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Spotrebitel’ je v centre zaujmu marketingovych manazérov a v kone¢nom dosled-
ku aj dalSich os6b, entit a Struktdr v podnikoch a organizaciach rozneho druhu
a zamerania. Spravanie spotrebitela a jeho rozhodovanie pred realizaciou nakupu, po-
¢as nakupu a po nakupe, ako aj vo faze spotreby, vyznamne ovplyviiuje UspeSnost’
podnikov, ktoré pdsobia na trhu BC2. Podmienkou toho, aby podnik dokazal efektivne
obsllzit’ zakaznikov a spotrebitel'ov, aby tito boli spokojni a aby si podnik ziskal ich lo-
jalitu, je poznanie ich preferencii, motivov, postojov a postupov pri rozhodovani —
v skratke — poznanie spotrebitel'ského spravania a jeho vzorcov. Z tohto dovodu je
problematika skimania spotrebitel'ského spravania mimoriadne aktualna a venuje sa
jej nalezita pozornost’ ako v oblasti vedeckej a odbornej, tak aj v oblasti praktickej.

Recenzovana publikacia — vysokoskolska ucebnica Spotrebite/ské spravanie — rea-
guje na potreby podnikov, ktoré sa snazia Co najviac porozumiet’ spotrebitel'om
a priblizit' sa im. Vd'aka tomu, ze tato problematika je aktualna v praxi, je velmi Ziada-
né aj jej odborné a systematické spracovanie, ktoré mézeme najst’ prave v tejto publi-
kacii. Studenti, ktori ju budl pouzivat’ pri vysokoskolskom Stadiu, v nej najdu cenné
a hlavne aktualne informacie o problematike; pre manazérov bude takisto cennym ma-
teridlom pri snahe zlepsit’ Uroven produktu, komunikacie, zakaznickeho servisu ¢i mi-
nimalizovat’ spatny tok tovarov, reklaméacie a ponakupnu disonanciu.

Publikacia je logicky Clenena do Styroch hlavnych celkov. Prva Cast’ sa orientuje
na charakteristiku spotrebitela ako jedinca, ktory ma svoje potreby, motivaciu
a schopnosti, ktoré aplikuje aj v oblasti nakupného rozhodovania. Samostatna kapitola
sa venuje postojom spotrebitela, ktoré sa formuju v konkrétnom p6sobeni a su vysled-
kom vnutornych procesov, ako aj celého spektra externych faktorov. V druhej Casti au-
tori rozoberaju procesy a faktory rozhodovania spotrebitel'skych jednotiek, ktoré su
charakterizované ako jednotlivci a rodiny. BlizSie sa skima proces rozhodovania a aj
faktory, ktoré do procesu vstupuju. Samostatna pozornost’ je venovana rodine, ktora
je elementarnou spotrebitel'skou jednotkou a ktorej rozhodovanie je tvorené suborom
preferencii, motivov a moznosti jej clenov. V tretej Casti autori pripravili prehl'ad proce-
su samotného nakupu, pricom sa pozornost’ upriamuje na porovnanie procesov Vv tra-
di¢nom a elektronickom nakupe. Pondkupné hodnotenie, ktoré sa uskutocnuje po sa-
motnom nakupe, je rozobraté z r6znych pohladov, pricom sa autori orientuji aj na
viaceré relevantné, najmé zahranicné odborné pramene, napr. Hawkins, Jacoby,
Foscht, Swoboda alebo Pechtl. Treba ocenit pomerne Siroko spracovany stat’
o nespokojnosti spotrebitela, ktora vaznym spésobom ovplyviiuje obchodné vysledky
podniku, a to najmé z toho dovodu, Ze negativny sentiment Siria spotrebitelia niekol™
kokrat rychlejSie a podrobnejSie ako pocity spokojnosti a UZitku z produktu. Vo Stvrtej
Casti s sumarizované najnovsie trendy v oblasti spotrebitel'ského spravania. Tato cast’
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pOsobi v porovnani s tromi predchadzajucimi menej jednotne, napriek tomu je jej or-
ganizacia vel'mi dobra a prezentované poznatky su vysoko aktualne. Pre kazdého ma-
nazéra je nevyhnutné poznat' trendy v spotrebitel'skom spravani, ktoré su v tejto Casti
publikacie rozpracované do znacnej hibky s vyuzitim vlastnych poznatkov, vysledkov
vyskumu autorov a vhodne prezentované aj s aplikaciou pripadovych studii z praxe.

V zavere mozno konstatovat’, Ze vysokoskolska ucebnica Spotrebitel'ské spravanie
je hodnotnou publikaciou, ktorej stidium odpordéam nielen podnikom v sektore B2C,
spotrebitel'skym organizaciam ¢i subjektom podobného zamerania, ale aj vsetkym lu-
dom, ktorym zalezi na poznani procesov, ktoré sa pri nakupnom rozhodovani
a hodnoteni nakupu uskuto€ruju v mysli spotrebitel'a. Uvedomenie si tychto postupov
je dolezité aj pre samotnych spotrebitel'ov, ktori mnohé kroky realizuj intuitivne a ich
rekognoskacia im umozni zefektivnit’ a zlepsit’ svoje rozhodovanie a minimalizovat’ jeho
negativne dosledky i uzZ na seba, alebo spotrebitel'skd jednotku, ktorej clenom su.
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