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Abstract: In the present research study a new approach towards price-decision
assessment is explored. It does not necessary include the use of dynamic model
optimisation processes, however, it enables to gain the picture of a position of
individual product category on the market. Such an approach could be of help
to producers in positioning their brands based on price / quality comparisons, it
generates data regarding expectations and requirements of various types of
retailers. The method presented in the paper could be a useful issue for retailers
in product and assortment development policy, taking into account the preferences
for particular price levels in various product groups. Besides, it offers arguments
in decision making on price-positioning of individual retailers.
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Uvod

Sotva existuje v oblasti marketingu oblast’, ktora by bola predmetom takého roz-
siahleho vyskumu, ako je spotrebitel'ské spravanie. Spotrebitelia st vychodiskom
i koneCnym cielom marketingovej politiky obchodnych i vyrobnych podnikov,
rozhoduju o tspechu / neuspechu konkrétneho produktu a v kone¢nom désledku aj
o preziti podniku. Z tohto hl'adiska ma preto zasadny vyznam poznanie kritérii
nakupného rozhodovania a procesov, ktoré st zdkladom tychto rozhodnuti. Existuje
mnozstvo vyskumnych tém, ktoré maju v tejto suvislosti opodstatnenie. Osobitnu
pozornost’ si vSak zasluhuje spravanie spotrebitel'ov vo vizbe na ceny. Predovsetkym

IStat’ je parcidlnym vystupom rieSenia vedeckého projektu VEGA 1/0652/10 ,,Dynamické aspekty nakupného
spravania populacie SR v podmienkach ekonomickej nestability®.
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z dovodu konstatovanej vyssej cenovej senzitivity, zmien v spotrebitel'skom spravani,
ale aj extrémnej cenovej konkurencie obchodnikov v poslednych rokoch sa javi
potrebnym hlbsie preskiimat’ spravanie spotrebitel'ov vo vizbe na ceny — konkrétne
vo vizbe na cenové hladiny.

Vychodiskom nasho vyskumu bola mnohokrat diskutovand, avSak empiricky
zatial' nedostatocne dokazand téza — strata strednej cenovej hladiny. Ako
synonymum moézeme pouzit’ pojem polarizacia trhov, v zmysle ktorého sa vytvaraji
dva cenové pdly, dolna a horna cenova hladina, zatial’ ¢o stredna cenova hladina sa
stale viac a viac zuzuje.

V prospech tézy o strate stredu hovori hybridné spravanie kupujtcich, cenové
vojny vyrobcov / obchodnikov, frekvencia a rozsah cenovych zliav, ako aj rast
poctu diskontov. Ak by teda uvedena téza o strate stredu skutocne platila, mala by
d’alekosiahle désledky pre vyrobcov i obchod. Muselo by dojst’ alebo k novym
stratégiam zodpovedajucim nakupnému spravaniu, alebo k prijatiu opatreni na
zvratenie tohto vyvoja. Z hl'adiska vyznamu uvedeného fenoménu povazujeme preto
za potrebné prekonat’ deskriptivny charakter diskusii na tato tému.

Podstata a konStrukcia cenovych hladin

Problematika straty stredu je uzko spojend s vyvojom cenovych hladin v case.
Vyvstava teda otazka, v akych cenovych hladinach spotrebitelia najviac nakupuju.
Takéto poznanie preferencii a zvykov spotrebitelov by mohlo vyznamne pomoct’
obchodu a priemyslu v stratégiach manévrovacieho priestoru tvorby cien. Pred
zodpovedanim otazky konkrétneho spotrebitel'ského spravania vo vizbe na cenové
hladiny je vSak potrebné riesit’ problém klasifikacie cenovych hladin. Na analyzu
spotrebitel'skych dat musia byt najskor vymedzené relevantné cenové hladiny. Mozné
surdzne pristupy, pricom volbapostupu vyznamne ovplyviiuje vysledok. V doterajSom
vyskume nebola zatial’ problematika hodnotenia a klasifikacie cenovych hladin
metodicky ani vecne spracovana. Tento deficit sa pokusSame riesit’ v nasej Stadii,
ktora sa bude zaoberat réznymi moznostami konstrukcie cenovych hladin, ich
porovnavanim a hodnotenim vysledkov.

Cenova hladina predstavuje cenové poziciovanie ponuky (vyrobcu / obchodnika)
na trhu. Pomocou cenovych hladin sa ¢leni tovarova ponuka do réznych kategorii
s cielom poskytnat’ kupujicemu moznost’” volby z roznych poloziek urcitej
produktovej kategorie. Stratégia rdznych cenovych hladin ma teda ulahéit
kupujicemu rozhodovanie medzi alternativnymi polozkami, priCom produkty,
ktoré st podobné z hladiska kvality a ceny, st zaradené do rovnakej cenovej triedy.
Cenovou hladinou sa vymedzuje interval, v ktorom sa nachadzaju také tovarové
polozky, ktoré sa cenovo pohybuju v ur¢itom porovnate'nom ramci. Cenové hladiny
musia byt teda vnutorne homogénne (t. j. tovarové polozky v nich zaradené by
mali byt navzajom porovnatelné) a zaroven navzajom medzi sebou heterogénne,
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aby ich bolo mozné ohranicit’ a aby kupujtici vnimali cenové a kvalitativne rozdiely
medzi nimi. Stratégia r6znych cenovych hladin ma ul'ah¢it’ kupujicemu rozhodovanie
medzi alternativnymi tovarovymi polozkami, pricom produkty podobné z hl'adiska
kvality a ceny st zaradené do rovnakej cenovej hladiny. V nasom vyskume pouzijeme
pre vsetky typy trhovych analyz klasifikdciu do troch cenovych hladin: spodnej,
strednej a hornej cenovej hladiny.

V doterajSom vyskume ndkupného spravania vo vizbe na ceny stala v popredi
zaujmu vacsinou tvorba ceny pre jednotlivé produkty, resp. reakcia spotrebitelov na
ceny. Cenové hladiny sa vSak nezaoberaju konkrétnymi individualnymi cenami, ale
cenovymi intervalmi. Z toho mozno odvodit’ otazky, ktoré st pre vyskum cenovych
hladin zasadné. Fakt, ze vyskum cenovych hladin predstavuje dolezity smer
ekonomického vyskumu, mozno odvodit z toho, Ze poziciovanie tovarov v
jednotlivych cenovych hladinach predstavuje jedno z najdélezitejsich strategickych
rozhodovani podnikov.

Napriek svojmu vyznamu bola vyskumu cenovych hladin v odbornej literature
venovana iba okrajova pozornost. Existujuce prispevky do diskusie sa zaoberali
hlavne cenovymi hladinami konkrétnych tovarovych poloziek. Baker a Gentry
(Baker-Gentry, 2006) sktimali interakciu medzi réznymi typmi cenovej podpory
a cenovou hladinou, v ktorej boli produkty pontkané. Autori zistili, Ze znacky
vo vyssich cenovych hladinach benefituju viac z aktivit podpory predaja nez znacky
v niz$ich cenovych hladinach.

Viacsina vyskumov sa aj v stucasnosti zaobera ucinkom cenovej podpory/
cenovych promotion na produkty v réznych cenovych hladinach. Viaceri autori
skimali vol'bu znacky pri réznych formach cenovej podpory v zavislosti od toho,
¢i sa znacka nachadzala vo vyssej, resp. nizsej cenovej hladine. Niektoré empirické
Studie ponukali dékazy o tom, ze zakaznici vyuzivaju cenové redukcie skor na to,
aby nakupovali vo vysSich cenovych hladinach, nez na presun z vyssej do nizsej
cenovej hladiny, v ktorej doslo k cenovej zlave.

Prahalad a Ramaswamy (Prahalad-Ramaswamy, 2004) sktimali vplyv smeru
cenovej zmeny (zvysenie, resp. znizenie) na konkurenciu medzi cenovymi hladinami.
Winer (Kalyanaram-Winer, 1995) sa vo viacerych pracach venoval suvislostiam
zivotného Stylu spotrebitel’a a jeho vyberu cenovej hladiny, ako baze pre segmentaciu
trhu. V sulade s predpokladom, ze hodnotova orientacia kupujiuceho sa odzrkadl'uje
vo volbe cenovej hladiny, skimal korelacie medzi volbou cenovej hladiny
a konkrétnymi aspektmi zivotného $tylu kupujiceho.

Az doposial’ sa vSak nevenoval ziaden vyskum zasadnej otazke konstrukcie
a klasifikacie cenovych hladin. Klasifikacie pouzité u spomenutych autorov boli
zostavené skor intuitivne, bez podlozenia vedeckymi metédami vyskumu. Aj v
analyzach Andrewsa (Andrews-Currim, 2003) sa konStatuje tento deficit v
existujucom vyskume a kritizuje sa intuicia v posudzovani cenovych hladin.
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Metodologia vyskumu

Na konstrukciu a klasifikaciu cenovych hladin boli pouzité tri metody. Prva
z nich bola zaloZena na fyzickom mnozstve predaja. Vychodiskom pre konstrukciu
cenovych hladin boli data o nakupovanom mnozstve, ktoré boli rozdelené na tri
rovnako velké intervaly. Diferencia medzi spodnou a hornou hranicou intervalu
predstavuje rozpitie konkrétnej cenovej hladiny. Ak sa hranice cenovych hladin
posunu a ak bude rozdiel medzi hranicami urcitého cenového intervalu (cenovej
hladiny) mensi, moZzno dedukovat, Zze rovnaké mnozstvo predaja (jedna tretina)
bolo realizované v mensom cenovom intervale, t. j. vyznam konkrétnej cenovej
hladiny sa zvysil. Naopak, zvacsSenie diferencie medzi hranicami cenového intervalu
bude znamenat’, Ze rovnaké mnozstvo predaja vyzaduje va¢si cenovy interval, takze
vyznam takejto cenovej hladiny klesa.

K potvrdeniu hypotézy o strate stredu dochadza, ak sa hornd a dolnad hranica
strednej cenovej hladiny (t. j. cenovy interval strednej cenovej hladiny) navzajom
vzdal'uja.

Podstatou druhej metddy je urCenie priemernej ceny v produktovej skupine.
Do strednej cenovej urovne budi patrit vSetky tovarové polozky, ktorych
Standardizované ceny (prepocitané na rovnaky objem) sa nachadzaji v intervale
jednej Standardnej odchylky nad alebo pod hodnotou priemernej ceny v produktove;j
skupine. Stratu stredu mozno potvrdit vtedy, ak podiel predaja tovarovych
poloziek v strednej cenovej hladine klesa. Tretia metdda konsStrukcie cenovych
hladin je zaloZena na rozdeleni cenového rozpitia medzi najvy$Sou a najniz§ou
cenou v produktovej kategoérii na tri rovnako vel'ké intervaly (tretiny). Ku strednej
cenovej hladine patria tie polozky, ktorych ceny sa nachadzaji v strednej tretine
rozdelenia celkového cenového intervalu. Hypotéza o strate stredu bude pravdiva,
ak podiel predaja v strednej cenovej hladine klesa.

Na overenie hypotézy o ,,strate stredu* sme pouzili data z panelu obchodnikov
a data Euromonitoru Slovensko za rok 2008. Predmetom hodnotenia bolo Sest’
tovarovych poloziek v kategorii tovarov dennej spotreby a pat’ poloziek v kategdrii
elektrospotrebicov.

Vysledky vyskumu

Predmetom empirického vyskumu bolo skumanie platnosti hypotézy o strate
stredu v skupine tovarov dennej spotreby (6 tovarovych poloziek) a v skupine
elektrospotrebicov (5 tovarovych poloziek). Vychodiskové udaje sme cerpali
z panelu obchodnych jednotiek a databazy Euromonitoru za rok 2008. Vysledky
empirického vyskumu dokumentuju, Ze potvrdenie, resp. vyvratenie tézy o strate
stredu je silne ovplyvnené pouzitou metddou.
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Tab. ¢. 1
Overenie tézy o strate stredu: tovary dennej spotreby
Metoda Metodda 1 Metdda 2 Metoda 3
Strata stredu Strata stredu Strata stredu
Tovarovy ano Nejasna nie ano nejasna nie ano nejasna nie
druh
Mineral- X X X
ne vody
Vino X X X
Zubna X X X
pasta
Pracie X X X
prostried-
ky
Cerealie X X X
Jogurty X X X
Spolu 0 3 3 1 4 1 4 2 0
Percent. 0% 50 % 50 % 16,6 % 66,8 % 16,6 % 66,8 % 332% 0%
podiel

V zavislosti od zvolenej metody hodnotenia a tovarového druhu je zretelny v
strednych cenovych hladinach odlisny vyvoj. Strata stredu sa potvrdila iba v niekol’-

kych pripadoch.

Overenie tézy o strate stredu: elektrospotrebice pre domacnost’

Tab. ¢. 2

Metoda

Metoda 1

Metoda 2

Metdda 3

Strata stredu

Strata stredu

Strata stredu

Tovarovy
druh

ano

Nejasna

nie

ano

nejasna

nie

ano

nejasna

nie

Televiz-
ne
prijimace

X

Vyséavace

Varné
konvice

Pracky

Chladni-
cky

Spolu

Percent.
podiel

40 %

20 %

40 %

40 %

20 %

40 %

80 %

0%

20 %

Podobne ako v predchadzajucej produktovej skupine aj v skupine elektrospo-
trebicov pre domacnost’ je zretelny odlisny vysledok hodnotenia v zavislosti od
pouzitej metody a tovarového druhu. Hypotéza o strate stredu sa vsak ani v skupine

elektropsotrebicov nepotvrdila.

Na doplnenie vysledkov analyzy panelovych dat sme urobili prieskum, v ktorom
sme na vzorke 206 kupujicich hl'adali odpoved’ na otazky: 1. aka je frekvencia vol'by
jednotlivych cenovych hladin v skupine tovarov dennej spotreby a v skupine elektro-
spotrebicov pre domacnost’ a 2. ako hodnotia respondenti ponuku v strednej cenovej

skupine.
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Tab. ¢. 3
Preferencie cenovych hladin (tovary dennej spotreby)

Frekvencia nikdy zriedkavo niekedy Casto vo vacsine vzdy
vol'by nékupov

Spodna 6,5 % 9,3 % 10,3 % 26,2 % 38,3 % 9,3 %
cenova

hladina

Stredna 0% 6,5 % 9,3 % 47,7 % 28 % 8,4 %
cenova

hladina

Horna cenova 8,7 % 39,3 % 19,2 % 24,4 % 7,5 % 0,9 %
hladina

Odpovede respondentov dokumentuju, ze predovsetkym spodna a stredna cenova
hladina sa vyuzivaju ,.Casto” az ,,vzdy“. V hornej cenovej hladine sa naproti
tomu nakupuju tovary dennej spotreby skor zriedkavo. Z vysledkov dopytovania
mozno odvodit’ zaver, ze stredni cenova hladinu kupujtci nevylucuji zo svojho

rozhodovania.
Tab. ¢. 4
Preferencie cenovych hladin (elektrospotrebice)

Frekvencia nikdy zriedkavo niekedy Casto vo vicsine vzdy
volby nakupov

Spodna 24,3 % 26,4 % 19,6 % 23,7 % 2,3 % 3,7%
cenova

hladina

Stredna 1,9 % 8,4 % 17,8 % 34,6 % 31,8 % 5,6 %
cenova

hladina

Horna cenova 15 % 15,9 % 15,9 % 252 % 21,5 % 6,5 %
hladina

V tovarovej skupine elektrospotrebicov sa potvrdila preferencia strednej a hor-
nej cenovej hladiny. Z vysledkov mozno dedukovat, Ze vol'ba spodnej cenovej
hladiny sa nejavi respondentom v polozkach narocnejsich elektrospotrebicov ako
najvhodnejsie riesenie. Celkove vSak mozno aj v polozkach elektrospotrebicov
potvrdit, Ze kupujuci nevylucuji strednt cenovu skupinu zo svojich nakupov.

PrehPad preferencii jednotlivych cenovych hladin

Tab. ¢. 5

ISSN 0323-262X

Pouzivanie jednotlivych cenovych hladin
Cenova Spodna cenova hladina Stredna cenova hladina Horna cenova hladina
hladina
Frekvencia Nikdy — Casto — vzdy Nikdy — Casto — vzdy Nikdy — Casto — vzdy
vol'by niekedy niekedy niekedy
Tovary dennej 26,2 % 73,8 % 15,8 % 84,2 % 67,3 % 32,7%
spotreby
Elektrospotre- 70,1 % 29,9 % 28,0 % 72,0 % 46,8 % 532 %
bice
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Napriek skutocnosti, ze Castost’ vol'by jednotlivych cenovych hladin sa v oboch
tovarovych skupinach lisi, zretena je silnd miera preferencie strednej cenovej
hladiny tak v skupine tovarov dennej spotreby, ako aj v skupine elektrospotrebicov.
Hypotéza o strate stredu na baze nizkeho dopytu alebo vyuzivania strednej cenovej
hladiny nebola dopytovanim kupujtcich potvrdena.

Tab. ¢. 6
Hodnotenie ponuky tovarov v strednej cenovej hladine
Hodnotenie ponuky
Cenova Spodna cenova hladina Stredné cenova hladina Horna cenova hladina
hladina
Uroveit Slaba dostatocna slaba dostato¢na slaba dostato¢na
ponuky
Tovary dennej 24,1 % 75,9 % 10,1 % 89,9 % 353 % 64,7 %
spotreby
Elektrospotre- 38,0 % 62,0 % 14,8 % 85,2 % 19,5 % 80,5 %
bice

Pozoruhodné je, ze ponuka je vo vsetkych cenovych urovniach hodnotena ako
dostato¢nd. V strednej cenovej hladine je pritom hodnotenie najpriaznivejsSie. Aj
vysledky prezentované v tabul'ke ¢. 6 vyvracaju hypotézu o strate stredu na baze
nedostato¢nej ponuky v strednej cenovej hladine.

Zaver

Vysledky aplikacie vSetkych troch metdd uréenia cenovych hladin, ako aj za-
very dopytovania respondentov nepotvrdili hypotézu o strate stredu v nakupnom
rozhodovani kupujucich / spotrebitelov. Analyza panelovych dat o realizovanych
nakupoch a dopytovanie respondentov dokumentuju, ze:

- spotrebitelia sa pri svojich nakupoch casto rozhoduju pre strednu cenovu

hladinu,

- ponuka v strednej cenovej hladine je vinimana ako dostato¢na.

K hypotéze o strate stredu moézeme teda konStatovat’ zvrat trendu: stredna
cenova hladina ziskava opit’ na vyzname. Pre Gplnost’ vSak treba upozornit’ na limity
terajsej etapy nasho vyskumu: analyzované boli iba dve tovarové skupiny. Na uplne
potvrdenie, resp. vyvratenie tézy o strate stredu bude v nasledujucich vyskumoch
potrebné realizovat podobné analyzy v dlh§om casovom rade a vo viacerych
tovarovych skupinach, resp. skimat vizbu medzi typom obchodného formatu
a vol'bou cenovej hladiny.

Vysledky vyskumu umoziiuji odvodit’ uzitoéné odporucania pre obchodnu
politiku tak vyrobcov, ako aj obchodnikov. Stiahnutie sa z ponuky tovarov strednej
cenovej hladiny sa nejavi perspektivnym rieSenim. Naopak, vyzdvihnut treba
Specificku poziciu produktov strednej cenovej hladiny voci produktom dolnej
a hornej cenovej hladiny. V porovnani s dolnou cenovou hladinou treba zdoraziovat
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vyssiu kvalitu, v porovnani s hornou cenovou hladinou vyhodnejsiu cenu. Oba
atributy by viak nemali byt prezentované izolovane. Tazisko by malo spo&ivat na
porovnani ceny a vykonu a argumentacii cenovej opodstatnenosti produktu. Volba
vhodnej pozi¢nej stratégie pre produkty strednej cenovej hladiny je predpokladom
ovplyvnenia nakupného rozhodovania spotrebitel’'ov v stilade s podnikovymi ciel'mi.
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