EKONOMICKA UNIVERZITA V BRATISLAVE
PODNIKOVOHOSPODARSKA FAKULTA
SO SIDLOM V KOSICIACH

Evidencné ¢islo: 107007/B/2021/36122163604385284

SPOTREBITELSKA GRAMOTSNOT A JEJ
VPLYV NA KUPU PRODUKTOV

Bakalarska praca

2021 Zaneta Dankova



EKONOMICKA UNIVERZITA V BRATISLAVE
PODNIKOVOHOSPODARSKA FAKULTA
SO SIDLOM V KOSICIACH

SPOTREBITELSKA GRAMOTNOST A JEJ
VPLYV NA KUPU PRODUKTOV

Studijny program:
Studijny odbor:

Skoliace pracovisko:

Vedici zavereénej prace:

KosSice 2021

Bakalarska praca

Ekonomika a manazment podniku
Ekonomia a manazment
Katedra manazmentu

prof. Ing. Bohuslava Mihalcova, PhD.

Zaneta Dankova



N 41.

*y N

Ekonomicka univerzita v Bratislave
Podnikovohospodarska fakulta

Prsiives

7,

ZADANIE ZAVERECNEJ PRACE

Meno a priezvisko Studenta:  Zaneta Dankové

Studijny program: ekonomika a manazment podniku (Jednoodborové Stidium,
bakalarsky 1. st., denna forma)

Studijny odbor: ekondmia a manaZment

Typ zdverednej price: Bakalarska zaverecna préca

Jazyk ziverednej price: slovensky

Sekundirny jazyk: anglicky

Nizov: Spotrebitel'ska gramotnost’ a jej vplyv na kiipu produktov

Anoticia: Oblast’ vyskumu spotrebitela a spotrebitel'ského spravania patri pri tvorbe
marketingovych strategickych rozhodnuti k najdéleZitejSim Cinnostiam.
Predmetom skiimania spotrebitel'ov je zvac¢ia poznanie ich osobnosti, potrieb,
ziujmov, postojov a dovodov pre tvorbu nakupnych rozhodnuti. Tie si potom
vychodiskom pni segmentécii trhu, tvorbe typoldgie spotrebitelov a vytvirani
a¢inného marketingového a komunika¢ného mixu. Na strane druhej, aj samotny
zikaznik musi byt gramotny, aby sa mohol sprivne rozhodnit. Literame
zdroje uvadzaji existenciu réznych druhov gramotnosti, ku ktorym patri aj
spotrebitel'ska, ktord je v praci objektom skimania.

Vedici: prof. Ing. Bohuslava Mihalcovd, PhD.
Oponent: doc. Ing. Jana Simonidesové, PhD.
Katedra: KM PHF - Katedra mana?mentu PHF Ko3ice

Vediici katedry: prof. Ing. Bohuslava Mihaltova, PhD.
Déitum zadania: 20.04.2020

Détum schvilenia: 27.10.2020 prof. Ing. Bohuslava Mihaltova, PhD.
vediici katedry



Cestné vyhlasenie

Cestne vyhlasujem, ze zavereénu pracu som vypracovala samostatne a Zze som uviedla vetku

pouzitu literataru.

Datum: 05. 05. 2021 e
(podpis Studenta)



Pod’akovanie

Z tohto miesta by som sa chcela uprimne pod’akovat’ vedicej mojej prace, prof. Ing.
Bohuslave Mihalcovej, PhD., za jej odborné konzulticie, cenné rady a Cas, ktory mi

venovala . Zvlast d’akujem mojej rodine, za ich podporu a neprestajnu Vvieru.



ABSTRAKT

DANKOVA, Zaneta: Spotrebitel'skd gramotnost a jej vplyv na kipu produktov —
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Podnikovohospodarska fakulta so sidlom v KoSiciach;
Katedra manazmentu. — Veduci zaverecnej prace: prof. Ing. Bohuslava Mihalcova, PhD.. —

Kosice: PHF EU, 2021, pocet stran 47.

Cielom zavereCnej prace je: vysvetlit' pojem spotrebitel'skd gramotnost’ a analyzovat’ jej
vplyv na kupu produktov vo vybranom podniku. Na zaklade tejto analyzy v praci buda
odporucania pre zvySenie spotrebitel'skej gramotnosti Praca je rozdelena do piatich kapitol.
Obsahuje 12 tabuliek, 3 obrazky a 2 prilohy. Prva kapitola je venovana su¢asnému stavu
rieSenej problematiky doma a v zahranic¢i. Obsahuje teoretické zadefinovanie pojmov ako je
spotrebitel'ské spravanie, zakaznik, spotrebitel’, faktory formujice spotrebitel'ské spravanie,
spotrebitel'ski gramotnost’, produkt, nakup, spotreba a generacie slovenskych spotrebitel'ov.
V d’alej Casti sa charakterizuje ciel’ prace, metodika a metody skimania prace. Zavere¢na
kapitola sa zaobera analyzou vysledkov prieskumu, ktory bol realizovany formou online
dotaznika spotrebitelmi vybraného subjektu skumania. Vysledkom rieSenia danej

problematiky je navrh odporucani pre zvySenie spotrebitel’skej gramotnosti.
Klucové slova:

gramotnost’, zdkaznik, spotrebitel’ska gramotnost, produkt, sluzba



ABSTRACT

DANKOVA, Zaneta: Consumer literacy and its influence on the purchase of products -
University of Economics in Bratislava. Faculty of Business Administration based in Kosice;
Department of Management. - Thesis supervisor: prof. Ing. Bohuslava Mihal¢ova, PhD .. -
Kosice: PHF EU, 2021, number of pages 47.

The aim of the final work is: to explain the concept of consumer literacy and analyze its
impact on the purchase of products in the selected company. Based on this analysis, there
will be recommendations for increasing consumer literacy. The work is divided into five
chapters. It contains 12 tables, 3 pictures and 2 appendices. The first chapter is devoted to
the current state of the problem at home and abroad. It contains a theoretical definition of
terms such as consumer behavior, customer, consumer, factors shaping consumer behavior,
consumer literacy, product, purchase, consumption and generations of Slovak consumers.
The next part characterizes the goal of the work, methodology and methods of researching
the work. The final chapter deals with the analysis of the results of the survey, which was
carried out in the form of an online questionnaire selected by consumers from the survey
subject. The result of solving the problem is a proposal of recommendations for increasing

consumer literacy.
Keywords:

literacy, customer, consumer literacy, product, service
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Uvod

Zakladom spotrebitel'skej politiky je mnohokrat zlepsit’ fungovanie trhov, na ktorych
nie su uspokojené potreby spotrebitel'ov. Na druhej strane vieme, ze spotrebitelia nie vzdy
konaju vo svojom najlepSom zaujme a neraz z tohto dovodu celia ujme. Rozvaznost
spotrebitela zvysuje spotrebitel'ski gramotnost. Spotrebitel, ktory ma prenikavi
inteligenciu dokéaze ovela rychlejSie vnimat, rozliSovat’ a reagovat na situacie, v ktorych sa

na spotrebitel'skom trhu mnohokrat ocitne.

Cielom zavereCnej prace je na zéklade Stidia domacej a zahrani¢nej literatiry
analyzovat’ vplyv spotrebitel'skej gramotnosti na kipu produktov vo vybranom podniku. Na

zéklade tejto analyzy vypracovat’ odporticania pre zvySenie spotrebitel'skej gramotnosti.

Prva kapitola bakalarskej prace pozostava z definovania sucasného stavu riesenej
problematiky stidiom domacej a zahrani¢nej literatary. Je rozdelena do troch podkapitol,
kde na zaciatku definujeme spotrebitel'ské spravanie cez porozumenie pojmov ako zakaznik
a spotrebitel, ale aj definovanim pojmov spotrebitel'ské spravanie a faktory, ktoré ho
formuja. V druhej podkapitole venujeme pozornost produktu, nakupu a spotrebe ako
¢innostiam, ktoré dennodenne vykonava kazdy spotrebitel’. Posledna tretia podkapitola je

venovana problematike zdkladnych generacii slovenskych spotrebitel’'ov.

V druhej kapitole je objasneny hlavny ciel’ bakalarskej prace. Ciel' je doplneny
0 Ciastkové ciele, ktoré pomahaju K tspesnému dosiahnutiu hlavného ciel’a. Druhu kapitolu

sme doplnili 0 hypotézy, ktoré sme si stanovili k naSmu prieskumu.

Analyticka Cast’ bakalarskej prace obsahuje kapitoly ako metodika prace a metody
skiimania, vysledky prace a diskusiu. Obsahuje podrobne popisany prieskum, ktory bol
zamerany na zistenie spotrebitel'skej gramotnosti vo vybranom subjekte skiimania a jej
vplyv na nédkup produktov. V kapitole diskusia sme porovnali naSe vysledky, ktoré sme
ziskali z prieskumu apontkame vlastné odporu¢ania na zvySenie spotrebitel'skej

gramotnosti.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Problematika spotrebitel'skej gramotnosti sa v dnesnom 21. storoci stdva dolezitym
aspektom pre podniky. Zakladnym faktorom vyssej ziskovosti podniku je dobre poznat’
zakaznikov a spotrebitel'ov, pontiknut’ im to, ¢o splni ich poziadavky a oCakavania. V prvej
Casti kapitoly si blizSie charakterizujeme pojem zakaznik, spotrebitel. Definujeme
spotrebitel'ské spravanie, spotrebitel'skti gramotnost’ a rovnako si zadefinujeme faktory,
ktoré formuju spotrebitel'ské spravanie. V d’alSej Casti prace si zadefinujeme kapu produktov
a pojmy spojené s uvedenou problematikou. V poslednej tretej Casti kapitoly venujeme

pozornost’ zdkladnym generaciam slovenskych spotrebitel'ov.

1.1 Spotrebitel’ské spravanie

O spotrebitel'skom spravani, by sme mohli povedat, Ze je pomerne mlada
marketingova disciplina. Richterovd a kolektiv (Richterova a kol., 2007, s. 8) vnimaji
poznanie zmien prejavujlcich sa v spotrebitel'skom spravani pri kipe produktov a sluZieb
ako: ,,vyznamnym predpokladom navrhovania aj implementdcie ucinnych marketingovych

aktivit a efektivneho marketingového manazmentu. “

Svet sa meni rychlym tempom. Pokracovanie vyvoja v oblasti digitalnych
technoldgii a pokrok v oblasti eCommerce znamena, ze spdsoby, akym nakupujeme vyrobky
a sluzby sa tiez vyvijaju. Technoldgia vytvorila digitdle maloobchodné prostredie, ktoré nie
je obmedzené geografiou, Casom a osobnou interakciou. Pritomnost’ spominaného
digitalneho obchodu poskytla nové prilezitosti a rovnako priniesla aj zmenu beznej

dynamiky kamennych obchodov (Wood, 2020).

1.1.1 Zakaznik

V publikacii Spotrebitel'ské teorie a realie (Dzurova a kol., 2007, s. 7) sa autorka pri
charakteristike zakaznika odvolava na Lexikon obchodu (Viestova a kol., 2006), v ktorom
je zékaznik definovany ako subjekt, ktory obstarava vyrobky a sluzby od sprostredkovatel’a.
Za subjekt su povazovani institucionalni zakaznici alebo konecni spotrebitelia. Zakaznikom
nie je len ¢lovek, ktory sa odhodlal pre nakup urcitého produktu alebo sluZby, ale aj clovek,
ktory sa oboznamuje, inSpiruje a rozhoduje o kupe. Zakaznik je povazovany za kl'icového
posudzovatela uspeSnosti podniku na trhu (Dzurova a kol., 2007, s. 7). Zjednodusene

povedané ten, kto tovar objednava, nakupuje a plati.
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1.1.2 Spotrebitel’

Rola spotrebitel'a a rola zdkaznika totiz nie si rovnaké. Pojem spotrebitel’ vo
vSeobecnosti zahfha vsetko to ¢o spotrebovava a nakupuje. Spotrebitel’ je definovany v
Zakone o ochrane spotrebitel’a (§ 2 pism. a) zdkona ¢. 250/2007 Z. z. o ochrane spotrebitel’a)
nasledovne: ,, fyzicka osoba, ktord pri uzatvarani a plneni spotrebitel’skej zmluvy nekond v
ramci predmetu svojej podnikatel’skej cinnosti, zamestnania alebo povolania, . Autorka
Kornélia Richterova a kol. (2015, s. 8), v monografii Spotrebitel'ské spravanie definuju
spotrebitela ako: ,,jednotlivec, ktory kupuje vyrobky a sluzby na svoju viastnu spotrebu, na

«

pouzitie v rodine, pre ¢lena rodiny, pripadne ako dar pre inu osobu.

Na poziciu spotrebitela vplyvaju rozne vonkajsie vplyvy, o spdsobuje ich rozmanité
postavenie v ramci jednotlivych krajin. Casto citovany slogan ,, nds zdkaznik nds pan sa
stal akymsi prianim spotrebitel'ov, nie skuto¢nostou. Vac¢sina obchodnikov si mysli, ze
postavenie spotrebitel'ov je dostato¢ne silné aj v oblasti legislativneho zazemia. Rozhoduju

o tom ¢o si vyberq, kapia a za aku cenu (Bacuvc¢ik a kol., 2013, s. 39).

Samotny pojem spotrebitel’ sa vel'mi ¢asto pouziva na pomenovanie dvoch odlisnych

druhov spotrebnych jednotiek, a to:

e individualny — osobny spotrebitel’ — pod tymto oznaCenim rozumieme
spotrebitela, ktory nakupuje vyrobky a sluzby pre svoju vlastnu potrebu, pripadne pre rodinu

alebo ako dar.

* organizacia ako spotrebitel’ — uvadzany druh spotrebnych jednotiek v sebe zahiiia
sukromné podniky, Statne organy a institicie. Spominané subjekty nakupuju produkty s

ucelom ich vyuzitia pri vyvoji svojej ¢innosti (Kul¢akova, Richterova, 1997, s. 13 — 14).

1.1.3 Charakteristika spotrebitelského spravania

V odbornych publikacidch sa stretdvame Sréznymi definiciami spotrebitel'ského
spravania. K. Richterova a kolektiv (2015, s.17) sa odvolavaji na autorku Kul¢dkova (1997),
ktora definuje pojem spotrebitel'ské spravanie ako: ,,zjavné a pozorovatelné akty, akymi su

nakup a spotreba. Su to dolezité aspekty rozhodovacieho procesu spotrebitela.

Spravanie spotrebitel'a nie je len o nakupovani. Zahffia tieZ Stadiu o tom, ako pocit
vlastnit,, pripadne nevlastnit’ veci ma vplyv na nas zivot alebo stiidiu o tom ako nas majetok

ovplyviiyje to, ako rozmysl'ame o sebe a ostatnych (Solomon a kol., 2010, s. 14).
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Spotrebitel'ské spravanie predstavuje jednu z rovin 'udského spravania. Zahtia ako
dovody, ktoré vedu spotrebitela k uzivaniu urcitého tovaru, tak spdsoby, ktorymi to
vykondavaju, vratane vplyvov, ktoré tento proces sprevadzaji. VSeobecne povedané: preco a
ako spotrebitelia uzivaji vyrobky. Spotrebitel'ské spravanie zahiiia tiez jednanie spojené s
bezprostrednym nakupom alebo uzivanim produktu, tak aj okolie, ktoré ho podmienuje.
Odréaza sa v nom akési vSeobecnejsia ,,spotrebna podstata“ kazdého Cloveka, ktord je
podmienena cCiastocne geneticky, Ciastocne ziskavana pocas zivota v danej (ludskej)
spolo¢nosti. Spotrebitel'ské spravanie nemozno vytrhnit’ z jeho vizby na ostatné aspekty

I'udského spravania (Koudelka, 2006, s. 6).

Spotrebitel'ské spravanie je zretelne ovplyviiované mnohymi faktormi. Medzi
zakladné faktory mézeme zaradit’ najma aktualnu ekonomicku situaciu v Krajine, v ktorej
spotrebitel’ Zije a pracuje. Ak sa ekonomika zlepSuje pozitivne to ovplyviluje ndkupné
spravanie spotrebitel'ov, najmid podnikatel'ov a predajcov. Vyrazny vplyv na spravanie
spotrebitelov na trhu maja technoldgie a technologicky pokrok, ktory je v dnesnej dobe
neodvratitelnou stéastou Zivota. Aktualne socialne trendy rovnako, v neposlednom rade,
vplyvaji na spotrebitel'a. Ten im, ¢i uz dobrovolne alebo nevedome prisposobuje svoje

spotrebitel'ské spravanie ( Pechova, 2020, s. 13).

Spotrebitel'ské spravanie sprevadzaji viditeIné a volnym okom pozorovatelné
¢innosti, akymi su nakup a spotreba. Povazuji sa za velmi vyznamné aspekty
rozhodovacieho procesu spotrebitela. Samotny pojem spotrebitel'ské spravanie vSak

chapeme v SirSom zmysle a zarad’'ujeme sem hlavne procesy, ktoré prebiehaju:

* pred samotnym nakupom (napr. uvedomenie si pocitu potreby, zvaZovanie

moznosti, vol'ba produktu a pod.);
* pocas nakupu (napr. nakupné spravanie);
* po nakupe (zhodnotenie uzitocnosti, spotreba a pod.).

Skumanie rozhodovania spotrebitel'ov ohl'adom ndkupu, rovnako ako aj proces po nakupe,
napr. spokojnost’ spotrebitel'ov sa pre spotrebitel'ské spravanie stalo dolezitym (Kul¢akova,

Richterova, 1997, s. 11).

Autorka Richterova a kolektiv (2007, s. 9) definujii spominany pojem nasledovne:
., Su dynamické interakcie ludi a prostredie obsahujice emocie, poznanie a konanie,

prostrednictvom ktorych ludia uskutociuju vymenu s cielom uspokojit' svoje potreby.
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Zjednodusene povedané spotrebitel'ské spravanie obsahuje citenie, uvazovanie a ¢iny l'udi,

ktoré realizuji v spojeni s procesmi spotreby (Richterova a kol., 2007, s. 9).

1.1.4 Spotrebitelska gramotnost

Vo vseobecnosti sa gramotnost’ chape ako zakladna znalost  alebo zru¢nost’ v urcitom
odbore. M6zeme ju chéapat’ ako schopnost’ ¢itat,, pisat’ a pocitat. V sucasnej dobe sa vsak
pojem gramotnost’ spaja s rozlicnymi spojeniami, ako napr. zdravotna gramotnost’, financna

gramotnost’, spotrebitel’ska gramotnost’ (Managentmania, 2011 — 2016).

V naSej praci sa budeme zaoberat’ hlavne pojmom spotrebitel’ska gramotnost’.

Chapeme ju aj ako kombindciu zru¢nosti, znalosti a angazovanosti.

Ciel'om spotrebitel'ského vzdelania je informovat spotrebitela o svojich pravach.
Celozivotné vzdelavanie jednotlivcov za¢ina od skorého detstva a sprevadza spotrebitel'a
pocas celého zivota. Dévodom uvedeného vzdelavania je posobenie a zaradenie jednotlivca
v spolocnosti. Je dolezité byt informovany o tom, co ndm ako spotrebitel'om patri a co ndm
nemdze byt vzaté. Spotrebitel’ nie je schopny aktivne ochranit’ vlastné ekonomické zaujmy.
Vzdelany spotrebitel’, ktory si je vedomy svojich zakladnych prav dokaze efektivnejsie a
lepSie branit’ svoju osobnost’ ¢i uz v spore s obchodnikom, vyrobcom alebo v neprajnych

situaciach, ako napriklad klamanie zo strany predajcu (Dzurova a kol., 2015, s. 29 — 30).

Spotrebitel’ musi ziskat’ potrebné vedomosti, postoje, zruénosti a navyky, aby mohol
uspesne posobit’ na trhu. Takyto proces socializacie spotrebitel’a prebieha pocas jeho celého
zivota. Najvacsimi podporovatel'mi spotrebitel'ského ucenia st najmd vyrobcovia
a obchodnici, ktorym zalezi na tom, aby spotrebitel’ ziskal Co najlepSie poznatky
0 pontkanych produktoch. Primarnym dévodom je usilie, aby ucenie spotrebitel'a dospelo
K pozitivnej zmene v spravani spotrebitela, teda ustalilo aupevnilo jeho nakupné
a spotrebné konanie (Richterova a kol., 2015, s. 107). ,, Spotrebitelské ucenie je proces

ziskavania vedomosti a skiisenosti, tykajucich sa ndikupu a spotreby* (Richterova a kol.,

2015, s. 107).

Nizka Groven gramotnosti spotrebitelov je spojend s celym radom negativnych
vysledkov na trhu. Spotrebitel’ s nizkou Groviiou spotrebitel'skej gramotnosti sa na trhu
stretdva s roznymi uUskaliami, ako napriklad vyber nespravneho produktu az po
nepochopenie informacii o cene. Takymto neziadiicim okolnostiam sa da predist’, ak je

spotrebitel’ dostatocne informovany. Informovany a uvedomely spotrebitel’ vie efektivne
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vyuzit’ svoje vedomosti a poznatky na trhu. Jednoducho povedané, disponuje postacujiicou
spotrebitel'skou gramotnost'ou. Spotrebitel'ska gramotnost’ zahfiia rovnako také vedomosti,
ako st porozumenie a uvedomenie si prav spotrebitel’a, marketingovych praktik, dokéazat’

podat’ staznost’ a schopnost’ presadit’ svoj hlas (Adkins, Ozanne, 2005, s. 153 - 154).

Pojem spotrebitel'ska gramotnost’ mézeme chapat’ aj ako subor ur¢itych informaécii,
vedomosti a schopnosti, s ktorymi naraba spotrebitel. Vysledkom takychto schopnosti je
spotrebitel'ské spravanie. Kazdy spotrebitel’ sa pred samotnym aktom nakupu rozhoduje a
porovnava, ktory z produktov by mu vyhovoval najviac. Spotrebitel’ si kipou produktu
zabezpecCuje svoje ofakavania a potreby. Preto je velmi dolezité, aby si pred samotnym
nakupnym procesom vyhladal a zistil potrebné informacie, ktoré mu dopomé6zu k vyberu

najvhodnejsieho produktu (Slazanska, 2018, s. 15).

,Aby ludia mohli vystupovat’ ako spotrebitelia, musia ziskat nevyhnuté vedomosti,
postoje, zrucnosti a navyky‘“ (Richterova a kol., 2007, s. 53). Pre spotrebitela, ktory ma
zaujem, aby jeho ¢innosti suvisiace s kupou a spotrebou produktov boli ucinné je

charakteristické u¢enie ako znak kognitivneho ¢loveka (Richterova a kol., 2007, s. 54).

Spotrebitel'ski gramotnost’ mézeme chapat’ aj z iného pohl'adu, a to ako schopnost’
vyberu a efektivneho pouzitia komunikacnych produktov. Umoznuje 'udom vybrat si
spravne produkty, zakupit’ si najlepSie balicky alebo zvolit' si najvyhodnejSie ponuky.
Informacie st vV dnesnej dobe vSadepritomné a je tazké ich regulovat’. Podvodna Cinnost’ je
prevladajuca, virulentna a neustale sa vyvija. Vieme vSak, ze spotrebitelia nie vzdy konaju
vo svojom najlepSom zaujme a Casto z tohto dovodu Celia ujme. Ti, ktori s spotrebitel'ski

gramotni, buda schopni lepsie chranit’ seba alebo svoje rodiny pred podvodmi a Skodlivym

obsahom (Bowe, 2007).

1.1.5 Faktory formujuce spotrebitelské spravanie

Spotrebitel'ské spravanie je ovplyviiované velkym mnozstvom roéznych vplyvov.
Niektoré premenné suvisia s prostredim, v ktorom sa jednotlivec pohybuje a sposobom akym
spotrebitel’ zije. Tieto premenné nazyvame externé faktory alebo vonkajsie vplyvy, ako napr.
spolocensky status, vek, prijem spotrebitel'a, kultira, v ktorej jedinec zije. Medzi d’alSie
vyznamné premenné, ktoré ovplyviiuji spotrebitel'ské spravanie zarad'ujeme vnutorné
Specifika, ktoré su vysledkom roznych psychologickych charakteristik, ako napr. postoje,
schopnost’ ucit’ sa a vnimat’ podnety z okolia, rézne osobnostné Crty, miera motivacie a

podobne. Nazyvame ich interné faktory alebo psychologické vplyvy. Vyssie spominané
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faktory na seba vzajomne pdsobia a spolo¢ne upravuju to, ako jednotlivec uvazuje o spotrebe

tovarov a sluzieb (Richterova a kol., 2015, s. 27).

Schematicky znazornujeme vplyv jednotlivych faktorov formujucich spotrebitel’ské

spravanie na obr. 1.

Kultirne vplyvy Demograﬁcké
premenné

Osobnost’  Vaimanie e
Motivicia  Ulenie Socialne
Postoje .
skupiny a
Spolocenske rodina
vplyvy

Zivotny §tyl

Obrazok 1 Vonkajsie, vnutorné a situacné vplyvy formujuce spotrebitel’ské spravanie

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Richterova a kol., 2015

Autorka Horska a kolektiv (2009, s. 23) uvadza nasledujuce hladiska k

spotrebitel'skému spréavaniu:

e psychologické: zameriavaju sa hlavne na spojenia medzi psychikou a

spravanim spotrebitel’a,

e sociologické: venuju pozornost spravaniu jednotlivcov v roéznych

spolocenskych situaciach,

e ckonomické: vychadzaji z predpokladu, ze spotrebitel'ské spravanie je

rezultadtom rozumovo odévodnenych tvah spotrebitela.

Vediet’ pochopit’ nakupné spravanie spotrebitel’a a dostat’ sa na takt Groven, v ktorej
mozno vyslovit’ presvedcenie, ze zdkaznika pozname je vicSinou naro¢né. Je to dosledok
toho, Ze vo viacerych pripadoch sa zdkaznici spravaji rozdielne oproti ich skutoénym
potrebam a zelaniam. Je vSak vel'mi ddlezité, aby obchodnici a vyrobcovia dobre poznali

osobné poziadavky anakupné zvyklosti cielovych zakaznikov (Horska a kol., 2009, s. 23).
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1. Kultarne faktory

Kulttra kI"a¢ovym sposobom ovplyviiuje spravanie spotrebitel’a. Za pomoci rodi¢ov
a rozhodujucich institacii, ako napr. materska, zakladna a stredna skola, si deti ziskavaja
a formuju originalny subor hodnét, preferencii a spdsobov spravania. Mézeme povedat’, Ze

kultarne faktory zasadne ovplyviuju spotrebitel’ské spravanie (Horska a kol., 2009, s. 24).

Na spotrebitel'ské spravanie maji vplyv rozne kultirne trendy, ktoré sa prejavuju

hlavne v:
e zblizovani kultudr,
e zmene Vv hierarchii hodnot,
e meniacich sa stravovacich zvykoch,
e globalizacii zivotného Stylu,
e ochrane zivotného prostredia a iné (Kul¢akova, Richterova, 1997, s. 22).

Kultarne faktory sa skladaju z materidlnych a nemateridlnych zloziek. Prvé hmotne
— materialne prvky v sebe zahfnaju nasledovné pojmy: spotrebné statky, kultirne artefakty,
architektonické diela a podobne. K druhym nemateridlnym — nehmotnym prvkom
zarad’'ujeme socialne normy, poznatky, idey, tradicie, ritudly, myty a iné¢ (KulCakova,

Richterova, 1997, s. 23).
2. Spolocenské faktory

Spotrebitel'ské spravanie a samotné akty nakupu st vo velkej Casti pripadov
ovplyviiované roznymi nazormi a spravanim druhych ucastnikov na trhu. Nazyvame ich inak
aj ndzorovi vodcovia, ktori sa snazia vo vicsej alebo v mensSej miere ovplyviiovat’ ostatnych.
Nemalo spotrebitelov pri procese rozhodovania ohladom kupy urcit¢ho produktu su
ovplyviiovani réznymi vplyvmi, ako s napriklad rozhovor, vymena pozitivnych alebo
negativnych skusenosti a podobne. Na spotrebitel'ské spravanie ma dolezity vplyv aj rodina,

referencné skupiny, spoloc¢enska rola, postavenie a status (Horska a kol., 2009, s. 27).

Skupiny napomahaji jednotlivcovi k procesu rozvijania sa. Uplne prva skupina,
Ktora ovplyviiuje rozvoj dietata je rodina. Kazdé dieta sa v priebehu Zivota rozvija a
poznava hodnoty na zdklade rdznych vztahov a interakcii, ktoré nadobuda s rodinou,
susedmi, spoluziakmi, ucitelmi a ostatnymi. Skupina podstiva jednotlivcovi cielové

spravanie, uruje akési vzorce spravania, normy a motivaciu. Clenovia v skupine sa
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navzajom hodnotia, teda dostavaju spétna vizbu, ktora slizi ako sebahodnotenie a vedie ich

k stotozneniu sa so skupinou (Richterova a kol., 2007, s. 121).

Zaradenost’ k urcitej socidlnej skupine ovplyviiuje mnoho skutocnosti medzi ktoré
zaradujeme: zamestnanie, prijem, vzdelanie, hierarchia hodnot, sposob zivota. Jednotlivé
skupiny sa navzajom od seba liSia Struktirou spotreby, ktorej prejavom je réznorodost
potrieb na stravovanie, vyuzivanie vol'ného ¢asu, odievanie, rekredciu a mnoho d’alSich

(Richterova a kol., 2007, s. 122).
Referen¢né skupiny

Referencné skupiny sa chapu v oblasti spotrebitel'ského spravania ako normy a
hodnoty, ktoré ovplyviiuju spravanie. Jednotlivec sa s uvedenymi skupinami identifikuje.
Vieobecne by sme mohli referenéné skupiny rozdelit’ na primarne a sekundarne. Clenenie
vyplyva zo vzajomného posobenia ¢lenov so skupinou. K primarnej skupine zarad’'ujeme
rodinu a rodinnych prislusnikov, susedov, spolupracovnikov, spoluziakov a podobne. Pod
spominanou skupinou rozumieme skupiny s malym poctom ¢lenov, ktori preferujti osobny
kontakt, v popredi je dovernost, sudrznost ¢lenov a dlhodobost. lde o, jednoducho
povedané, nevynutené Clenstvo. Pod druhou sekundarnou skupinou rozumieme skupiny
S va¢sim pocétom cClenov. Su zalozené na nepriamom styku, ktory byva obcasny, viac
formalny. Zarad’'ujeme sem hlavne zaujmové a odborové organizacie, nabozenské a etnické

skupiny a iné (Kul¢akova, Richterova, 1997, s. 25 - 27).

Podl'a spdsobu ziskavania ¢lenov sa referenéné skupiny clenia na formalne a
neformélne. Formdlne skupiny si zakladaji na Cclenstve, ktoré je presne urcené
prostrednictvom postupov, noriem a pravidiel, ako napr. profesionalne kluby, politické
strany a podobne. Pod neformalnymi skupinami rozumieme skupiny, ktoré nemaja presne
uréené poziadavky na Clenstvo. Priradenie k uvedenej skupine je z dovodu narodenia,

svadby alebo kazdodennej ¢innosti (Richterova a kol., 2007, s. 123).
Zjednodusene si klasifikaciu skupin ukdzeme v nasledujucej tabul’ke 1.

Tabulka 1 Klasifikdcia skupin

Neformalne Formalne

(€lenstvo nie je nutnost’ou) (€lenstvo je nutnost’ou)

Rodiny Bratstva

Priatelia Sesterstva
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Pracovné skupiny Timy

Primarne
(Casté osobné Zakaznicke skupiny Kluby
ovplyviiovanie)
Cirkvi
Sportovi hrdinovia Profesionalne zdruzenia
Sekundérne Osobnosti z oblasti zabavy Politické strany
(malé alevbo zm.dne Predstavitelia Specifickych Nabozenské zdruzenia
ovplyviiovanie)

zivotnych Stylov
Obdivované zamestnania

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Kul¢dkova, Richterova, 1997
3. Osobnostné faktory

Horska a kol. (2009, s. 33) uvadzaj, ze autor Nakonecny v publikacii Zaklady
psychologie (1998) charakterizuje osobnost ako: , dynamické usporiadanie
psychologickych systémov v individuu, ktoré urcuje jeho jedinecné prispésobenie sa okoliu. *
Uvadzany termin sa pouziva pre oznacenie vSetkych 'udi. Kazda I'udska bytost’ je jedinec¢na

a ma nenapodobnitel'nti osobnost’ (Horska a kol., 2009, s. 33).

Osobnostné faktory, ktoré vplyvaji na spotrebitel'ské spravanie mézeme rozdelit’ do

viacerych skupin:

1. Zamestnanie svojim spésobom vopred ustanovuje nakupné rozhodnutia, ktoré sa

spajaju s odievanim a s vybavenim pre urcité profesie, ktoré vyuzivaji konkrétne produkty.

2. Prijem, ktory je povazovany za hlavny faktor ekonomickej schopnosti cloveka, ma
vyrazny vplyv na moznosti uspokojovania jeho potrieb. M4 vel’ky vplyv na jeho ndkupné
rozhodovanie a spotrebu. Prikladom uvedeného vplyvu je, Ze ¢lovek s vysokym prijmom si
modze lepSie uspokojit’ svoje potreby, ateda poziadavky na uspokojovanie zékladnych
potrieb st vyssie.

3. Osobnost €loveka taktieZ do istej miery ovplyviiuje spotrebitel'ské spravanie. Aj
napriek tomu sa pri viacerych autoroch stretavame s tvrdenim, Ze je obt'azné na zaklade
vlastnosti osobnosti predvidat’ spotrebitel'ské spravanie. Osobnost’ ¢loveka zahfiia hlavne

urcité vlastnosti, ako st socialne povedomie, samostatnost’, sebaistota, ambicioznost’ a i.

4. Hodnoty by sme mohli pomenovat ako isté pozitivne alebo negativne ciele usilia

spotrebitel'a. Kazdy spotrebitel’ si pocas Zivota vytvara vlastny hodnotovy rebricek, ktory
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obsahuje osobné preferencie a rovnako ovplyviluje jeho spotrebitel'ské spravanie.
Spominany rebricek sa vSak v priebehu zivota meni, a to v dosledku vzdelania, kultirnej

vyspelosti, veku alebo socialnej skupiny (Kul¢akova, Richterova, 1997, s. 40 — 41).

1.2 Kiupa produktov

Spotrebitelia nakupuju produkty a sluzby pre svoju vlastnti spotrebu. Pre spravny
marketing je vel'mi dolezité vediet rozoznat’, kto je strojca nakupnych rozhodnuti, kto
realizuje nakup a kto je konzument. Manazéri musia efektivne vyuzZit' moznost’ vyberu na
koho zamerat’ svoje Usilie pri komunikécii. Vychodiskom prace manazéra je identifikovat

mozného spotrebitel’a pre produkty, ktoré cheu predat’ (Richterova a kol., 2007, s. 19).

1.2.1 Produkt

Pojem produkt mézeme definovat’ ako jeden komplex, ktory v sebe zahfiia vSetky
veci, sluzby, ktoré slizia na spotrebu a uspokojuj 'udské zelania a potreby. Pod tento pojem
patria urcité predmety, t. j. potraviny, odevy, pripadne predmety, ktoré su vytvorené sluzbou,

uskutoénené v dosledku myslienky, napadu na konkrétnom mieste (Mlakay, 2009, s. 33).

Marketing ponuka SirSie chdpanie produktu: produkt ako celkova ponuka
zékaznikovi, to znamena, Ze okrem podstaty vyrobku zahfiia aj iné sprevadzajuce abstraktné
a syntetické okolnosti, napr. obal, S§tyl, imidz vyrobku, zaru¢né podmienky, Servis
a podobne. Produkt je vysledkom troch vyrobnych faktorov, t. j. praca, pdda, kapital
(Mlékay, 2009, s. 33).

1.2.2 Nakup

Zohladnenim tedrie a praxe ma ndkup vyznamny podiel na Gspesnosti podniku, a to
z hladiska strategického a operativneho. Zahffia opatrenia, ktoré smeruji K zaisteniu
dolezitych zdrojov aich dalSiemu vyuzitiu v ramci podniku. Na zaklade uveden¢ho

mdzeme pojem nakup chéapat’ ako:
e funkciu — ide 0 podstatnt tlohu vymedzenu subormi podnikovych aktivit,
e proces — ide o priebeh pouzitia dodaného tovaru,

e organizacna jednotka — predstavuje pracovné miesto, ktorého sucastou je

nakupna ¢innost’.
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Vysledok ndkupu je relativny od:
e opravnenych poziadaviek predstavitel'ov potrieb vnutri podniku,
e faktorov, ktoré rozhoduju o uskuto¢neni nakupu,
e vykonov dodavatelov (Tomek, Vavrova, 2007, s. 208).

Schematicky uvedenu vzajomnu ucelenost’ podmienok nakupnych Cinnosti a ich

vysledok charakterizuje obr. 2.

Zabezpecenie

Nositelia
potrieb

potrieb

Dodavatelia

Obrazok 2 Zakladna charakteristika nakupu

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Tomek, Vavrovd, 2007

Pred samotnym aktom nakupu sa vd¢Sinou zamysl'ame nad dvoma hl'adiskami: kde
nakupit’ a ako nakupit. Kym pod prvym hladiskom mézeme rozumiet vyber spravneho
miesta nakupu, druhé je spojené s prostriedkami realizacie a sp6sobom uhradenia nakupu.
Spominany akt ndkupu je funkciou dvoch premennych: ndkupného zadmeru, situacnych
faktorov. Napriek tomu, Ze ndkup mézu ovplyvnit’ aj iné faktory ako spolocenské faktory a

charakteristika jednotlivca, vysSie spominané st povazované za dominantné (Kulc¢dkova,

Richterova, 1997, s. 74).

1.2.3 Spotreba

Pojem spotreba je neoddelitel'ne spojend so Zivotom a existenciou kazdého €loveka.
Clovek dennodenne spotrebovava velké mnozstvo produktov a sluzieb. Je to vysledok
pocitu nutnosti uspokojovat’ svoje potreby pre osobny rozvoj a existenciu (Kulcakova,

Richterova, 1997, s. 12).
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Spotrebna aktivita kazdého spotrebitel’a je vymedzena presnymi Cinitelmi. Nazory
spotrebitelov na vlastnl spotrebu su rdzne, na zaklade uvedeného mozeme hovorit’ o
individudlnom dopyte. Vyplyvaji z rdznych preferencii ako su napr. biologicka,
spolocenska a duSevna podstata. Spotrebitel’ jednozna¢ne preferuje tovary a sluzby, z

ktorych ma najvacsi uzitok (Dzurova a kol., 2007, s. 11).

Funkcia spotreby alebo sklon k spotrebe je Keynesiansky pojem. Je jadrom
Keynesianskej tedrie prijmu a zamestnanosti. Sklon k spotrebe vyjadruje funkény vztah
vySky spotreby na rdznych urovniach narodného doéchodku. Podl'a Keynesa spotreba
jednotlivca zavisi od jeho vlastného absolutneho prijmu. Ak sa prijmy zvysia, zvysia sa aj

vydavky na spotrebu (Mukherjee, 2002, s. 617).

1.3 Generacie slovenskych spotrebitel’ov

Pojem generacia by sme mohli vysvetlit’ ako skupinu jednotlivcov, z ktorych vacsina
ma rovnaky priblizny vek, maju podobné napady, problémy, postoje atd’. (Hougton Mifflin
Harcourt, 2021).

Pre manazérov je poznanie jednotlivych generacii spotrebitel'ov kI"a¢ovym faktorom
spravnej segmentacie. Rovnako je rozhodujuci pri osloveni spravneho, skuto¢ného i
potencionalneho spotrebitel’a. Kazda generacia uprednostiuje nieco iné, ¢o ma vplyv na ich
nakupné rozhodovanie. Preto je dolezit¢ poznat jednotlivé generacie, ich Specifika,

poziadavky a preferencie (Smolka, 2019, s. 1).

Problematika segmentacii generacii je pomerne mlada. Prvé publikacie sa zacali
objavovat’ zaCiatkom tohto tisicrocia. Zakladnym ukazovatel'om problematiky generacii je,
ze jednotlivy autori pri Specifikacii generacii uvadzaji rozlicni ¢asovi oblast’” (Smolka,

2019, s. 1).

Vediet' priamo pomenovat’ preferencie a poziadavky spotrebitelov ako ¢Elenov
jednotlivych generacii znamenéa dobre poznat jednotlivé generacie spotrebitelov (Smolka,

2019, s. 1).
Zjednodusene si vybrané ¢lenenie generacii ukdzeme v nasledujtcej tab. 2.

Tabul’ka 2 Vybrané ¢lenenie generdcii

Rozdelenie generacii Nazov generacie Casové ohranicenie v rokoch
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Zakladne rozdelenie

Medzigeneracie

Generacia X

Generacia Y

Generacia Z

Generécia ,,Baby Boomu*
Generécia ,,Husadkovych deti*
Generacia ,,Mileniali*
Generacia ,,Snehové vlocky*

Generacia ,,Alfa“

1966 — 1976

1977 — 1995
1996 — 2012
1946 — 1965
1974 - 1979
1980 — 2000
2001 -

2010 -

Zdroj: Vlastna tvorba podla Smolka, 2019
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2 Ciel’ prace
Pri pisani bakaléarskej prace bolo ddlezité stanovit’ si hlavny ciel’ a rovnako Ciastkové
ciele prace. V tejto kapitole si spominané jednotlivé ciele blizsie charakterizujeme.

Cielom zavere¢nej prace je vysvetlit’ pojem spotrebitel'ska gramotnost’ a analyzovat’
jej vplyv na kapu produktov vo vybranom podniku. Na zaklade tejto analyzy v praci buda

odportcania pre zvySenie spotrebitel'skej gramotnosti.
Ciastkové ciele bakalarskej prace:
e Vypracovanie reserse na zaklade skimania domacej a zahranicnej literatury
e Stanovenie subjektu skimania
e Vypracovanie metodologie prace
e Zhodnotenie vysledkov
e Vypracovanie odporucani a havrhov K zvySeniu spotrebitel'skej gramotnosti
K dosiahnutiu ciel'a sme stanovili nasledujuce hypotézy:

H1: Predpokladdme rozdielne hodnoty pri porovnani stredovych hodnét Ccinitelov

ovplyviiujucich spotrebitel'ov pri nakupnych rozhodnutiach z hl'adiska veku.

H2: Predpokladame, Ze spokojnost’ spotrebitel'ov s vybranymi aspektmi z hl'adiska pohlavia

maju vplyv pri frekventovanosti navstevy vybraného podniku.

H3: Predpokladame, Ze existuje zavislost medzi uroviiou dosiahnutého vzdelania a uroviiou

spotrebitel'skej gramotnosti v oblasti znalosti definicie pojmu spotrebitel'skej gramotnosti.
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3 Metodika prace a metody skiumania

V tretej kapitole objasnime celkovy postup pisania bakalarskej prace a blizSie
charakterizujeme subjekt skimania. Postupne opiSeme spdsob ziskavania informacii

a metody, ktoré boli pouzité pri spracovani nasej témy.

3.1 Metodika prace

Samotny vyber subjektu skimania prace predchadzalo dokladné Studium literarnej
reSerse z dostupnych zdrojov domécej a zahranic¢nej literatiry. Pri tvorbe teoretickej Casti
prace sme definovali pojmy ako su spotrebitel, zakaznik, spotrebitel'ské spravanie,
spotrebitel'ska gramotnost’, faktory formujuce spotrebitel'ské spravanie, nakup, produkt,
spotreba a Vv neposlednom rade zakladné generacie slovenskych spotrebitelov. Dalsim
krokom bolo stanovenie hlavného ciel’a a ¢iastkovych ciel'ov prace. Nasledovalo oslovenie
vhodného subjektu sktimania, ktory by bol ochotny poskytnit’ potrebné¢ tudaje na

spracovanie.

Analyticku Cast’ nasej prace sme prvotne venovali primarnej metode zberu udajov.
Konkrétne pomocou Standardizovaného dopytovania formou online dotaznika. Ciel'om
prieskumu bolo zistit' Groven spotrebitel'skej gramotnosti spotrebitelov. Dotaznik bol
administrovany pomocou internetu, kedze sucasnd pandemicka situdcia COVID-19
neumoziovala osobny zber udajov. Na zaklade karanténnych opatreni a zavedenia
nudzového stavu, obmedzeni vo vol'nom pohybe oséb sme museli pracovat s dostupnym
vyberom respondentov. V tivode bolo dolezité zistit’ prvotné tdaje o respondentovi ako st
vek, pohlavie, miesto bydliska a najvysSie dosiahnuté vzdelanie, podl'a ktorych sme ich
vedeli rozlisit. Jednou z priorit bolo rovnako zistit’, ¢i a ako ¢asto nakupuji respondenti
v naSom subjekte skumania t. j. COOP Jednota Humenné. Hlavnou prioritou bolo
identifikovat’ faktory, ktoré ovplyviiuju jednotlivych spotrebitelov pri nakupe resp. na
zaklade ¢oho sa rozhoduju pri kupe produktu. Nasledne sme stanovili hypotézy, ktoré neskor
po zrealizovani a nazbierani dostatocného mnoZzstva odpovedi vyvratime alebo potvrdime

Statisticko-matematickymi metodami.

Dotaznikom sme respondentom kladli otazky, na ktoré nadm mali pravdivo
odpovedat’. Pri tvorbe otazok sme vyuzili vSetky formy od uzatvorenych, otvorenych azZ po
Skélovanu. Rovnako sme v dotazniku vyuzili tzv. Likertove $kaly, ktoré sa vyuzivaju na

meranie nazorov a postojov l'udi. Takato forma skaly funguje na principe vyroku a stupnice.
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V dotazniku sme pouzili §tandardne 5 poldh, ktoré boli formulované nasledovne: 1. Uplne
stthlasim, 2. Skér stihlasim, 3. Neutralny postoj, 4. Skor nestihlasim, 5. Uplne nesthlasim.

Celkovo bol dotaznik zostaveny z0 16 otdzok.

V poslednej Casti bakalarskej prace vychadzame zo zistenych poznatkov. Data, ktoré
sme ziskali dotaznikom analyzujeme Statistickymi ukazovatel'mi a skonstatujeme zistené
poznatky. Vysledkom rieSenia danej problematiky si navrhy na zvysenie spotrebitel’skej

gramotnosti pri kipe produktov.

3.2 Metody skiimania

Na ziskanie potrebnych udajov sme vyuzivali r6zne metody skiimania. Pocas procesu
spracovavania sme pouzili empirické metédy skiimania ako s pozorovanie, dotaznik, ale aj
deskripciu a logické metody spracovania, ku ktorym patria abstrakcia, analyza, syntéza,

indukcia, dedukcia a matematicko-statistické metody.
Statisticko-matematické metody:

e Charakteristiky polohy — vyjadruju polohu znaku, vokol ktorej s ostatné
hodnoty sustredené. Tento ukazovatel’ sme pouzili pre vypocet prvej a tretej

hypotézy, konkrétne priemer a smerodajnu odchylku.

e Analyza kontigencie — tieto testy sa vyuzivaju k zisteniu zavislosti medzi
nominalnymi premennymi. Pri analyze vychadzame z kontingenénej
tabul’ky. Kontingen¢né koeficienty, konkrétne sme vyuzili Pearsonov,
Cramerov V, vyjadruja velkost vztahu medzi dvoma nominalnymi
premennymi. Spominané ukazovatele sme aplikovali pri testovani jednej

Z hypotéz.

Abstrakcia je myslienkovy proces , ktory zjednocuje dva myslienkové postupy a z
nich oddel'uje alebo vyclenuje to najpodstatnejSie. Tuto metddu sme pouzili pri definovani
zakladnych pojmov ako su spotrebitel’, spotrebitel'skd gramotnost’, spotrebitel'ské spravanie

a iné., rovnako aj pri stanoveni hypotéz prace.

Analyza je logicky metdda, pri ktorej sa celok problému roz¢lefiuje na mensie Casti.

Uvedent metddu sme pouZili pri rozbore ziskanych odpovedi z dotaznikového prieskumu.
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Deskripcia je metdda, ktora popisuje jav alebo postup pri vyskume. Pomocou
deskripcie sme charakterizovali subjekt skiimania a to spolo¢nost COOP Jednota

S orientaciou na spotrebné druzstvo COOP Jednota Humenné.

Indukcia ako logickda metdda, ktora vytvara z Ciastkovych tvrdeni, problémov
vSeobecné zavery. Uvedenu metodu sme vyuzili v praktickej Casti prace pri systematizovani

vyslednych zaverov.

Dedukcia ako sposob myslenia, ktory vychadza zo v§eobecnych predpokladov, na
zéklade ktorych vytvara Specifické alebo Ciastkové ciele. Pomocou metddy dedukcie sme

uskutocnili Ciastkové zavery, ktoré sme sa v praktickej Casti prace snazili naplnit’.

Syntéza ako myslienkova operacia spociva v zluCovani jednotlivych cCasti do celku.
Uvedent metddu sme vyuzili pri vyhodnoteni dotaznikového prieskumu a naslednej tvorby

odporucani k nasej problematike.

3.3 Vyskumna vzorka

Ked'Ze nas prieskum prebiehal v obdobi kedy vlada Slovenskej republiky vyhlasila
nudzovy stav a bol obmedzeny pohyb o0sob, nas prieskum nemohol prebichat’ osobne. Bol

realizovany online, konkrétne formou dopytovania online dotaznika.

Pre urcenie vyskumnej vzorky, pomocou ktorej sme merali uroven spotrebitel'skej
gramotnosti sme si museli vymedzit' minimalnu vzorku zékaznikov. Stanovili sme si ju
prostrednictvom nasledujucich vzorcov:

z2xp*(1—p)
n=
CZ

kde: n = velkost’ vybranej vzorky
z = spol’ahlivost’
p = podiel znaku
¢ = rozpitie chyby

N zndzornuje velkost stboru. Z je hodnota, ktora sa uréi zo Statistickych tabuliek
normovaného normalneho rozdelenia. P nam ukazuje podiel znaku, ktory je pri nezndmych
hodnotach 0,5. Rozpitie chyby oznaCujeme pismenom c a stanovuje sa od 2 do 10%.

V pripade neplnenia podmienok, ktoré sme si stanovili sme pouzili nasledujuci vzorec:
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n
n—1
N

nkor =
1+

kde: n = velkost’ vybranej vzorky, ktora nezohl'adiiuje rozsah suboru
N = velkost” stiboru

Pri vypocte nasej minimalnej vzorky sme vyuzili oba vzorce. (Trnka, 2016, s. 102 — 103)

3.3.1 Stanovenie minimalnej vzorky
Pri realizacii nasho prieskumu sme si museli stanovit’ minimalnu vzorku zakaznikov.
Pre stanovenie tejto vzorky sme vyuZili nasledujici vzorec:

1,962%0,5 % (1 - 0,5)
n= 0,052

= 384

Pre nas vypocet sme si stanovili troven spolahlivosti na 95 %, pre Z hodnotu rovna

1,96. Rozpitie chybovosti bolo na trovni 5% t. j. 0,05.

Dalej bola podmienka, Ze respondent musel nakupovat’ v predajni COOP Jednota.
Uvedent podmienku spiiialo 134 respondentov. Po stanoveni podmienky byt zakaznikom
predajne COOP Jednota sme upravili vel'kost’ siboru nasledovne:

384

384 —1
1+—37

nkor = 99

Vypoctom sme zistili vhodnu reprezentativnu vzorku, s ktorou budeme dalej

pracovat’ v bakalarskej praci.

3.4 Charakteristika subjektu skiimania

Subjektom skiimania bakalarskej prace je spolo¢nosti COOP Jednota Slovensko.
Spolo¢nost COOP Jednota je najstar§Sim obchodnych systémom na Slovensku. Vznikla
v roku 2002 zlacenim Slovenského zvizu spotrebnych druZstiev so spolocnostou COOP
CENTRUM, a.s. Momentalne ma spolo¢nost’ spotrebné druzstva v 30-tich regionoch. Patri
medzi najvicsiu a najhustejSiu maloobchodnu siet’ na Slovensku. Prevadzkuje 2083
predajni, z ktorych 2069 je vdc¢sinou zaradenych do jedného z troch zadkladnych formatov:
POTRAVINY, SUPERMARKET, Tempo SUPERMARKET. Zamestnava takmer 14 tisic
zamestnancov, a v stcasnej dobe patri spolo¢nost COOP Jednota k najvicsich predajcom

potravin. Spolo¢nost’ ponuka svojim zdkaznikom az 728 COOP tovarov v troch hlavnych
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kategoriach — Dobra cena, Tradi¢na kvalita, Premium, a v piatich tvz. Hniezdach (COOP
Jednota Slovensko, 2020).

Z dovodu, ze spolocnost’ COOP Jednota ma velké mnozstvo spotrebnych druzstiev,
t. j. 30, rozhodli sme sa v bakalarskej praci zamerat’ konkrétne na COOP Jednota Humenné,
spotrebné druzstvo (d’alej uz COOP Jednota). Spolo¢nost’ patri k ekonomicky stabilnému
a prosperujucemu druzstvu, v ktorom pracuje okolo 150-199 zamestnancov. V neposlednom
rade sme sa zamerali na zakaznikov spolo¢nosti COOP Jednota, ktorym okrem velkého
mnozstva vlastnych znaciek spolo¢nost’ dava moznost’ vyuzivat vyhody Nakupnej karty

COOP Jednota (COOP Jednota Slovensko, 2020).

Spolo¢nost’ COOP Jednota a jej zakaznikov sme si vybrali z dovodu velkého
zastupenia roznych generacii medzi zékaznikmi. Rovnako tato spolo¢nost’ je rozsirend vo
velkom mnozstve regionov a predpokladali sme, ze nebude problém ziskat’ pozadovanu

vzorku a rovnako aj potrebné informacie pre uskuto¢nenie prieskumu.
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4 Vysledky prace

Pre lepSie porozumenie prostredia, konkrétne subjektu skiimania, t. j. COOP Jednota
Humenné, blizsie priblizime prostredie v podobe par ukazovatelov. Vsetky udaje sme

pouzili z verejne dostupnych udajov po suhlase subjektu skimania.

4.1 Aktualny stav vo vybranom subjekte skiimania

Vseobecne by sme pojem trzby mohli definovat’ ako pojem, ktory vyjadruje peiiaznt
sumu, ktort podnik dosiahol predajom svojich vyrobkov, tovarov alebo sluzieb za urcité

uctovné obdobie, ktorym moze byt’ napr. mesiac, rok a podobne.

V nasledujtcej tabul’ke uvadzame vyvoj trzieb spolo¢nosti COOP Jednota Humenné

Vv priebehu poslednych 3 rokov.

Tabulka 3 Triby COOP Jednota Humenné za obdobie 3 rokov

Rok Trzby v €

2020 12 560 000 €
2019 12 042 908 €
2018 12 200 000 €

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Finstat, 2020

Na zaklade udajov z tabulky 3 vieme povedat’, Ze Vv roku 2020 spolo¢nost COOP
Jednota zaznamenala narast trzieb 0517 092 € oproti roku 2019. Z Casti to moZeme
pripisovat’ aj pandémii Covid-19. Aj napriek tomu, Ze Sa znizila frekvencia nakupov
z dovodu zavedenych opatreni a obmedzeni, na druhej strane sa zvysila priemerna hodnota
nakupu. Ludia si robia vicsie ,,zasoby a nakupuju vécsie mnozstva produktov ako pred

prichodom pandémie.
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Vyvoj maloobchodného obratu
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Obrazok 3 Vyvoj maloobchodného obratu v roku 2019 v EUR

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Vyrocna spava 2019

Obrazok 3 poskytuje prehlad o vyvoji obratu spolo¢nosti COOP Jednota. Spominana
spolo¢nost’ mala najvacsi maloobchodny obrat v mesiaci december, a to vo vyske 1 302 208
€. Nasleduje mesiac april, kedy obrat spolo¢nosti bol vo vyske 1242 393 €. Ako hlavny
dévod vedenia spominanych dvoch mesiacov, moZzeme povazovat fakt, ze uvedené mesiace
patria medzi tie, ktoré su sprevadzané najvacSimi sviatkami roka (Vianoce, Velka noc),
S ¢im suvisi aj zvySena frekvencia nakupov. Kazdomesacne sa ich obrat drzal na hodnote
cez 1 000 000 €, ¢o povazujeme za kladny ukazovatel, Ze tdto spolo¢nost’ je vyhl'adavana

spotrebitel'mi.

4.2 Vyhodnotenie prieskumu

Nasledne, ako sme sa oboznamili s par ukazovatelmi a situaciou v subjekte
skiimania venujeme pozornost’ analyze a vyhodnoteniu dotaznikového prieskumu, ktory bol
zamerany na zistenie urovne spotrebitel'skej gramotnosti zédkaznikov spolo¢nosti COOP

Jednota Humenné.

Prvotne sme skumali zastipenie jednotlivych CcCinitelov, ktoré ovplyviiuji
spotrebitelov pri ndkupnych rozhodnutiach. Medzi spominané ¢initele sme zaradili osem
faktorov, na ktoré sme sa respondentov pytali, konkrétne v otazke ¢. 11. Kuvedenym
faktorom patria: cena, kvalita, obal, reklama, reputicia znacky, odporucania blizkych

a priatel’'ov, stereotyp a emocie. Respondenti si mohli vybrat’ svoju odpoved’ na 5-stupniove;j
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Skale. Pre zjednoduSenie vypoctov a pre lepSiu prehladnost sme si vek respondentov
rozdelili do nasledujucich 4 skupin: 15 — 25, 26 — 36, 37 — 47, 48 — 58.

Odpovede sme zhodnotili Statisticko-matematickymi ukazovate'mi v programe

Excel. Vysledky uvadzame v nasledujticej tabulke 4.

VyraznejSie rozdiely pri porovnani stredovych hodnét zastipenia ¢initelov medzi
vekom su zvyraznené oranzovou farbou. Pre jednoduchsie porovnanie sme si respondentov

rozdelili aj podl'a pohlavia.

Tabul’ka 4 Porovnanie faktorov podl’a veku a pohlavia

—00. 7—(O- AM SD
N—99,_ 7=69; Vek
Z M Z M
15-25 2,13 2,08 0,74 0,83
26 — 36 0,84 0,78
Cena
37-47 1,02 0,47
48 — 58 1,30 1,25
15-25 0,78 0,66
26 — 36 0,63 0,78
Kvalita
37 -47 0,98 0,47
48 — 58 1,22 1,25
15-25 0,80 0,74
26 — 36 0,89 0,48
37-47 1,01 0,75
1,67 0,50 0,47

254 106 1,01

250 153 1,32

1,67 1,11 0,47

Reklama
48 -58 1,25 - 0,43 0,47




26-36 215 213 066 0,78

Reputicia  goae - 217 114 069
znacky
48-58 2,00 - 122 125

15-25 228 223 107 0,70

0L it EN 26 — 36 2,00 - 1,04 0,99
blizkych

09 0,37

a priatel'ov EEIEXY
48-58 150 1,33 050 047

15-25 225 238 087 1,08

26 — 36 0,99 0,71
Stereotyp
37-47 250 2,67 097 047
48 -58 1,75 0,83 047
15-25 1,59 0,86 0,55
26-36 1,85 0,66 0,70
37-47 2,15 0,85 0,75
48 -58 1,50 0,87 0,82

Legenda: N — celkova pocetnost, AM — aritmeticky priemer, SD — smerodajna
odchylka

Zdroj: Vlastné spracovanie

V prieskume sme zistovali hodnoty stredovych hodndt zastapenia Cinitelov medzi
vekom respondentov v naSom subjekte skimania, t. j. COOP Jednota Humenné. Pre lepsie
zorientovanie sme prezentované vysledky uviedli samostatne pre zeny a muzov, atie
nasledne porovnali. Finalne vysledky potvrdili rozdiely hodnot medzi vekom Zien a muZov.
Vyraznym prvkom, pri ktorom jednoznac¢ne vidime dominanciu muzov je posledny faktor,
t. j. emocie. Je vSak zaujimavé, Ze dany faktor je typickejsi pre zensku cast’ vzorky, no
napriek tomu v nasom prieskume dosahuji ovel'’a vyssie hodnoty muzska Cast’ vzorky pri
vietkych $tyroch vekovych kategoridch. Zeny dominovali pri faktoroch ako: reklama
areputacia znacky. Pri faktore reklama vyraznejsie prevladali zeny oproti muzom VO
vekovej kategorii 26 — 36 rokov a 37 — 47 rokov. Reputacia znacky ako druhy faktor dosiahol
vyraznejSie hodnoty u Zenskej ¢asti vzorky vo veku 15 — 25 rokov a 37 — 47 rokov.
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Najmensie rozdiely sme zaznamenali pri faktoroch obal a stereotyp. Pri spominanom
faktore obal dosiahli vyssie hodnoty muzi vo veku 26 -36 rokov. Podobne vysledky boli
zaznamenan¢ aj pri faktore stereotyp: pozitivnejsie vysledky st pritomné u muzov vo veku

26 — 36 rokov, oproti zenam rovnakého veku.

Na cenu ako jeden zo skumajtcich faktorov kladu vacsi déraz muzi oproti Zenam vo
veku 26 — 36 rokov a 48 — 58 rokov, a naopak Zeny vo veku 37 — 47 rokov dosiahli vyssiu

hodnotu stredovych hodnot ako muzi.

Pri poslednych dvoch faktoroch, ktorymi st kvalita a reputdcia znacky sme opét
zaznamenali menSie rozdiely. Kvalita dosiahla vyraznejSie hodnoty stredovych hodnot
hlavne u muzov oproti zenam vo veku 47 — 57 rokov. Mensi rozdiel opatovne pozorujeme
U muzskej Casti vzorky oproti Zenam vo veku 26 — 36 rokov. Odportac¢ania blizkych
a priatel'ov su vyraznejsie a dolezité pre Zensku Cast’ vzorky vo veku 37 — 47 rokov a pre

muzsku Cast’ vzorky vo veku 26 — 36 rokov.

V nasledujtcej Casti analyzy sme skumali vplyv priemernej spokojnosti s vybranymi
aspektmi na frekventovanost’ navstev vybraného podniku z hl'adiska pohlavia. Spracovanie

uvedenych udajov sme ziskali z odpovedi dotaznikového prieskumu na otazky ¢. 7 — 11.

Vysledky sme uviedli v tabul’ke ¢. 5, 6, 7, 8. Pre lepSiu prehl'adnost’ vytvarame

samostatné tabul’ku pre kazda odpoved..

Tabul’ka 5 Spokojnost’ s vybranymi faktormi podl’a pohlavia

Zriedkavo

N=48; 7=35

Ne13 AM SD

M 4 M

CIEl 286 292 064 047
produktov
20 (28 oz o
2,37 2,15 0,72 0,53
skusenosti

234 223 0,71 0,70

Legenda: N — celkova pocetnost’, AM — aritmeticky priemer, SD — smerodajna
odchylka

N«
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Zdroj: Vlastné spracovanie

V prieskume sme skumali vplyv priemernej spokojnosti s vybranymi aspektmi na
frekventovanost navstev vybraného podniku z hladiska pohlavia. Z prezentovanych
vysledkov z tabul’ky 5 mézeme vidiet’ vysledky respondentov, ktori odpovedali moznostou:
Vv predajni COOP Jednota nakupuju zriedkavo. Minimdlne rozdiely sme zaznamenali pri
aspekte cena produktov a atmosféra. Na rozdiel od faktorov sortiment a nakupné sktisenosti,
zaznamenavame viditeI'né rozdiely medzi pohlavim. Pri aspekte cena produktov dosiahla
vyssie priemerné hodnoty muzska ¢ast’ vzorky a pri faktore atmosféra ma vyssie hodnoty
zenska Cast’ vzorky. Na zaklade vysledkov mozeme konstatovat', ze dovodom zriedkavého
nakupu respondentov v spominanom subjekte skiimania st U Zenskej Casti vzorky negativne
nakupné skusenosti v COOP Jednote. V muzskej Casti vzorky sa prejavila ako dovod nizsej

frekventovanosti nakupu nespokojnost’ so sortimentom v uvedenom subjekte skimania.

Tabulka 6 Spokojnost’ s vybranymi faktormi podl’a pohlavia

Raz za tyzden

AM SD

M Z M

B 275 229 118 045
produktov
26 11 115 07
skusenosti

245 200 092 0,76

Legenda: N — celkova pocetnost, AM — aritmeticky priemer, SD — smerodajna
odchylka

N«

Zdroj: Vliastné spracovanie

Z tabul’ky 6 vyplyvaju vysledky respondentov, ktori odpovedali moZnost'ou:
nakupuju raz za tyzden. Pri porovnani jednotlivych hodnot Zenska Cast’ vzorky dosiahla
vysSie hodnoty pri aspekte cena produktov, sortiment a atmosféra. Na zaklade zistenych
vysledkov moézeme tvrdit, ze zeny s viac spokojné s cenou, sortimentom a atmosférou

v predajni COOP Jednota. Muzska cast’ vzorky dosiahla pri niektorych aspektoch mensie
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rozdiely oproti zenskej Casti a pri niektorych vyssie. Napriek tomu nakupuju v spominanom
subjekte skimania raz za tyzden, apreto usudzujeme, ze su dostato¢ne spokojni

S jednotlivymi aspektmi.

Tabulka 7 Spokojnost’ s vybranymi faktormi podl’a pohlavia

Trikrat za tyzden

N=7; Z=4 M=3

Cena
2, 0'47

1’75 0,43 0’82
skusenosti

Legenda: N — celkova pocetnost, AM — aritmeticky priemer, SD — smerodajna
odchylka

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tabul’ka 7 poskytuje informacie o respondentoch, ktori odpovedali, Zze nakupuju
trikrat za tyzden v predajni COOP Jednota. Ako moézeme vidiet muzska Cast’ vzorky
dosiahla viditel'ne lepSie vysledky vo vSetkych Styroch aspektoch oproti Zenskej Casti
vzorky. No na druhej strane musime podotknut’, Ze sme nemali dostato¢né velkl vzorku,
ked’Ze nam na moznost’ trikrat za tyzden odpovedalo iba 7 respondentov, z ¢oho Zensku Cast’
vzorky tvorili 4 respondenti a muzska ¢ast’ vzorky 3 respondenti. Na zaklade uvedeného
konstatujeme, Ze obe pohlavia su nadmerne spokojné s jednotlivymi faktormi, z dévodu

dobrovol'ného nakupu trikrat za tyzden v predajni COOP Jednota.

Tabul’ka 8 Spokojnost’ s vybranymi faktormi podl’a pohlavia

Viackrat za tyZzden
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Cena
produktov

258 180 0,76 0,75

Sortiment 2,00 2,40 0,71 0,80

Nakupné

. . 2,42 1,40 0,86 0,49
skusenosti

Atmosféra 2,08 1,88 0,76 0,75

Legenda: N — celkova pocetnost, AM — aritmeticky priemer, SD — smerodajna
odchylka

Zdroj: Vlastné spracovanie

V poslednej tabulke tejto Casti analyzy, t. j. ztabulky 8 vyplyvaju vysledky
respondentov, ktori odpovedali moznost'ou, Zze nakupuju viackrat za tyzden v predajni
COOP Jednota. Zenska &ast’ vzorky dosiahla vyssie priemerné hodnoty pri aspekte cena
produktov, ndkupné skisenosti a atmosféra. Na zaklade ziskanych udajov mo6Zeme tvrdit,
ze skimana Zenska vzorka nakupuje viackrat za tyzden v uvedenej predajni na zaklade
spokojnosti so spominanymi faktormi. MuzZska Cast vzorky dosiahla vysSie priemerné

hodnoty pri aspekte sortiment.

V nasledujtce;j Casti analyzy popiseme vysledky suvisiace s d’alSou ¢ast’ou analyzy,
ktora sa tykala existencie zavislosti medzi tGroviiou dosiahnutého vzdelania a uroviiou
spotrebitel'skej gramotnosti v oblasti znalosti definicie pojmu spotrebitel’skej gramotnosti.
Z prieskumu sme ziskali slovné odpovede respondentov, apreto volime na vypocet

zavislosti metodu kontingenénych koeficientov.

Prvotne sme si ziskané odpovede roztriedili do 5 skupin podla tirovne gramotnosti
nasledovne: vysokd, stredne vysokd, priemernd, nizka, ziadna. Uvddzame par prikladov

odpovedi, ktoré sme ziskali:

Stredne vysoka: , Vybrat si to "najlepsie pre mna", vyznat sa vO svojich pravach a
povinnostiach, vediet reklamovat’ produkt pri nespokojnosti podat staznost.

., Vyznat sa v cenach, vediet porovnat vyrobky, zistit' co je najlepsie pre mna, orientovat' sa
vo svojich pravach, vediet' sa obranit' proti Skodlivym praktikam, reklamam alebo

marketingu. Byt schopny reklamovat produkt.
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., To ako spotrebitelia by mali vediet narabat s ich usporami a tiez by mali rozumiet
zmluvam, ktoré podpisuju a urcitym informdaciam. Byt kriticky a vediet sa obhdjit, vyznat sa
vo svojich pravach a povinnostiach. “

Priemerna: , Vzdelany spotrebitel sa vie orientovat' v cendach, podat staznost a pod. *

«

., Poznanie prav a povinnosti spotrebitelov. ‘
,, Prehlad o ponuke produktov spotrebitelovi a 0 cendch poniikanych produktov.
Nizka:

., Zakaznik, trh. “

., Neviem odpovedat na tuto otazku.

,,Pocet kupovanych produktov.

Odpovede v kategorii vysoka alebo Ziadna uroven spotrebitel'skej gramotnosti sa

neobjavili.
V tabul’ke 9 uvadzame vysledky kontingenc¢nej tabul’ky.

Tabul’ka 9 Kontingencnad tabul’ka

ZdruZené pocetnosti n(ij)

Oznacenie
Sucet z Pocetnost’ .
stlpcov
o stredne = Celkovy
Oznacenia riadkov nizka priemerna
vysoka  sucet
Zakladné 5 5
Stredné (gymnéazium) 4 8 5 17
Stredné odborné vzdelanie bez maturity s .
vyuénym listom
Uplné stredné odborné vzdelanie s
‘ . 11 5 16
maturitou a vyuénym listom
Uplné stredné odborné vzdelanie s
‘ _ 9 6 4 19
maturitou bez vyuéného listu
Vysokoskolské vzdelanie 1. stupen 18 18
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Vysokoskolské vzdelanie II. stupeni 19 ‘

Vysokoskolské vzdelanie III. stupen 2

Legenda:
zdruzené pocetnosti

stipcové okrajové pocetnosti

riadkové okrajové pocetnosti

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tabul’ka 10 Hypotetické zdruZené pocetnosti

Hypotetické zdruzené pocetnosti hyp(ij) = P(ij)

stredne Celkovy
nizka  priemerna

Zakladné 1,6 1,9
Stredné (gymnazium) 5,5 6,4
Stredné odborné vzdelanie bez maturity

1,0 1,1
s vyuénym listom
Uplné stredné odborné vzdelanie s

52 6,0
maturitou a vyuénym listom
Uplné stredné odborné vzdelanie s

6,1 7,1
maturitou bez vyuéného listu
Vysokoskolské vzdelanie I. stupeni 5,8 6,7
Vysokoskolské vzdelanie II. stupen 6,1 7,1
Vysokoskolské vzdelanie I11. stupeii 0,6 0,7

Legenda: zdruZené pocetnosti

stipcové okrajové podetnosti

riadkové okrajové pocetnosti

Zdroj: Vliastné spracovanie

Pre potreby zistenia vysledkov zavislosti medzi dosiahnutym vzdelanim a Groviiou

gramotnosti Vv oblasti znalosti definicie spotrebitel'skej gramotnosti sme vypocitali
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Cramerov a Pearsonov kontingencny koeficient. Prepoctom sme dostali Cramerov
kontingen¢ny koeficient v hodnote C.r = 0,7442 a Pearsonov kontingen¢ny koeficient
v hodnote C, = 0,7250. Na zaklade vysledkov sme nasledne otestovali existenciu statisticky
vyznamného vzt'ahu medzi vzdelanim a Grovitou gramotnosti (hladina vyznamnosti 0,05).

Stanovili sme si nasledujuce hypotézy:

HO: neexistuje Statisticky vyznamny vzt'ah medzi kvalitativnymi znakmi.

HI: existuje Statisticky vyznamny vztah medzi kvalitativnymi znakmi.

Testovacia charakteristika bola v hodnote G = 109,6650 a kriticky obor Chio,gs;14 = 23,7.

Testovacia charakteristika je vac¢sia ako kriticky obor, a teda mézeme povedat, ze: Kriticky
obor plati, t. j. na hladine vyznamnosti 0,05 zamietame Ho t. j. prijimame predpoklad,

Ze skumané kvalitativne znaky sa zavislé.

Tymto sa nam potvrdila hypotéza H3, amdzeme teda tvrdit, Ze uroven
spotrebitel'skej gramotnosti zavisi od irovne dosiahnutého vzdelania. Vo vysSie uvedene;
tabul’ke 9 moézeme vidiet, Ze priemerna alebo stredne vysokd uroven spotrebitel'skej
gramotnosti bola najviac zastiipena u respondentov, ktori dosiahli vysokoSkolské vzdelanie
I. alebo Il. stupia. Za nimi nasledovali respondenti, ktori dosiahli uplné stredné vSeobecné
vzdelanie s maturitou (gymnazium) a Uplné stredné odborné vzdelanie s maturitou bez

vyuéného listu.

Na zaklade vysledkov, ktoré sme ziskali naSim prieskumom hodnotime stanovené

hypotézy nasledovne:

Hypotéza H1 predpokladdme rozdielne hodnoty pri porovnani stredovych hodnot Cinitel'ov
ovplyviiujucich spotrebitel'ov pri nakupnych rozhodnutiach z hl'adiska veku. Stanoventi

hypotézu prijimame na zéklade vysledkov z tabul’ky 4.

Hypotéza H2 predpokladdme, ze spokojnost spotrebitelov s vybranymi aspektmi
z hl'adiska pohlavia maju vplyv pri frekventovanosti navstevy vybraného podniku. Uvedent

hypotézu prijimame na zaklade vysledkov z tabuliek 5, 6, 7 a 8.

Hypotéza H3 predpokladame, Ze existuje zavislost’ medzi uroviiou dosiahnutého vzdelania
a uroviiou spotrebitel’skej gramotnosti v oblasti znalosti definicie pojmu spotrebitel'skej
gramotnosti. Hypotézu prijimame na zaklade hodndt, ktoré sme ziskali vypoctom

Cramerovho a Pearsonovho kontingen¢ného koeficientu.
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5 Diskusia

V ére technologickych zmien celia spotrebitelia na spotrebitel'skom trhu stale
zlozitejSiemu prostrediu, ktoré im prindsa rézne problémy, uskalia v oblastiach moznosti
nakupu, spotreby a spotrebitel'skej ochrany. Vzdeldvanie spotrebitel'ov je ¢im d’alej vacSou
témou diskusii, ktorym je potreba sa venovat’. Za prinos nasej bakalarskej prace povazujeme
fakt, ze sme obohatili tento problém o prieskum urovne spotrebitel'skej gramotnosti vo

vybranej maloobchodnej predajni.

Praca je zacielena na vplyv spotrebitel'skej gramotnosti na kiipu produktov vo
vybranom subjekte skimania. Na zistenie spotrebitel'skej gramotnosti a faktorov, ktoré
vplyvaju na kupu produktov sme zrealizovali prieskum vo vybranom subjekte skimania
formou online dotaznika. Zavery a tdaje nasho prieskumu su spracované vo vysledkoch
bakalarskej prace. Pri porovnavani vysledkov prieskumu sme pracovali So stredovymi

hodnotami a kontingenénymi koeficientmi.

Na zaklade prieskumu, ktory sme realizovali v subjekte skimania t. j. COOP Jednota
Humenné sme ziskali potrebné udaje k naSej analyze. Cielom bolo vysvetlit' pojem

spotrebitel'ska gramotnost’ a analyzovat’ jej vplyv na kiipu produktov vo vybranom podniku.

Pri  vyhodnocovani dotaznikového prieskumu sme ziskali potrebné udaje
k vyhodnoteniu stanovenych hypotéz. Zistili sme zastapenie faktorov, ktoré ovplyviiuju
spotrebitelov podla veku, zameranie spokojnosti zakaznikov COOP Jednota Humenné
s vybranymi faktormi a nasledny vplyv uspokojenia na frekventovanost navstev
maloobchodnej predajne COOP Jednota Humenné. V poslednej Casti prieskumu zistujeme
uroven spotrebitel'skej gramotnosti. Na zaklade uvedeného sme zistili, ze najvacsiu troven
gramotnosti maju respondenti, ktori mali ukoncené vysokoskolské vzdelanie I. a II. stupnia,
nasledovali respondenti, ktori ukoncili uplné stredné vseobecné vzdelanie s maturitou

(gymnazium) a uplné stredné odborné vzdelanie s maturitou bez vyuéného listu.
Navrhujeme nasledovné odporucania pre zvySenie spotrebitel’skej gramotnosti:

Odporti¢ame venovat' lepSiu pozornost poZiadavkdm zakaznikov. Vyuzivat
moderné nastroje spétnej vizby, ¢i uz cez mobilnu aplikdciu COOP Jednota alebo zavedenim
dotykového displeja pri vychode z predajne, kde zdkaznik zhodnoti svoju spokojnost’
s ndkupom, pripadne si vyberie z viacerych moznosti. Umoznilo by to zékaznikom vyjadrit’

spatnu vézbu, ktord by sa povazovala za relevantny zdroj ziskania informacii.
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Navrhujeme nabéadat’ spotrebitelov k lepSej informovanosti, napr. zlozenia
vyrobkov, Citania etikety, doby trvanlivosti produktov. Zakomponovat’ dblezitost’ zaujmu
0 informacie do reklamnych kampani, letakov, pripadne zlepsit' pristup personalu pri
poskytovani pomoci s vyberom spravneho produktu. Prieskum faktorov, ktoré ovplyviuju
spotrebitelov pri nakupe potravin (Hes, Salkova, Turdinkova, 2010) zistoval na vzorke
Ceskych spotrebitel'ov, na ktoré Cinitele pri vybere potravin zameriavaji svoju pozornost.
Autori uvadzaju fakt, ze vac¢Sina spotrebitelov sa priznalo k tomu, ze najcastejsim dovodom
necitania informacii uvedenych na obaloch vyrobkov je uspora ¢asu a nezdujem. Mdze sa
stat’, Zze im takto unikne rada casto dolezitych informadcii, napriklad vo vztahu k zloZeniu

vyrobkov, ale aj ddtumu trvanlivosti produktov.

Pri spokojnosti spotrebitel'ov s vybranymi faktormi navrhujeme subjektu skimania
zrealizovat’ vlastny prieskum spokojnosti zdkaznikov. Z vysledkov prieskumu vyvodit
zavery a zaviest' zlepSenia napr. v sortimente, cene, atmosfére v predajni a pod., ktoré

spotrebitelia uvitaja.

V poslednom rade navrhujeme pre zvySenie gramotnosti zvazit' zrealizovanie
reklamnej kampane o vSeobecnych pravach a povinnostiach spotrebitel'ov, o postupe pri
podani staznosti alebo reklamacie produktov a podobne. Posudit’ moznost’ zakomponovania
novych tematicky orientovanych ¢lankov do letakov, pripadne rad alebo rozhovorov s
odbornikmi o spotrebitel’skej gramotnosti. Ministerstvo vnutra Slovenskej republiky (2014)
vypracovalo dokument: Navrh Stratégie spotrebitel’skej politiky Slovenskej republiky na
roky 2014 — 2020, v ktorom sa zaobera aj spotrebitel'skym vzdelavanim. V dokumente je
spominany program PHARE, ktory pracoval na zakomponovani ucebnych sylab
0 spotrebitel'skom vzdelavani do vyuCovacieho programu zékladnych a strednych skol.
Rovnako sa spominaju aj vysoké Skoly, v ktorych sa spotrebitel'ské vzdelavanie zacalo
vroku 1994 na Obchodnej fakulte Ekonomickej univerzity v Bratislave, ato prave
zavedenim predmetu snazvom Spotrebitel'ské teérie aredlie. Realizdcia uvedenych
kampani, podla nés, je UCinnym a efektivnym prostriedkom oslovenia beznych
spotrebitel’ov, ale aj generacie spotrebitelov, Ktoré sa rychlejsie a jednoduchsie orientujt

v online priestore.

V sucasnej dobe maji nezastupitelnu funkciu internet a masmédia, a preto
povaZzujeme naSe navrhy a odporucania za dolezity aspekt rieSenia problematiky niZSej

urovne spotrebitel’skej gramotnosti.
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Z.aver

Spotrebitel'ska gramotnost’ je v zivote kazdého ¢loveka dolezitou znalost'ou, ktord
nam dopomaha k uspesnému pohybu na spotrebitel'skom trhu. Vediet rozoznat' nekalé
praktiky obchodnikov, poznat’ svoje zakladné prava a povinnosti ako spotrebitel’, schopnost’
podat’ staznost alebo vediet presadit svoj nazor. Vsetky tieto schopnosti patria

k znalostiam, ktorymi by mal disponovat’ kazdy gramotny spotrebitel’.

Ciel'om prace bolo vysvetlit’ pojem spotrebitel'ska gramotnost’ a analyzovat’ jej vplyv
na kapu produktov vo vybranom podniku. Na zaklade tejto analyzy v praci boli navrhnuté
odporucania pre zvySenie spotrebitel’skej gramotnosti. V teoretickej Casti prace sme blizsie
vymedzili zdkladne pojmy, ktoré s naSou témou stviseli a rovnako bliZSie pribliZili stav

rieSenej problematiky na Slovensku.

Cielom prieskumu bolo zistit' Urovenl spotrebitel'skej gramotnosti zakaznikov
subjektu sktimania arovnako vypatrat, ktoré faktory ich ovplyviiuji najviac pri ktpe
produktov a v akej miere. Hypotéze H1, pri ktorej sme predpokladali rozdielne hodnoty pri
porovnavani stredovych hodndt ¢initel'ov potvrdila, ze zastapenie jednotlivych Cinitel'ov sa
lisilo v zavislosti od veku respondentov pri niektorych viditelnejSie, pri niektorych
minimalne. Pri hypotéze H2, ktora predpokladala , Ze spokojnost’ spotrebitel'ov s vybranymi
aspektmi z hl'adiska pohlavia maja vplyv pri frekventovanosti navstevy vybraného podniku.
Danu hypotézu sme prijali no musime brat’ do uvahy ze pri niektorych moznostiach navstevy
vybrané¢ho podniku sme nedisponovali velkou vzorkou respondentov, ¢o mohlo mat’ za
nasledok skreslenie vysledkov. No napriek tomu sme hypotézu prijali z dovodu, Ze sme na
zéklade opatreni s pandémiou COVID — 19 museli pracovat’ s formou online dotaznika, kde
navratnost’ odpovedi nebola vzdy zarucend. Posledna stanovend hypotéza H3, predpovedala,
7e existuje zavislost medzi Urovilou dosiahnutého vzdelania a troviiou spotrebitel'skej
gramotnosti v oblasti znalosti definicie pojmu spotrebitel'skej gramotnosti. Pomocou

kontingen¢nych koeficientov sme zistili, ze spominand zavislost existuje.

Na zaklade spracovanych tudajov v praci mozeme povedat, ze sme za pomoci
¢iastkovych ciel'ov dosiahli hlavny ciel’ prace, ktorym bolo vysvetlit’ pojem spotrebitel'ska
gramotnost’ a analyzovat’ jej vplyv na kapu produktov vo vybranom podniku. Z vysledkov
tejto analyzy v praci boli navrhnuté odportcania pre zvysSenie spotrebitel’skej gramotnosti.
Vysledky prace nam ukazali rozdiely a nedostatky v spotrebitel'skej gramotnosti

respondentov, ktoré boli v niektorych pripadoch minimalne a v niektorych viditel'nejsie.
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