi zdujemcami
o produkt ¢i sluzbu motivaciou recenzenta moze byt tiez intencia vylepS$it’ samotny produkt
€1 sluzbu. Prave poukdzanim na chyby, ¢i pripadné nedostatky spotrebiteI'mi ziskava
dodévatel' moznost’ produkt inovovat’ v smeroch, o akych predtym nemusel vediet’. Dalsim
faktorom motivacie mo6zu byt emoécie - ak spotrebitel’ zazije vynimocné alebo naopak
mimoriadne negativne skusenosti s produktom ¢i sluzbou. Motivacia k napisaniu recenzie
modze mat’ aj ekonomicky kontext, mnohé firmy ¢i obchodnici ponukant isti formu odmeny

(napr. kupdn na zl'avu) za uverejnenie recenzie.

42 SVOBODOVA, E., (2012). Jak na recenze a recenzni posudky, [online].

Dostupné na internete: https://www.svkhk.cz/Pro-knihovny/Zpravodaj-U-nas/Clanek.aspx?id=20120312 [cit.
2.1.2024]

3 LEDESMA, J., (2020). Why do people write reviews? What our research revealed, [online] Dostupné na
internete:  https://business.trustpilot.com/reviews/learn-fromcustomers/why-do-people-write-reviews-what-
our-research-revealed [cit. 2.1:2024].
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1.6.2 Vyhody pouzivatelskych recenzii

Faktom je, Ze recenzie st nielen prospesnym nastrojom podporujucim rozhodovanie
spotrebitela, ale tiez skvelym marketingovym néstrojom predévajiceho. Nie kazda recenzia
produktu ¢i sluzby ma pre spotrebitel'a rovnak vypovednu hodnotu. Kvalitné uzivatel'ské

recenzie prinaSaji mnozstvo benefitov, ako napriklad:

- ZvySovanie doéveryhodnosti produktu — produkt s mnozstvo pouzivatel'skych
recenzii (pozitivnych) pdsobi v ociach ostatnych spotrebitel'ov zna¢ne doveryhodnejsie nez
produkt ktory iny uzivatelia zatial’ nehodnotili.

- Poskytuja spitnu vizbu pre firmu — spolo¢nosti mo6zu na zaklade konstruktivnej
kritiky od pouZzivatelov inovovat’ svoje produkty a sluzby, docielit’ ich skvalitnenie ¢i
priblizenie predstavam zakaznikov.

- Podporuju rozhodovanie zakaznika o nakupe — nerozhodny spotrebitel’ sa ¢asto
moze rozhodnuat’ prave na zaklade sktisenosti inych.

- ZlepSovanie dobrého mena spolo¢nosti — spotrebitelia mézu hodnotit’ okrem
produktov ¢i sluzieb aj spolocnosti a firmy ako také, opidtovne plati Ze vacsi pocet
pozitivnych reakcii znamena vyssiu déveryhodnost’.

- Nazorova rozli¢nost’ — rozni autori recenzii poskytuju odlisné pohl'ady na rovnaku

vec, zaloZené na ich osobnych preferenciach.

Kvalita recenzii, resp. ich vypovednd hodnota sa rézni obzvlast pri tych
pouzivatel'skych. Niektori recenzenti napriklad prejavia viac snahy pri pisani hodnotenia
skrz Cas ktori recenzii venuju, ini zas dokazu svoju skiisenost’ a nazor popisat’ kvalitnejSie
a vystiznejSie. Nazory a postoje spotrebitelov na recenzie, pouzivatel'ské i profesiondlne,
a mieru do akej su nimi potencionalny nakupujici ovplyvneny, budeme zistovat' v rdmci

praktickej Casti prace formou dotaznikového vyskumu.
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2 Ciel prace

Hlavnym cielom naSej diplomovej prace je zhodnotenie vplyvu recenzii na
spotrebitel'ské rozhodovanie. Mieru, do akej su spotrebitelia ovplyviiovany recenziami, resp.
skusenostami inych, vyhodnotime formou dotaznikového vyskumu. Na zaklade naSich
zisteni d’alej sformulujeme odportcanie pre firmy tykajlice sa moZnosti efektivneho vyuzitia
vplyvu pouzivatel'skych recenzii. Hlavny ciel’ prace sme rozdelili na niekol’ko ¢iastkovych.

Prvym c{iastkovym cielom diplomovej prace je zozbieranie a spracovanie
dostupnych literarnych prameiiov. Poznatkovy zéklad pre nds vyskum zostavujeme najma
z kniznych zdrojov. V kapitole ,,Sti€asny stav rieSenej problematiky doma a v zahrani¢i* sa
zameriavame najmd na spotrebitela, ktorého vnimame ako nas§ objekt sktimania. Po
zadefinovani pojmu ,,spotrebitel™, d’alej popiSeme spotrebitel'ské spravanie a tiez faktory,
ktoré ho ovplyviiuji. Teoreticki ¢ast’ prace zakonc¢ime podkapitolou o recenziach
a motivacii veducej spotrebitel'ov k ich pisaniu.

Druhym c¢iastkovym cielom v nasej praci, je koncepcia otazok pre dotaznikovy
prieskum, na zaklade ktorého budeme vyhodnocovat’ vplyv recenzii na spotrebitelov, resp.
ich ndkupné spravanie. Uvodna &ast’ prieskumu sa zaobera demografiou respondentov, ich
pohlavim, vekom vzdelanim atd’. Jadro dotazniku tvoria otazky skumajice vzt'ah a postoje

respondentov k recenzidm, ich preferencie a nazory.

Nasledujucim c¢iastkovym cielom vediacim k naplneniu toho hlavného, bolo
vytvoreny dotaznik distribuovat’ ¢o mozno najvacSiemu publiku spotrebitel'ov a ziskané
odpovede spracovat’ do vhodnej podoby. Dotaznik sme $irili online, v priebehu priblizne
dvoch tyzdnov. Zozbierané udaje sme v zavislosti od ich charakteru spracovali do vhodne;j,
zvicsa grafickej podoby, prezentovanej v praci.

Poslednym, Stvrtym ciastkovym cielom bola analyza dotaznikovych zisteni, comu
nadvézovala formulacia zaverov a odporucani na ich zéklade. Konstatovania na zéaklade
analyzy dat od spotrebitelov su adresované predajcom anachadzajii sa v Casti praci

s nazvom ,,diskusia“.
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3  Metodika prace a metody skumania

Diplomovéa praca je zamerand na zhodnotenie vplyvu uzivateI'skych recenzii
produktov a sluzieb na ndkupné spravanie spotrebitela. Sucast'ou prace st tiez odporucania
pre predajcov, formulované na zaklade analyzy dat z vyskumu realizovaného v ramci
praktickej Casti. Praca je roz¢lenend na teoretickl a prakticku cast’. Teoretickd Cast’ prace
chronologicky rozvadza zakladné pojmy tykajice sa spotrebitela a jeho spravania na trhu.
Pozostdva zinformdcii dostupnych v pouzitej literature a poskytuje zakladni bazu
vedomosti pre vyskumnu, druhu Cast’ prace. Praktickd Cast’ prace pozostava z vyskumu,
realizovaného formou dotaznikového skimania zameraného na spotrebitel'ov a ich vztah

k recenziam, spotrebitel'skym i profesionalnym.

3.1 Charakteristika objektu skumania

V procese komponovania teoretickej Casti diplomovej prace sme sa zameriavali
obzvlast na stidium literatury zameranej na spotrebitel’a a spotrebitel'ské spravanie ako také.
Zdroje poznatkov uvedenych v praci su uvedené na konci, v ¢asti pouzita literatara a zdroje.
Objektom skimania v rdmci nasej diplomovej prace je prave spotrebitel, resp. nakupné
spravanie spotrebitela vo vztahu k recenzidm na produkty a sluzby, o ktoré ma zaujem.
Spotrebitel je jednotlivec alebo organizécia, ktory nakupuje a vyuziva produkty a sluzby na
uspokojenie svojich potrieb a zelani. Charakteristika spotrebitel'a zavisi od viacerych

faktorov, akymi su napriklad:

- Demografické udaje: vek, pohlavie, prijem, vzdelanie, zamestnanie a rodinny stav,
hraju kI"a€ovu tlohu v definovani spotrebitel’a. Tieto faktory ovplyviiuju, aké produkty a
sluzby su pre neho relevantné.

- Socioekonomicky status spotrebitel’a: zamestnanie a Groven vzdelania, zivotny $tyl
spotrebitel’a, jeho hodnoty, zdujmy a aktivity priamo ovplyviiuju to, aké produkty a sluzby
mu poskytuji uspokojenie. Taktiez sa zohl'adiiujii osobné preferencie, ktoré sa moézu tykat
farieb, znaciek, chuti, Stylov atd’.

Vo vSeobecnosti, spotrebitela charakterizuje jeho nakupné spravanie. Rozni
spotrebitelia maju r6zne nazory na online/offline nakupovanie, investuju rdézny ¢as do
vyberu produktov a preferuju odlisné znacky. Technologicka zru¢nost’ spotrebitel’a zohrava
doleziti ulohu v sposobe, ako vyuziva dostupné technologie a informacné zdroje pri
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nakupoch. Dal§imi faktormi, ktoré ovplyviiuju spotrebitel’a, st jeho postoj k udrzatelnosti a
kultirne vplyvy. Niektori spotrebitelia kladi doraz na ekologicku a udrzatelnu vyrobu,
zatial’ Co ini st orientovany skor na nizSiu cenu produktu, ktord byva ¢asto na ukor zivotného
prostredia. Je ddlezité si uvedomit, Ze charakteristika spotrebitel’a nie je statickd a meni sa
v ¢ase, v dosledku zivotnych udalosti, ekonomickych podmienok ¢i inych zmien, vid'.

kapitola o spotrebitel'ovi.

3.2 Pracovné postupy

Prvym krokom bolo zozbieranie potrebnej literatiry pre Stidium problematiky,
zamerali sme sa hlavne na literaturu popisujlicu spotrebitel’a a jeho rozhodovanie o nakupe
tovarov a sluzieb. Po prestudovani dostupnych kniznych a internetovych zdrojov na zvolenu
tému, sme metddou syntézy zosumarizovali nadobudnuté poznatky do teoretickej ¢asti nase;j
prace. Udaje sme spracovali na platforme Microsoft Word do informaéne obsiahlej podoby
vzhl'adom na vhodny rozsah. Pri spraciivani teoretickej Casti prace sme vyuzivali metody
indukcie, kedy sme zdostupnych textov odvodzovali konkrétne skutoénosti. Dalej, vo
vyskumnej Casti prace sme pomocou extrakcie spracovali vysledky dotaznika do podoby
grafov a tabuliek, za Gc¢elom sprehladnenia ziskanych vysledkov. Grafy a tabulky boli
vytvorené v programe Microsoft Excel. Pri interpretacii zisteni sme pouZzivali prvky
komparativnych metéod. Metoda dedukcie bola vyuzitd pri formulacii odporacani pre

predajcov na zaklade informacii ziskanych formou dotaznikového Setrenia.

3.3 Sposob ziskania udajov a ich zdroje

Teoreticka Cast’ prace je spracovand na zaklade nadobudnutych vedomosti zo Studia
dostupnej literatiry domacich a zahrani¢nych autorov v kniznej alebo elektronickej podobe.
Zdroje poznatkov st uvedené na konci prace v kapitole pouzita literatira a zdroje. Udaje pre
nas vyskum sme ziskali od vzorky respondentov ktora vyplnila nd$ dotaznik. Hlavna cast’
dotaznika je zamerana na spotrebitel'sk¢é vnimanie recenzii. Jednotlivé otazky st
systematicky zoradené, je medzi nimi tématicky stvis, niektoré na seba priamo nadvizuju.
Vicsina otazok je koncipovana ako uzatvorena vol'ba resp. vyber z moznosti, pricom ak to
charakter otdzky umoznuje respondent ma moznost’ zvolit’ ,,iné* a vyjadrit’ svoj nazor - ak
sa nestotoziiuje so ziadnou spomedzi pontkanych moznosti. Niektoré otazky vyzvali
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respondenta ku kratkemu oddvodneniu svojho ndzoru, v zmysle lepSiecho pochopenia

myslienkovych pochodov spotrebitelov. Vybrané argumentacie uvadzame v praci.

3.4 Pouzité metody vyhodnotenia a interpretacie vysledkov, Statistické

metody

Udaje nadobudnuté dotaznikom od vzorky respondentov sme spractvali v programe
Microsoft Excel a d’alej ich interpretovali na zdklade dedukcie. Syntézou zozbieranych dat
sme zosumarizovali zistenia. Na zaklade zistenych informécii o vzorke respondentov sme
zhodnotili a  konS$tatovali  vplyv recenzii na  spotrebitel'ské spravanie a
deduktivne sformulovali odporucania pre predajcov. Vysledky dotaznika sme z dévodu
sprehladnenia vysledkov spracovali do grafov a tabulieck. Metodou komparacie sme
porovnavali jednotlivé skupiny respondentov navzajom. Vzhladom na kvalitativny
charakter realizovaného vyskumu bola mnozina dostupnych Statistickych metdd podstatne
zuzena. Z prvkov deskriptivnej Statistiky sme vyuzivali najmi aritmeticky priemer. Pre
objektivizaciu vysledkov a ocistenie od extrémnych hodndét sme dalej pracovali s
kvartilovym rozdelenim, resp. medianmi. Pocetnost’ vybranych odpovedi sme spracuvali do

grafickej formy v podobe histogramu.
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4  Vysledky prace a diskusia

V ramci naplnenia hlavného ciela diplomovej prace sme realizovali dotaznikovy
prieskum, ktorého cielom bolo zistit’ postoje spotrebitel'ov k recenzidm produktov a sluZzieb.
Vysledky prieskumu zobrazujeme v jednotlivych grafoch prislusnych otadzok, ktoré nasledne
hodnotime. Na ziklade analyzy zozbieranych odpovedi sme sformulovali d’alej v ramci

Stvrtej kapitoly prace odporucania pre predajcov.

4.1 Analyza dotaznikového prieskumu

Prieskum bol realizovany v marci 2024 a obsahoval 35 otazok. Uvodné otazky boli
demografického charakteru, zvysné sa dotykali sktimanej problematiky nakupného
spravania a vztahu spotrebitel'a k recenziam. ViacSina otazok bola koncipovana ako vyber
jednej, pripadne viacerych moznosti, pricom ak to charakter otdzky dovoloval, respondent
mal moznost’ doplnit’ vlastni1 odpoved’ do kolonky ,,iné*. Pri otdzkach s vyberom viacerych
odpovedi (napriklad vyber najdolezitejSich parametrov nakupu) sa moznosti zobrazovali
respondentom nahodne, aby sme zamedzili tendencnym vysledkom ovplyvnenim poradim
pontkanych odpovedi. Dve otdzky v prieskume boli otvorené, obe nadvdzovali na inu
otazku a skumali postoj respondenta ku svojej odpovedi. Tieto otvorené otazky sme z
praktickych dovodov neanalyzovali graficky, namiesto toho sme podobné odpovede
zosumarizovali do celkov zlucujicich podobné odpovede, ktoré v praci analyzujeme.

Dotaznik bol Sireny online, celkovo ho vyplnilo 127 respondentov.

4.1.1 Demografické clenenie respondentov

Prvou otazkou v prieskume bolo Standardne pohlavie. Skuto¢nost, Ze dotaznik
vyplnilo priblizne tri krat tol'ko zien (100) nez muzov (27), by mohla na prvy pohlad
naznacovat’ nezaujem muZzov o recenzie, avsak po analyze odpovedi tieto ¢isla pripisujeme

skor nezdujmu muzov o online dotazniky.
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Vek 0,79% Vzdelanie
2,36%

6,30%

= Stredoskolské = Vysokoskolské - 1. stupna

= Vysokoskolské - 2. stupnia = Vysokoskolské - 3. stupna

® ®15-18 =18-22 =23-27 m28-35 m Zakladné
Graf 1 Vek respondentov Graf 2 Vzdelanie respondentov
Zdroj: vlastné spracovanie Zdroj: vlastné spracovanie

Druha otdzka sa dotykala veku (graf ¢. 1), viac ako polovica respondentov sa
nachadzala v rozmedzi od 18 do 22 rokov (67 0sdb), druhou najpocetnejSou skupinou boli
odpovedajuci vo veku 23-27 rokov (48 o0sdb). Na inych vekovych Skélach sa nachadzalo len
12 respondentov. Fakt, ze 90% odpovedi pochddza od T'udi vo veku 18 az 27 rokov
pripisujeme spdsobu Sirenia dotazniku — online, prostrednictvom Studentskych skupin na

socialnych siet’ach.

Tretia otazka bola venovana dosiahnutej urovni vzdelania. Jej vysledky mozeme
vidiet na grafe ¢. 2. Dispozicia dvoch najpocetnejSich odpovedi je vel'mi podobna
s vysledkami predchadzajicej otazky zameranej na vek. Stredné vzdelanie (s vyucenim/bez
vyucenia, s maturitou/bez maturity, odborné i neodborné) dosiahlo 56% respondentov (72
0s0b). Tretina respondentov dosiahla Vysokoskolské vzdelanie 1. stupiia (43 osdb). Ostatné
mozné urovne vzdelania boli zastipené bud’ sporadicky, alebo vobec. Predpokladdme, Ze
toto rozlozenie dat ma rovnaky dovod, ako pri otazke veku, pomimo dvoch najpocetnejSich

skupin sa opdtovne nachadzalo len 12 o0sob.
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Miesto pobytu Byvam v meste/dedine s:
7,09%

/

4

2,36% 7
11,81% 4‘\

\_3,94%

7.87% 7,09% \3,94%
m Banskobystricky kraj = Bratislavsky kraj = 1 000 - 10 000 obyvatelov
= Kosicky kraj Nitriansky kraj = 10 001 - 50 000 obyvatelov
m PreSovsky kraj = Trenciansky kraj = 50 001 - 100 000 obyvatelov
m Trnavsky kraj m Zahranicie Menej ako 1 000 obyvatelmi
m Zilinsky kraj = Viac ako 100 000 obyvatelov
Graf 4 Miesto pobytu respondentov Graf 3 Velkost miesta pobytu

Zdroj: vlastné spracovanie Zdroj: vlastné spracovanie

Dalou zo skupiny otazok skiimajucich demografické charakteristiky respondentov
je miesto pobytu (graf €. 3). NajfrekventovanejSou moznostou bol Bratislavsky kraj (30%),
hned’ za nim Zilinsky kraj (26%). Podetné zastipenie tychto krajov opitovne pripisujeme
zvolenému spdsobu Sirenia dotaznika. Tretim v poradi bol Trnavsky kraj (12%). Ostatné boli
zastapené uz len v niz$ej, relativne podobnej miere. K miestu pobytu sa vzt'ahovala aj d’alsia
otazka tykajuca sa vel'kosti bydliska vzh'adom na pocet obyvatelov. Jej vysledky vidime na
grafe €. 4. Necela polovica opytanych (45%) byva v meste, resp. dedine s 1000 az 10 000
obyvatel'mi, takmer Stvrtina byva v meste s viac ako 100 000 obyvatel'mi. VyraznejSie
zastipenie maja tiez mesta od 10 000 do 50 000 rezidentov (17%). Ziadny z respondentov

nebyva v mieste s niz§Sim po¢tom obyvatel'ov nez 1000.

Pracovny stav

Zamestnany, trvaly pracovny pomer
Zamestnany, brigadne, resp. skrateny uvazok
szCo

Nezamestnany, nehlfadam pracu
Nezamestnany, hladam pracu

Iné

o
=
o
N
o
w
o

40 50 60 70

Graf 5 Pracovny stav respondentov

Zdroj: vlastné spracovanie



Pri otdzke zameranej na pracovny stav (graf 5) dominovala moznost’ brigddneho
zamestnania, resp. prace na skrateny tvdzok, tito moZnost’ vybrala takmer polovica (48%)
opytanych. Na trvaly pracovny pover je zamestnana Stvrtina respondentov. Nezamestnanych
je 21 respondentov, z toho si vicSia polovica pracu nehladéd. (K nezamestnanym vieme
pravdepodobne priradit’ aj 6 osob ktoré si zvolilo moznost’ ,,Student®, ktord sa medzi
moznostami pdvodne nenachddzala a bola doplnend respondentom. Teda celkovy pocet
nezamestnanych respondentov je 27). Ostatné percentd si rozdisponované v zanedbatelnom
poéte (jedna az dve osoby) medzi d’alsie moznosti ako napriklad SZCO, materskéa dovolenka,

atd’.

Rodinny stav Domacnost
\ Zijem so spolubyvajtcou |
Zijemsam [l
Zijem s rodinou (v ktorej RS
som vyrastal/a)
Zijem s rodinou (ktoru 0

som zalozil/a)

Zijem s partnerom [N

Zijem so spolubyvajucimi |

Internat |

= Slobodny/a = Vo vztahu

= Zenaty/4 Zenaty/Vydata 0 20 40 60 80 100
Graf 6 Rodinny stav respondentov Graf 7 Typ domacnosti
Zdroj: vlastné spracovanie Zdroj: vlastné spracovanie

Pri otdzke rodinného stavu dominovali slobodni, ktorych bola priblizne polovica.
O niec¢o menej bolo 0s6b vo vztahu (43% opytanych). V manzelskom zvizku zije priblizne
5% respondentov, vid’. graf ¢. 6. Poslednou demografickou otdzkou bola domacnost,
vysledky graficky interpretuje graf 7. Dve tretiny opytanych ziji s rodinou v ktorej vyrastali.
(tu vnimame opitovne istll sivztaZznost' s otdzkou na vek, resp. so zlozenim bazy ziskanych

respondentov). Priblizne jedna Stvrtina opytanych zije s partnerom, 7% Zije samostatne.
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4.1.2 Ndkupné spravanie respondentov v suvislosti s recenziami

Druha Cast’ dotaznika bola zamerana na nakupné spravanie respondenta a jeho vzt'ah
k recenziam. Prvou otdzkou tejto Casti bola typoldgia spotrebitela, respondent sa mal
priradit’ k jednému zo Siestich typov spotrebitel'ov podl'a Woodsa, ktoré sme popisovali

v teoretickej Casti prace.

Vnimam sa ako spotrebitel
127 odpovedi

@ Navykovo determinovany (nékupy na
zaklade ustalenych navykov a rutin)

@ Impulzivny (nakupy bez planovania a
uvahy, impulzivne nakupy)
Rozhoduijuci sa s ohladom na cenu

(pripraveny obetovat kvalitu v prospec...
22,8% @ Racionalny (orientovany na fakty a ud. ..
@ Emocionalny (déleZité st mu zazitky a...

@ Nezaradeny (nakupné spravanie je ko...
@ Kombinacia racionalneho a impulzivn...

Graf 8 Typologia spotrebitel'ov

Zdroj: vlastné spracovanie

Na grafe ¢. 8 vidime, ze priblizne tretina respondentov oznacila moZznost’
»hezaradeny* (35%), teda vnimaju svoje ndkupné rozhodovanie ako kombinaciu rdéznych
faktorov a motivacii. Druhou najpocetnejSou skupinou boli racionélni spotrebitelia, tuto
moznost’ si vybralo 23% ucastnikov prieskumu. Toto ¢islo je vSak na zvazenie, racionalita
je pomerne abstraktny pojem a jeho vnimanie sa méze 1iSit’ medzi jednotlivcami. Niektori
budt povazovat’ za raciondlnu vol'bu moznost’, ktort d’alsi odsudia ako nelogicku. Rovnako
si myslime, ze pozitivne vnimanie pojmu racionalny spotrebitel mohlo respondentov
naviest’ prave na tuto moznost. Kazdy ma tendenciu povazovat’ sa skor za racionalneho
(nielen spotrebitel'a), nez za iraciondlneho. Ostatni respondenti boli v pomerne podobnych
poctoch prerozdeleni medzi zvy$né moZznosti (ndvykovo determinovani 10%, impulzivni

13%, rozhodujuci sa s ohl'adom na cenu 9%).
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Nakupy online realizujem
127 odpovedi

@ Kazdy den
@ Niekolkokrat tyZdenne
Raz tyZzdenne
@ Niekolkokrat mesaéne
@ Raz mesacne
@ Menej asto ako raz mesaéne
@ Nikdy
@ Ked potrebujem

Graf 9 Frekvencia nakupov online

Zdroj: vlastné spracovanie

V dalSej otazke (graf ¢. 9) sme sa respondentov pytali na ich frekvenciu nakupov
online, 37% respondentov oznacilo moznost’ ,niekolkokrat mesacne®, 33% opytanych
nakupuje online menej nez raz mesacne a prave raz mesacne online nakupy realizuje skoro
17% opytanych. Samozrejme tato pocetnost’ nakupov realizovanych online nemédzeme
pokladat’ za uplne presnu, respondenti vyberali moznost’ ktora najlepSie vystihovala ich
odhad. Niekolkokrat do tyzdiia nakupuje online 8% opytanych a takmer 5% oznacilo

moznost prave raz do tyzdna. Ziadny z respondentov neoznacil moznost’ ,,nikdy*.

5 najdolezitejsich faktorov vyberu produktu
127 odpovedi

Cena
Kvalita
Znacka

121 (95,3 %)
108 (85 %)

44 (34,6 %)

Vykon

Funké&nost’

Ekologicky dopad

Dostupnost

Sluzby po predaiji
Hodnotenia a recenzie

48 (37,8 %)

82 (64,6 %)
17 (13,4 %)

79 (62,2 %)

Trendovost 12 (9,4 %)
Inovacie 5 (3,9 %)
Esteticky dojem 34 (26,8 %)
Dizajn 40 (31,5 %)

0 25 50 75 100

Graf 10 NajdolezitejSie faktory vyberu produktu

Zdroj: vlastné spracovanie
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Nasledujiica otazka v prieskume bola vyber najdolezitejSich faktorov vyberu
produktu. Respondenti mali moznost’ zvolit' piat’ spomedzi trindstich moznosti. Poradie
vyberu nebolo podstatné, faktory zorad'ujeme podla absolitnej pocetnosti ich zakliknuti
respondentami. Ako mézeme vidiet' na grafe €. 10, najpocetnejsie volenym parametrom bola
cena, ktori povazuje za jednu z piatich najpodstatnejsich pre rozhodnutie o ndkupe az 95%
respondentov. Druhé miesto obsadila kvalita, ktoru zvolilo 85% opytanych. Funkcénost’
dosiahla 65% a tesne za nou sa nachadza moznost’ ,,Hodnotenia a recenzie ktoru zvolilo
62% opytanych. Poslednym z piatich najviac volenych faktorov je vykon, ktory je podstatny

pre 38% respondentov.

Uskutocnili ste niekedy nakup na zaklade odporucania
rodiny ¢i znamych?

= Ano = Nie

Graf 11 Podiel respondentov, ktori uskutoc¢nili nakup na zaklade odporucania

Zdroj: vlastné spracovanie

Na otéazku, ¢i uz respondenti uskutoc¢nili niekedy nakup na zéklade odporucania
rodiny ¢i zndmych, odpovedala ,,4no* drviva vicsina, 95% ucastnikov (vid’. graf ¢. 11).
Rovnaké percento opytanych tiez suhlasilo, Ze uz v minulosti zakupilo tovar
s ktorym mali zlu skusenost’, resp. nesplnil ich o¢akavania. Fakt, Ze su tieto dve percenta

identické je ¢isto ndhodny, nevnimame medzi nimi ziadny logicky suvis.
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Ak ste v predchadzajucej otazke odpovedali ano,
predchadzalo danému nakupu Citanie dostupnych
uzivatelskych recenzii produktu?

= Ano = Nie

Graf 12 Citanie recenzii pred nakupom

Zdroj: vlastné spracovanie

Dalsia otdzka bola mierena na predmetnych 120 oséb ktoré oznacili, ze mali
v minulosti negativnu skusenost’ s ndkupom. Zistovali sme, ¢i danému nakupu predchadzalo
zistovanie informadcii o produkte/sluzbe prostrednictvom recenzii. Na grafe 12 vidime, ze

silnejSia polovica respondentov oznacila moznost ,,ano“, mensia polovica ,,nie*.

Myslite si, Ze prezretie recenzii na produkt minimalizuje pravdepodobnost nespokojnosti s
nakupom?
127 odpovedi

@ Uplne sthlasim

@ Suahlasim

@ Ani sthlasim, ani nesthlasim
@ Mierne nesuhlasim

@ Uplne nesthlasim

Graf 13 Nazor respondentov na vplyv recenzii

Zdroj: vlastné spracovanie
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Utastnikov prieskumu sme sa tiez pytali, do akej miery sthlasia s tvrdenim, Ze
prezretie recenzii na produkt minimalizuje pravdepodobnost” nespokojnosti s nakupom.
Vysledky prezentuje graf 14. Moznost’ ,,uplne suhlasim* zvolila pitina opytanych, dalSich
56% oznacilo ,,suhlasim“. Teda spolu viac ako tri Stvrtiny respondentov s tézou suhlasi.
Niekde na hranici medzi stthlasom a nesuhlasom sa nachadzalo 17% opytanych, mierne
nesuhlasilo 5%. Nadvézujica otazka skiimala, €1 respondenti ¢itaju recenzie produktov, resp.
sluZieb pred realizovanim nakupu, zistili sme Ze v r6znej miere (,,ano, takmer vzdy* 35%,
,»ano, casto* 44%, ,,ano, sporadicky* 20%). Len jeden respondent oznacil moZnost’, Ze ho

recenzie nezaujimajq.

Preferujete
127 odpovedi

UZivatelské recenzie 112 (88,2 %)

Profesionalne recenzie

35 (27,6 %)

Recenzie ma nezaujimajd

Graf 14 Preferencia typu recenzii respondentov

Zdroj: vlastné spracovanie

Nasledujica otazka, ktorej vysledky st zndzornené v grafe ¢ 14, skumala druh
recenzii aké respondenti preferuji. MozZnost’ ,,uZivatel'ské recenzie* zvolila va¢sina - 88%
opytanych. Profesionalne recenzie preferuje teda len 13%. V nadvéznosti na tato otazku,
sme respondentov poziadali aby v kratkosti zdovodnili svoj vyber. Spomedzi opytanych
vyjadrilo svoj nazor celkovo 73 o0so6b. Vzhladom na dispoziciu odpovedi pri
suvisiacej otdzke uzivatel'ské/profesiondlne prirodzene véacsina respondentov podporovala
tie uzivatel'ské, ato obzvlast formou kritiky tych profesionalnych. Podla vyjadreni
viacerych ucastnikov prieskumu, profesiondlne recenzie nevnimaju ako dostatoCne
vierohodné, pretoze moézu byt zaplatené, resp. ich autori moézu byt motivovany nejakou
formou odmeny. Naopak tie pouzivatel'ské, st spotrebiteImi (G¢astnikmi prieskumu)
vnimané ako doveryhodnejSie prave preto, Ze bezny spotrebitel’ nema motivéaciu zavadzat
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pri hodnoteni. Viaceri tiez uviedli ako benefit hodnoteni od inych pouzivatel'ov autentickost’
a vy§§iu zrozumitelnost’. Dal§im opakujucim sa pozitivom bola kvantita pouzivatel'skych
recenzii, takmer v kazdom pripade je ich nepomerne viac nez tych profesiondlnych. Nazory
podporujice profesiondlne recenzie sa takmer vsetky zhodovali v tom, Ze st kvalitnejSie,
dokladnejSie a rozsiahlejSie. Prave rozsah a obsiahlost’ niektorym respondentom prekazali,
nepovazovali ich za dostato¢ne zrozumiteI'né. Niekol'ko ucastnikov prieskumu podotklo, ze
prave pre rozdielne vyhody kazdého druhu recenzie (resp. nevyhody) je najvhodnejSim

postupom $tudium oboch - uzivatel'skych i profesionalnych. S tymto tvrdenim sthlasime.

Preferujem:

Iné
Video-recenzie
Rozsiahlejsie textové recenzie

Kratke slovné recenzie

"hviezdickové" 1 az 5 recenzie

Graf 15 Preferencia recenzii spotrebitel'ov z pohl'adu obsahu a rozsahu

Zdroj: vlastné spracovanie

Nasledujuca otazka prieskumu zist'ovala preferovanu formu recenzie. Najviac, 40%
opytanych, preferuje kratke recenzie. Takmer rovnaky pocet respondentov (36%) vSak
uprednostni tie rozsiahlejsie. ,,Hviezdickové 1 az 5% recenzie preferuje 14% opytanych. Len
priblizne 5% Tudi zvolilo moznost’” video recenzii. Ostatné hlasy boli rozptylené

v zanedbate’'nom mnozstve medzi ostatné moznosti.
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Najdbélezitejsim faktorom hodnoty recenzie je pre mia:
127 odpovedi

® Uroveri prejavu autora

@ Hodnotenie samotnej recenzie inymi
Citate/mi (uzito€na/neuzitocna)
Jej rozsah

@ Prilozena fotodokumentacia

29,9%

Graf 16 Faktory ovplyviiujuce hodnotu recenzii

Zdroj: vlastné spracovanie

V dotazniku sme d’alej zistovali, ktory faktor recenzie vnimaju spotrebitelia ako
najhodnotnej$i. Rozsah recenzie sa ukdzal ako najmenej preferovanym meradlom kvality
hodnotenia produktov a sluzieb, zvolilo ho len 5% respondentov. Ostatné hlasy
respondentov boli pomerne rovnomerne rozdelené, s miernym percentualnym naskokom sa
vak ako najdolezitejsi faktor ukazala roveii prejavu autora recenzie (35%). Dalsich 30%
respondentov povazuje za primarne kritérium to, ako samotnu recenziu hodnotia ostatny
Citatelia (uzitocné/neuzito¢na). Takmer rovnaky pocet respondentov povazuje za

najpodstatnejsi atribut recenzie prilozent fotodokumentaciu. Vysledky vid’. graf €. 16.

Jedna z otazok v prieskume znela: ,,Stalo sa Vam uz v minulosti, Ze ste produkt ¢i
sluzbu nezakupili prave pre zl¢é hodnotenia ostatnych?“ Takmer 95% respondentov

odpovedalo ano.
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PiSete recenzie na zaklade vasich skusenosti?

m Ano = Nie =1Iné

Graf 17 Frekvencia pisania recenzii respondentmi

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako mézeme vidiet’ na grafe €. 17, dotazniku sme sa tiez zaujimali, ¢i respondenti
sami piSu recenzie na zdklade ich skusenosti. Zistili sme, Ze silnejSia vdc¢Sina zucastnenych
(62%), recenzie nepise. Takmer 27 % odpovedajicich recenzie pise. Ostatné percentd boli
prerozdelené v zanedbatelnom pomere medzi iné odpovede (sporadicky, vo vynimocnych
situdciach, obcCas atd..) Jeden zrespondentov sa vyjadril, Ze recenziu piSe len vo
vynimoc¢nych situdciach, napriklad ked bola skusenost’ vysoko nad jeho ocakévania,
pripadne naopak — vel’kym sklamanim. Dal§i respondent ktory vyuzil moznost vlastnej
odpovede uviedol, ze hodnotenie pridava ked’ je nazorovo odlisné od ostatnych dostupnych

recenzii.

PiSete recenzie ked su Vase skusenosti

3,23%

‘ 4 9,68%

69,35%

= Negativne = Pozitivne PiSem recenzie v oboch pripadoch = Iné

Graf 18 Situacia, v ktorej respondenti piSu recenzie

Zdroj: vlastné spracovanie
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V nadviznosti na predchadzajicu otazku sme zistovali, v akom pripade respondenti
(ti, kt. piSu recenzie) najCastejSie vyjadria svoj nazor skrz hodnotenie. Pri pozitivnej
skusenosti piSe recenziu takmer 10% opytanych, naopak pri negativnej skoro dvojnasobok
(18%). Zvysnych 70% (z tych, ktory recenzie uverejiiuju) napiSe hodnotenie v oboch

pripadoch, pri pozitivnej aj negativnej skusenosti.

Znamena pre Vas pozitivne hodnoteny produkt ochotu
akceptovat vyssiu cenu?

0 20 40 60 80 100 120

Graf 19 Ochota akceptovat’ vysSiu cenu pri pozitivne recenzovanych produktoch

Zdroj: vlastné spracovanie

Nasledujuca otdzka v prieskume mala znenie: ,,Znamend pre Vas pozitivne
hodnoteny produkt ochotu akceptovat’ vyssiu cenu? (v porovnani s obdobnym, lacnej$im,
avSak pouzivateImi nerecenzovanym produktom?)“. Dispoziciu jej odpovedi graficky
zobrazuje graf ¢. 18. Vicsina respondentov (az 80%) odpovedala ,,ano*. Priblizne 13%
opytanych nie je ochotnych priplacat za recenzovany produkt. Ostatné percenta boli
rozdelené medzi osoby, ktoré vyuzili moznost’ doplnenia vlastnej odpovede. Podl'a sumaru
ich vyjadreni, do rovnice vstupuje tiez vyska ceny, ktori v tomto kontexte vnimaji ako
mieru rizika. Priamoumerne cene produktu (alebo sluzby) sa teda meni aj ochota spotrebitel'a

nakupovat’ bez hodnoteni, resp. s ich minimom.
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Rozhodli ste sa uz niekedy pre kupu na zaklade recenzii?

® Ano = Nie

Graf 20 Pomer respondentov, ktori sa uz rozhodli pre nakup na zéklade recenzii

Zdroj: vlastné spracovanie

Dalej sme sa respondentov pytali, ¢i sa uZ niekedy rozhodli pre kupu produktu resp.
sluzby prave na zaklade recenzii od inych spotrebitel'ov. Drviva véac¢sina odpovedala ,,ano*,
len 8% odpovedi bola moznost’ ,,nie“, (vid’. graf 19). Dalsia otizka znela, &i respondenti
stihlasia s tvrdenim, Ze prezretie recenzii pred ndkupom minimalizuje pravdepodobnost’
nespokojnosti s nakupom. Sthlasilo 92% opytanych. Ostatnych, sme v nadvézujicej otazke
poziadali aby v kratkosti popisali preco nesuhlasia. Jeden z respondentov napriklad uviedol,
ze recenzie su prili§ subjektivne, popisuji skisenost’ ich autora, ktora sa nemusi zhodovat’
s realitou, ¢i potrebami inej osoby. Dalsi napisal, Ze moze dostat’ chybny tovar, i ked” budd
sktsenosti ostatnych dobré. Samozrejme to moznost’ je, avSak toto ani Ziadne iné tvrdenie
ktoré sme pri tejto otazke obdrzali, nijak objektivne nepopiera skutocnost, ze prezretie

recenzii pred ndkupom znizuje pravdepodobnost’ nespokojnosti po nakupe.
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NajcastejSie vyhl'addvate produktové recenzie na:
127 odpovedi

52 (40,9 %)

Stranke Heureka.sk
Stranke predajcu 77 (80,6 %)
Férach 27 (21,3 %)
Facebooku 11 (8,7 %)
Instagrame 12 (9,4 %)
YouTube
Google
tiktok
TikTok

U znamych

Tiktok

23 (18,1 %)
78 (61,4 %)

Graf 21 Miesta, kde respondenti najcastejSie vyhl'addvaju recenzie.

Zdroj: vlastné spracovanie

Respondentov sme sa pytali, kde najcastejSie vyhl'adavaju produktové recenzie. Téato
otazka bola koncipovana ako vyber troch moznosti z pomedzi ponuky a jej vyhodnotenie
sme graficky spracovali do grafu 20. Ako najpocetnejSia trojica sa ukédzalo zoskupenie
Google (78 0sdb), stranka predajcu (77 osob) a vyhladdvaci portal Heureka.sk (52 osob).
Napriklad na forach vyhl'adava spomedzi opytanych hodnotenia 27 osdb, na YouTube 23.
Navzajom podobné vysledky dosiahol Facebook (11 0sob) a Instagram (12 osob).

Boli by ste ochotny priplatit si za produkt v pripade, Ze jeho
predajca je znama dobre hodnotena spolocnost s
mnozstvom recenzii, ak nerecenzovanda konkurencia ponuka
produkt lacnejsie?

= Ano, istota pri nakupe je pre mnia
prvorada

= Nie, cena je pre mna prvorada,
zaruku predsa poskytuje kazdy.

= Skor dno, ale len do urcitej miery
rozdielnosti ceny

Graf 22 Vplyv recenzii na vyber predajcu

Zdroj: vlastné spracovanie
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Respondentov sme sa d’alej pytali otazku: ,,Boli by ste ochotny priplatit’ si za produkt
v pripade, ze jeho predajca je zndma, dobre hodnotena spolo¢nost’ s mnozstvom recenzii od
zdkaznikov, v pripade Ze iny, "no-name" predajca ponuka ten isty produkt lacnejSie?
Polovica opytanych (51%) by ochotna bola, av§ak len do uréitej miery rozdielu ceny. Uplne
presvedcenych bola jedna Stvrtina (25%), ktory povazuju istotu pri ndkupe za podstatnejsi
parameter neZ je cena. Niektorym, konkrétne 14% respondentom, sta¢i aspoil par dobrych
recenzii k tomu, aby predajcovi doverovali. Takmer 9% odpovedi uvadza, Ze zalezi od
charakteru ndkupu. Predpokladdme teda, ze pri finan¢ne ndkladnejSich investiciach sa
u spotrebitelov zvysuje potreba vyberu overenej volby. Len jeden respondent uviedol
rezolutne ,nie“, cenu povazuje za prvoradu. Grafické zobrazenie pomeru odpovedi

zobrazuje graf ¢. 21.

Zamys$lali ste sa uz nad tym, Ze niektoré recenzie mozu byt falosné? (falo$ne pozitivne / falosne

negativne)
127 odpovedi

@® Ano
® Nie

Graf 23 Vedomost’ o faloSnych recenziach

Zdroj: vlastné spracovanie

V dotazniku sme sa tiez zaujimali, ¢i st si respondenti vedomy skutoc¢nosti, ze
niektoré recenzie mozu byt falo$né (pozitivne 1 negativne). Vysledky vidime na grafe 22,
kde vécsina, takmer 94%, odpovedala dno. Osem o0sdb uviedlo Ze sa nad tym eSte

nezamyslali.
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Ako prvé si precitate:
127 odpovedi

@ Pozitivne recenzie
@ Negativne recenzie
@ Idem porade

Graf 24 Postupnost’ pri ¢itani recenzii

Zdroj: vlastné spracovanie

V ramci prieskumu sme sa zaujimali aj o to, ktoré recenzie si spotrebitel’ prezera ako
prvé, ak filter dovoluje triedenie (graf &. 23). Vicsina, 56% ida postupne. Dalsich 35% si

prvé precita tie negativne a len priblizne 9% zacina tymi pozitivnymi.

VSimli ste si niekedy, Ze niektoré recenzie su bezvyznamné? (spotrebitel hodnoti predajcu namiesto

produktu, pripadne opacne, hodnoti jednou hviezdi...ny, hodnoti produkt s ktorym nemad skisenost atd'.)
127 odpovedi

@® Ano
® Nie

Graf 25 Vnimanie recenzii s nizkou hodnotou

Zdroj: vlastné spracovanie

V dalsej otazke (graf 24) sme sa pytali: ,,VSimli ste si niekedy, ze niektoré recenzie
su bezvyznamné? (spotrebitel hodnoti predajcu namiesto produktu, pripadne opacne,
hodnoti jednou hviezdi¢kou produkt s ktorym je spokojny, hodnoti produkt s ktorym nema
skasenost’ atd’.)* Opdtovne vécsina (83%) zvolila moznost” ano. Taktto skiisenost’ nemalo,

resp. si nev§imlo zvys$nych 17% respondentov. V kontexte predchadzajucej otazky, sme sa
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ucastnikov tiez pytali, ¢i si myslia, ze recenzie by mali byt’ nejakym spdsobom moderované,
triedené. VacSina zucastnenich suhlasila (,,ano* 32%, ,,skor ano* 40%). MozZnost’ skor nie
oznacilo 15% respondentov, moznost nie takmer 9%. Ostatné percenta boli rozdelené medzi

l'udi ktory na nemali vytvoreny nazor na tuto otazku.

NajcastejSie vyhladavate recenzie na:

Iné
Ubytovanie
Sluzby

Knihy

Gastro

|
|
|
I
Oblecenie NN
]

Elektroniku I
Dovolenkové destinacie [INIIIIEIEGGG

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Graf 26 Témy, na ktoré¢ st najcastejSie vyhl'adavané recenzie

Zdroj: vlastné spracovanie

Poslednou dotaznikovou otazkou bolo skiimanie najcastejSie vyhladavanych
recenzii, jej vysledky zobrazuje graf 25. Na vyber bolo niekol’ko moznosti, s ndskokom
necelého percenta najviac respondentov zvolilo recenzie na ubytovanie (27%) Obdobna
Stvrtina opytanych vyhladdva najmi recenzie elektroniky (26%). Menej pocetnymi
kategoriami boli oblecenie (13%), reStauracie (10%) ¢i sluzby (9%). Medzi ostatnymi

respondenti tiez oznacovali knihy, hry ¢i dovolenkové destinacie.
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5 Diskusia

Hlavnym cielom naSej diplomovej prace bolo zhodnotenie vplyvu recenzii na
nakupné rozhodovanie spotrebitela. Z praktickych dovodov sme tento ciel' rozdelili na
niekol’ko mensich, ¢iastkovych. Mieru a spdsob ich naplnenia rozoberieme v ivode tejto
podkapitoly. Prvym menSinovym cielom bolo zozbieranie a spracovanie dostupnych
literarnych pramenov. Ako zdroj informacii sme vyuZzivali najmad knizné zdroje, ich
kompletny zoznam je uvedeny v zdvere prace, v Casti ,,Zoznam pouzitej literatary.
Informacie nadobudnuté z knih sme doplnili niekol’kymi poznatkami pochadzajiacich
z online prostredia, rovnako ich poévod uvddzame na konci diplomovej prace. Ziskané
poznatky sme spracovali do podoby vhodnej pre nasu pracu rozsahom i obsahom.
Zameriavali sme sa na teoretické poznatky priamo stivisiace s naSim vyskumom, resp. take,
ktoré poskytnu potrebny vedomostny zaklad. Informacie sme v praci zoradili chronologicky,
postupovali sme od vSeobecného zikladu — vymedzenia pojmu spotrebitel — ku
konkrétnemu, recenziam ako néstroju podporujicemu rozhodovanie spotrebitel'a. V ramci
teorie prindSame tieZ charakteristiky jednotlivych typov spotrebitela, ktoré pouzivame
neskor vo vyskumnej Casti. Uvadzame tiez tedriu o spotrebitel'skom rozhodovani, pretoze
nasa praca skima prave to, aky vplyv nail maju recenzie. Druhym ¢iastkovym cielom bolo
zostavenie dotaznikového prieskumu. Ten pozostdval z tridsiatich piatich otdzok, pricom
prvych osem otazok bolo demografickych, ostatné sa dotykali recenzii, resp. zistovali
nazory a postoje spotrebitel'ov voci nim, mieru do akej ich vyuzivaji. Tretim Ciastkovym
cielom bolo ziskanie o mozno najviacSiecho mnozstva dotaznikovych odpovedi od
spotrebitel'ov. Dotaznik sme S$irili online, po dobu priblizne dvoch tyzdnov. Spdsob
ziskavania odpovedi sa prejavil aj na samotnych vysledkoch, ktoré su o to konkrétnejsie.
K tejto myslienke sa vratime v texte neskor. Odpovede Gcastnikov uvadzame v rdmci prace
graficky, v podobe grafov. Niektoré grafy sme upravili, pricom sme ich ,,0¢istili od
odpovedi so zanedbatelnym vyznamom pre vyskum auvddzame ich v prehladnejsej
podobe. Respondenti mali pri vd¢Sine otazok tiez moznost’ vyjadrenia vlastného nazoru,
v pripade Ze sa nestotoznovali dostatocne ani s jednou spomedzi ponukanych moznosti.
Niektoré z tychto odpovedi svedcili skor o nepochopeni samotnej otazky nez o prejave iného
nazoru, avSak iné priniesli zaujimavé pohl'ady. Vybrané sme uviedli v ramci prace. Posledny

¢iastkovy ciel zahfial celkovu analyzu zisteni a na ich zaklade tiez konStatovanie miery, do
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akej su spotrebitelia ovplyviiovany recenziami. Jeho naplneniu, resp. spracovaniu su

venované nasledujuce riadky.

Dotaznik ndm dovedna vyplnilo 127 respondentov, z toho nepomerne viac zien nez
muzov. Nemyslime si vSak, ze by to bolo sposobené nezaujmom muzského pohlavia o
recenzie, skor ich nezdujmom o vypliiianie dotaznikov. Dalsi odklon od o&akavaného
rozlozenia dat sme registrovali pri otazke tykajicej sa veku respondentov. Nakol'ko 90%
vSetkych odpovedi pochadzalo od respondentov vo veku 18 az 27 rokov, zavery ktoré
z vyskumu vyvodzujeme, vieme formulovat konkrétnejSie. Skutocnost, ze vysledky
sktimania st menej vSeobecné nez sme planovali, povazujeme za pozitivnu, vzh'adom na to
ze zaverecné odporucania vieme adresovat’ ako platné na konkrétnu skupinu spotrebitel'ov.
Dovod nizkej vekovej rozmanitosti respondentov popisujeme uz skor v praci, je to dosledok
sposobu Sirenia dotaznika. Podobny efekt si mézeme vSimnut' aj na dispozicii odpovedi
v ramci krajov, kde jasne dominujt Bratislavsky a Zilinsky.

Priblizne patina naSich respondentov vnima samych seba ako racionalneho
spotrebitel’a. Myslime si, Zze samotna racionalita je len vel'mi taZzko meratel'na, pretoze jej
podstatou je logika. Na rozdiel od matematiky, kde je logické rieSenie pomerne jasne dané
a kvantifikovateI'né, logika za nakupmi nemusi byt’ takd jednozna¢né ako sa na prvy pohl'ad
moéze zdat. Toto tvrdenie opierame o skutocnost, ze podstatou ndkupov je uspokojovanie
potrieb, ktoré sa delia na niekol’ko trovni, vid'. kapitola venovana motivacii spotrebitela.
Chceme tym povedat’, Ze to ¢o mdze byt racionalnou vol'bou pre jedného, mdze byt vel'mi
nest’astnym rieSenim pre iné¢ho, povedzme vzhl'adom na rozdielnost’ ich finan¢nej situdcie.
Sme vS$ak toho nazoru, ze predstava vlastnej racionalnosti je do vel'kej miery skreslena tym,
ze ju vnimame ako nie€o pozitivne. Vo vzt'ahu k recenziam, povazujeme za racionalne ich
prezretie pred ndkupom, na ktorom nam zalezi. Ako sme uz v praci uviedli, istym prejavom
recenzie je tiez prosté odportcanie rodiny ¢i znamych, na zaklade akého uz néakup
uskutocnilo az 95% respondentov. Obdobny pocet opytanych uz mal negativnu skiisenost’
s nakupom ktory zrealizovali, Comu takmer v polovici pripadov nepredchadzalo prezretie
dostupnych recenzii. Myslime si, zZe preStudovanie recenzii znizuje moznost’ nespokojnosti
s ndkupom, s ¢im sthlasi tiez priblizne triStvrte opytanych. Napriek tomu, ze vicSina
ucastnikov vyskumu recenzie ¢ita a na ich zaklade sa do zna¢nej miery rozhoduje, svoje
nazory formou hodnoteni zverejiiuje len priblizne Stvrtina respondentov. Nas vyskum tiez
poukédzal na skutoc¢nost, Ze spotrebitelia uverejnia recenziu skor v pripade, ak je ich

skusenost’ negativna. Mimo iné sme zistovali ¢i existuje preferencia spotrebitelov
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v postupnosti ¢itania recenzii, nakol'ko niektoré stranky ponukant moznost vyfiltrovania na
zéklade druhu recenzie (zobrazit’ len pozitivne/negativne). Viac ako tretina spotrebitel'ov
z naSej vzorky odpovedala, Ze prvé Cita tie negativne, resp. po rade postupuje 55%, a menej
nez 10% zacina tymi pozitivnymi. Urcita logiku za prvotnym presStudovanim negativnych
samozrejme vnimame, avSak obzvlast’ v sektore sluzieb to moze byt znane zavadzajuce.
Napriklad — gastrondmia a v ramci nej problém s neprijemnou ¢i neochotnou obsluhou. Na
problém, ktory sa mohol stihnit’ medziasom vyriesit, narazime v prvej, neaktualnej, pol
roka starej recenzii. Problém neaktudlnosti méze samozrejme nastat’ aj v ,,opa¢nom poradi*
ateda minulost bude nejaké pozitivum. Povazujeme teda za vhodné postupovat pri
prezerani recenzii chronologicky, ato nielen na poli sluzieb, ale i produktov. Vady sa
vyvojom odstrafiuju, problémy ktoré mali pouzivatelia povedzme pri uvedeni produktu na
trh uz vobec nemusia byt” aktudlnymi po Case. Napriklad softvérové chyby elektroniky atd’.
Sktimali sme aj to, do akej miery opytani skimaji, resp. vnimaji Groven recenzie. Len
minimum, priblizne 5% opytanych oznacilo, Zze za meradlo kvality povazuju jej rozsah,
z toho usudzujeme, ze recenzia nemusi byt dlhd aby dokazala ovplyvnit’ potencionalnych
kupcov. Z vyskumu tiez vyplyva, Ze vdcSina, viac ako 80% spotrebitel'ov (pripominame Ze
sa jedna primarne o mladych, vo veku 18 az 27 rokov) vnima skutocnost’, Ze niektoré
recenzie su bezvyznamné. Napriklad spotrebitel sa vrecenzii produktu vyjadruje
k predajcovi, produkt s ktorym je plne spokojny hodnoti jednou hviezdickou namiesto
piatich v domnienke Ze toto hodnotenie je na sposob znamok v $kole, alebo sa napriklad pri
hodnoteni ubytovania st'azuje na pocasie v destindcii. Problém s ,,hviezdickovymi“ 1 az 5
hodnoteniami vidime v ich vysledku — priemeru vSetkych hodnoteni, ktory je ovplyvneny
nielen tymi ,,skutocnymi* (tymi, ktoré hodnotiaci oznacili spravne) ale aj takymi, ktoré boli
pouzité nespravne. V tomto kontexte uz tie nespravne oznacené nemdzeme chdpat’ ako
bezvyznamné, pretoze negativne ovplyviiuji vysledok, hodnotenie. Napriek tymto
skuto¢nostiam, takmer pdtina spotrebitel'ov, (18-27 rokov) ich preferuje, uprednostni ich aj
pred inymi, logicky hodnotnejSimi a rozsiahlej$imi recenziami. Nas§ vyskum poukazal aj na
fakt, ze vicsina, az 80% jeho ucastnikov prihliada na recenzie natolko, Ze st ochotni
akceptovat’ vysSiu cenu produktu v porovnani sinym, obdobnym, lacnejSim avSak
nehodnotenym variantom. Rovnako vicSina opytanych uprednostni predajcu, ktory je
ostatnymi spotrebite'mi kladne hodnoteny, a to aj v pripade, ak je rovnaky produkt lacnejsi
uneznameho, nerecenzovaného poskytovatela. Vyrazné ovplyvnenie kupujtcich
recenziami potvrdzuje tiez zistenie, Ze az 92% opytanych sa uz v minulosti rozhodlo pre

nakup produktu ¢i vyuzitie sluzby prave na zaklade recenzii. Prave z dévodu zistenych
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skuto€nosti plynticich z vyskumu si myslime, ze predajcovia mdézu z recenzii profitovat’.
V nasledujicej kapitole prinaSame niekol’ko odporac¢ani prave pre predajcov,

a poskytovatel'ov sluzieb zameranych na recenzie, nastroj podporujuci preda;j.

5.1 Odporacania pre predajcov

Nés prieskum dokazal, Ze recenzie maju nezanedbatelny vplyv na spotrebitel’ov,
konkrétne na ich rozhodovanie o ndkupe. Okrem iného sme tiez zistili, ze mladi vo veku od
18 do 27 rokov, najcastejSie vyhl'adavaju recenzie pred vyuzitim sluzby ubytovania. Toto
zistenie bolo podkladom pre vyslovenie prvého odporucania.

Ubytovanie je dnes vel'mi Castou abeznou sluzbou, vyuzivanou napriklad pri
cestovani. Vzhl'adom na uZ spominané skuto€nosti a spdsoby akym spotrebitelia pristupuji
k recenziam, (napriklad prvé prezeraji tie negativne) odpori¢ame poskytovatelom aby
obzvlast' prihliadali prave na tie negativne. V prvom rade je samozrejme potrebné
nedostatky v ramci moznosti odstranit, avSak povazujeme tiez za esencialne na tieto
hodnotenia reagovat’ (ak je to mozné, napriklad na vlastnej stranke), a prave tymto sposobom
prizvukovat’ d’alSim citatelom Ze nedostatky su odstranené. Druhou mozZnostou je, ze
recenzia bude negativna z neobjektivnych dovodov, v tomto pripade taktiez odporti¢ame

reagovat’ a voci zlému hodnoteniu sa ohradit’.

Na problém, resp. nedostatky stupnicovych, 1 az 5 hodnoteni sme uz poukézali, v ich
kontexte predajcom odporicame (a v podstate aj prevadzkovatel'om recenznych portalov)
aby tieto stupnice robili intuitivnejSie. Prikladom moéze byt farebné Skalovanie jednotlivych
stupiiov, napriklad od Cervenej (vel'mi zI¢) po zelent (vel'mi dobré). Napomocné, aj menej
skisenému recenzentovi moéze byt tiez percentudlne vyjadrenie jednotlivych stupiiov,
napriklad 1 hviezdicka rovnd dvadsiatim percentdm, pat hviezdiciek = 100%. Sme toho
nazoru, Ze podobné opatrenie mdéze pomoct’ sprehl'adni moznosti natol’ko, aby sa zamedzilo
tym chybnym.

Nase v poradi tretie odporucanie predajcom je, aby chépali pozitivne recenzie ako
kvalitnl formu reklamy. V préaci sme dokéazali skutocnost’, ze vacSina spotrebitel'ov recenzie
Cita, a Casto prave na ich zaklade nakupuje. AvSak sme tiez zistili, Ze vd¢Sina opytanych
hodnotenia neuverejituje. Myslime si, ze podnietenie spotrebitel'a k napisaniu recenzie,
napriklad formou odmeny, by bolo efektivnou podporou d’alsieho predaja. Odmena nemusi
byt vobec nakladnd, napriklad zaradenie do sutaze, zI'avovy kupdn na d’alsi ndkup atd’.
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Dokonca si myslime, Ze niektori spotrebitelia by boli ochotni uverejnit’ recenziu aj na
zéklade prostého poziadania od predajcu s tym, Ze mu to pomdze s predajom. Toto plati
obzvlast’ pre mensich, zacinajacich predajcov, ktori maju zatial' len malo hodnoteni, ¢i uz
ich samotnych alebo ich produktov. Pretoze ako na$ prieskum dokazuje, nedostatok
hodnoteni pdsobi neseridzne a kupujici radsej uprednostnia konkurenciu, i1 ked’ je drahsia.

Inymi slovami, nie vzdy stac¢i politika nizkych cien v konkuren¢nom boji o zékaznika.

Nasim Stvrtym, poslednym odporacanim je vyuzivat recenzie ako reklamu,
prirodzene tie pozitivne, kvalitné, od recenzentov s vhodnou tiroviiou prejavu. Odkazanie
potencialnych kupujticich na nazory tych, ktori uz nakupili vnimame ako efektivnejsi spdsob
odprezentovania kvality produktu (alebo sluzby) nez jej samotny predajny opis. Poukézat
na hodnotenia napriklad na vlastnej stranke, a jednym dychom poziadat’ spotrebitel'ov o ich

nazor.
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Z.aver

Hlavnym cielom naSej diplomovej prace bolo zhodnotenie vplyvu recenzii na
spotrebitel'ské rozhodovanie. Mieru, do akej na spotrebitelov vplyvaji hodnotenia
uverejnené ostatnymi spotrebitelmi, sme zistovali na zéklade dotaznikového prieskumu.
Pred zaCatim samotnej vyskumnej ¢asti sme si hlavny ciel’ rozdelili na niekol’ko ¢iastkovych,
mensSich cielov veducich k naplneniu toho hlavného. Zacali sme zozbieranim teoretickych
poznatkov ktoré sme spracovali do formy vhodnej pre nasu pracu a uvddzame ich v prve;j,
teoretickej kapitole. Prakticka Cast’ prace sumarizuje a opisuje zistenia od respondentov,
ktory v prieskume odpovedali na tridsatpit’ otdzok, zameranych obzvlast na ich vztah
a postoj k recenziam. Otazky sme koncipovali ako uzatvoreny vyber z moznosti, v pripade,
ze sa respondent nestotoznoval ani s jednou z moznosti, ponukala sa mu moznost’ doplnenia
vlastnej odpovede. Vysledky prieskumu uvddzame v praci vo forme grafov ktoré sme
v praca analyzovali. Na§ vyskum jasne preukazuje, ze spotrebitelia, obzvlast' ti vo veku 18
az 27 rokov st recenziami ovplyvneny do znac¢nej miery. Pri ndkupoch pouzivaji hodnotenia
ostatnych ako ndstroj na podporu svojho rozhodovania. Spotrebitelia su dokonca ochotni
zaplatit’ vys$Siu cenu za produkt, ktory je ostatnymi nakupujucimi ohodnoteny. Rovnako
predajcovia, su uprednostiiovani ti recenzovani, a to aj na ukor vys$sej ceny oproti lacnejsej,
nerecenzovanej konkurencii. Dve otdzky v prieskume boli otvorené, kde sme sa
respondentov pytali na ich nazor. Konkrétne sme sa ich pytali na preferenciu, medzi
recenziami profesiondlnymi a tymi uzivatel'skymi. Prekvapivym zistenim bolo, ze drviva
vacSina opytanych preferuje tie pouzivatel'ské, pretoze ich povazuju za doveryhodnejSie
a tieZ zrozumitel'nejSie. Tato skuto¢nost’ len potvrdzuje dolezitost’ spotrebitel'skych recenzii
ako 1 pre potenciondlnych kupujucich, ale taktiez pre predajcov. Okrem toho, Ze su recenzie
nastrojom pri rozhodovani spotrebitel'om, vedia byt tiez efektnym nastrojom pri predaji. Na
konci prace sme sformulovali niekol’ko odporucani pre predajcov, tykajucich sa recenzii,
pristupu k nim a sposobov, ktorymi z nich m6zu benefitovat’. Pravdepodobne najvacsi osoh
z nich budu mat’ vSak aj nad’alej spotrebitelia, ktory sa ich prezretim dokazu efektivnejSie

chranit’ pred neuspokojivym nakupom.
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