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ABSTRAKT

REINOLDOVA, Erika: Vplyv kultirnych faktorov na ndkupné sprdavanie spotrebitela —
Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra Marketingu. — Veduci
zavereénej prace: Ing. Lucia Folvarcikova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2020, pocet stran
(41s.).

Cielom zaverenej prace bude priblizit ako vplyvaju kultirne faktory na nékupné
spravanie slovenskych spotrebitelov. Spravanie jednotlivcov a skupin l'udi na ktorych
vplyva nie len kutura ale aj naboZenstvo, rodina a spolo¢nost ako celok. Praca je
rozdelend do 4 kapitol. Obsahuje 9 grafov, 7 tabuliek a1l prilohu. Prva kapitola je
venovana vSetkym faktrom ktoré ovplyvituji nakupné spravanie spotrebitel’a a zaroven sa
bliz8ie zacina pozerat’ aj na kultarne vplyvy, materidlne, nematerialne a subkultary . V
d’alSej Casti sa charakterizuje vplyv kulturnych faktorov na spotrebitel'ské spravanie.
Zaverecna kapitola sa zaobera dotaznikovym prieskumom a jeho vysledkom. Vysledkom
rieSenia danej problematiky je odporaanie zvazovat vplyv kultarnych faktorov na

nakupné spravanie sa spotrebitel’a len ako sekundarny faktor.

KPucové slova: spotrebitel’, nakupné spravanie, kultirne faktory



ABSTRACT

REINOLDOVA, Erika: Impact of cultural factors on consumer buying behavior —
University of Economic in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. —

Thesis Supervisor: Ing. Lucia Folvar¢ikova. — Bratislava: OF EU, 2020, number of pages
(41p)

The aim of the Bachelor thesis is to bring closer how cultural factors are influencing
buying behavior of slovak consumers. The behavior of individuals and groups of people
affected not only by the culture but also by religion, family and society as such. The work
is divided into 4 chapters. Contains 9 charts, 7 tables and 1 attachment. The first chapter is
devoted to all the facts that affect the consumer's buying behavior and at the same time
begins with closer look on cultural influences, material, non-material and subcultures. The
next section describes the impact on consumer behavior. The final chapter deals with the
survey and her result. The result of the solution of this issue is: recommendation to
consider the influence of cultural factors on consumer buying behavior only as a secondary

factor.

Key words: consumer, buying behavior, cultural factors
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UvoD

V dneSnom svete sa prizvukuje globalizacia spolo¢nosti, ato nielen
z ekonomického hladiska, ale aj spolo¢enského a kultdrneho. Prave preto sme sa rozhodli
pri volbe témy bakalarskej prace zamerat’ sa na kultirne vplyvy pri nadkupnom

rozhodovani sa kupujucich.

Aj ked globalizacia je celosvetovym trendom, jednotlivé narodné a regionalne trhy
si zachovavaju svoje Specifika, kde kulturne a spolocenské odliSnosti vyrazne ovplyviuju

rozhodovaci proces kupujucich.

Ciel'om zavereénej prace bude priblizitako vplyvaja kultarne faktory na nakupné
spravanie slovenskych spotrebitel'ov. Spravanie jednotlivcov a skupin l'udi na ktorych

vplyva nie len kutara ale aj nabozenstvo, rodina a spolo¢nost’ ako celok.

V teoretickej Casti popiSeme procesy, ktoré vstupuju do nakupneho rozhodovania
a formuju ho. Hlbsie sa zameriame ako na tento proces vplyvaju kultirne zvyklosti podl'a

narodného alebo geografického rozdelenia.

V prvej Casti prace sa budeme zaoberat’ spotrebitelom ako takym, jeho nakupnym
spravanim a postupne prejdeme vSetky faktory ktoré ovplyviiuju nakupné sprévanie
spotrebitela. Nakoniec sa budeme podrobnejsie venovat’ kultirnym faktorom ktoré su

obsahom nasej témy.

V druhej Casti prace sme zadefinovali ciel’ prace a nastolili sme vyskumn( otazku
,»Nakupné zvyklosti spotrebitelov z Bratislavského kraja su odlisné od nakupnych
zvyklosti ostatnych obyvatelov Slovenska®“. Nésledne popiSeme vedecké metody

a vedecké postupy, ktoré sme vyuzili na zodpovedanie tejto otazky.

V tretej Casti, v ktorej sme spojili vysledky prace a diskusiu, budeme pomocou
prieskumu formou dotaznika zistovat’ rozdiely v nakupnom spravani sa obyvatel'ov
Slovenska a budeme sa snazit’ identifikovat’ rozdiely podmienené kultirnymi zvyklost'ami.
Ziskané (daje, spomocou Statistickych a analytickych prostriedkov vyhodnotime
existenciu alebo neexistenciu kulturne podmienenych vplyvov na nakupné rozhodovanie

a nacrtneme mozné pokracovanie, rozsirenie a prehlbenie tejto vedeckej prace.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

V tejto Casti budeme popisovat’ spotrebitel'a jeho nakupné spravanie, rozhodovaci
proces a popiSeme si jeho zakladna charakteristiku. Postupne prejdeme vSetkymi faktormi

ktoré ovplyvituju ndkupne spravanie az nakoniec sa dostaneme ku kultirnym faktorom.

1.1 Charakteristika spotrebitel’a

Spotrebitel'om je v naSej spolo¢nosti kazdy jedinec. Oficialne vymedzenie tohto pojmu
obsahuje Zakon o ochrane spotrebitela 250/2007 Z. z., ktory ho definuje ako osobu
,ktord pri uzatvarani a plneni spotrebitelskej zmluvy nekond v ramci predmetu svojej
podnikatel’skej cinnosti, zamestnania alebo povolania.* Spotrebitelom je tak kazdéa osoba,

ktord realizuje ndkup tovaru alebo sluzieb pre uspokojenie osobnych potrieb.

Shiffman a Kanuk uvadzaji definiciu spotrebitel'a rozdeleni na dve casti. Prvou je
,osobny spotrebitel™, ktory nakup realizuje pre vyuzitie ,,koncovymi uzivateI'mi“. Druhou
skupinou je ,organizacny spotrebitel, ktora zahfia vSetky ziskové i neziskove
organizacie, Statne a samosprdvne inStiticie. Nasledne pod pojem spotrebitel'ského
spravania zahfiiaju vSetky procesy rozhodovania spotrebitel’a o vynalozeni jeho zdrojov
Vv suvislosti so spotrebou; pri¢om pod zdrojmi rozumeju peniaze, Cas a Usilie. (L. G.

Shiffman, L. L. Kanuk, 2004, s. 14).

Pre potreby tejto prace budeme uvazovat’ spotrebitela tak, ako ho definuje vysSie

uvedeny zakon, pokial’ nebude uvedené inak.

Spotrebu mozno definovat’ sko ustavicny proces vyroby, ziskavania, pouzivania a
zéniku hmotnych a nehmotnych produktov. Spotrebitel sa neobmedzuje len ziskanie
predmetov dlhodobej spotreby alebo na predmety kratkodobej spotreby, ale tyka sa aj
nakupu sluZieb, zazitkov alebo vyberu iesta dovolenky. (KITA a kol., 2010, s.83)

Spotrebitel' realizuje nakup pre upokojenie svojich potrieb. Kita a kol. popisuju

nakupny proces ako prechod jednotlivymi stavmi vyvojového diagramu na obr. ¢. 1.



Obrazok ¢ 1: Proces nakupu spotrebitel’a
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Zdroj: KITA Jaroslav a kol. Marketing. 1. Vyd. Bratislava : lura Edition, spol. s r. 0. 2010. s.104.
ISBN 978-80-8078-327-3

Uvedomenie si potreby je prvym krokom k vzniku motivacie zaobstarat’ si produkt,
ktory bude tato saturovat’ potrebu. To podnecuje bud’ aktivne vyhl'addvanie alebo zvySen
senzitivitu na informacie o takychto produktoch. V naslednom vyhodnocovani alternativ
vstupuju do procesu rozhodnutia nielen vedomé a logické argumenty, ale aj emoc¢né
a podvedome signaly, ktoré pri vyhodnocovani rovnako zohravaju podstatnu Glohu.
V zavereénej faze sa realizuje nakup samotny, z ktorého sa vytvara spétnd vazba pre
buduce vyhl'adavanie informacii (KITA a kol., 2010, s. 104, 105). Podl'a Kittu schéma tieZ
zobrazuje model nakupného procesu. Nakupy prechadzajice vSetkymi etapami sa

vyznacuju komplexnostou. V niektorych pripadoch v§ak maji ndkupy jednoduchsi priebeh

BeZzny nékup, kde si spotrebitel kladie len malo otdzok pretoze nakup je

opakovanym nakupom rovnakého vyrobku alebo sluzby

Impulzivny nékup, predstavuje neplanovany nékup realizovany pod vplyvom

emocii.

Rozhodovaci proces spotrebitela je ovplyvnené situacnymi faktormi, ktoré
prevazuju v danej chvili (je sam alebo ho sprevadzaju iné osoby, je pekne) a stupfiom
motivacie vzhl'adom na produkt ktory pozna. Nésledne mozno vziat' do tvahy Clenenie
rozhodnuti na také ktoré boli uskutonené mimo predajne a také ktoré sa uskutocnili v
predajni. Ked’ chce podnik reagovat’ na kazd¢ z tychto rozhodnuti musi dobre poznat’ rozne

motivy spotrebitel'ov, ktoré ovplyviiuju spotrebitela. (KITA a kol., 2010,s. 109)
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Z hladiska marketingu je podla Kotlera a Kellera podstatné spravne pochopit’

dovody motivacie kupneho rozhodnutia, kde menuju tri smerodajné teorie.

Prvou je teodria Sigmunda Freuda o dominantnej nevedomej zlozke T'udského
spravania sa. Podl'a tejto tedrie Clovek nie je plne schopny uvedomit’ si svoje vlastné
motivacie. Pre marketéra to znamena hl'adat’ ovela hlbsie motivy spravania sa zdkaznika,
nez tie, ktoré je zakaznik schopny a ochotny verbalizovat’. Po hibkovej analyze sa nasledne
da marketingovd komunikéacia cielit na rézne trovne zjavnych i skrytych motivacii

zakaznika.

Tedria Fredericka Herzberga pracuje s dvoma antagonistickymi faktormi. Prvy,
faktor neuspokojenia (angl. ,,dissatisfaction®), zvysuje pravdepodobnost’ neuskuto¢nenia
nakupu, kym naopak faktor uspokojenia (angl. ,satisfaction) ho podporuje. Na tomto
zaklade by sa predavajuci mal snazit znizit pocet a vdhu faktorov neuspokojenia, no
zaroven by mal byt schopny spravne identifikovat’ faktory uspokojenia tak, aby ich vedel

poskytnut’ v o najvacsej miere.

Tretou je tedria Abrahma Maslowa o hierarchii l'udskych potrieb, pricom je
prirodzenou l'udskou vlastnostou najprv saturovat’ zakladné potreby a az po dosiahnuti
uréitej miery uspokojenia na tejto irovni sa posuniit’ v ich napliiani na troven vysiu.

(KOTLER, KELLER, 2013, s. 197 — 199).

Obrazok ¢. 2: Maslowova hierarchia potrieb
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Potreba sebarealizacie ]

Potreba uznania

Potreba spolupatri¢nosti

Potreba bezpecia
Fyziologické potreby

Zdroj: KOTLER P., KELLER K. L. Marketing management. 14. vyd. Praha : Grada Publishing, a.s.
2013.s.199. ISBN 978-80-247-4150-5

Tu si dovolime uviest’, ze hoci sa Maslowova hierarchia potrieb bezne uvadza vo
forme pyramidy, kde ¢im nizsie poschodie pyramidy, tym viac nalichavejsia potreba sa na
nom nachadza, v Maslowovych origindlnych materialoch je tato hierarchia len
vymenovand (MASLOW, 1970) a nema ziadnu graficka formu, teda ani pyramidy. Podla
Kaufmana (2019) sa graficka interpretacia hierarchie nenachadza v ziadnej z jeho préac

a zacala byt pouzivana az neskor pri odvodenych dielach.

1.2 Faktory ovplyviiujuce spotrebitel’ské spravanie

Vo vSeobecnosti sa uvadzaju tri zakladné faktory, ktoré tvoria spotrebitel’ské
nakupné spravanie sa: kultirne, spolocenské a osobné. Toto delenie udavaju ako Kotler
a Keller (2013, s. 189 - 197), tak aj Kita a kol. (2010, s. 93 — 99), ktory ale k nim priradil aj
Stvrty faktor — psychologické charakteristiky.

Kultdrne faktory nas formuju od narodenia a do zna¢nej miery su v nasich zivotoch
aj inStitucionalizované. Nakol’ko sa jedna o kl'i¢ovi tému tejto prace, podrobnejsie Si ich

osobitne rozoberieme nasledovnej Casti.

Pod spolocenské faktory zahriiujeme socidlne postavenie spotrebitela, jeho afinitu
k referencnym socialnym skupindm, postavenie arolu ktord v tychto skupinach zastava
(Kotler a Keller 2013, s. 191, 192). Podla Kittu sa sustreduju najmi na medzil'udské
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vztahy, prave tie zohravaji vyznamnu ulohu v procese nakupu. Rodina predstavuje
nakupnu jednotku s najdlhodobej$im vplyvom na kazdého jednotliveca. Tu sa vieme eSte
pozriet’ na rozdiel medzi rodinou a domacnostou z hladiska spotreby. Domacnost’ je
viacero 0s0b zijucich spolocne a zaroven maju medzi sebou nejaké putd ¢i uz rodicovské
alebo partnerské. Domacnost’ moze byt tvorena aj len jednou osobou. Naproti tomu rodina
je ¢ast domacnosti a tvoria ju zvicsa rodicia a deti. (KITA a kol., 2010,s. 95). Samozrejme
v rodine Clovek ziskava urcité pohlady, zaklady viery, spoloCenské vidzby, politicka
orientaciu a v neposlednom rade ambicie, status a ekonomicku situdciu rodicov. Ked'ze
rodinu tvori zvacsa viac generacii, je tu vplyv na jednu aj na druhu stranu. Mlada generécia
prinasa nové trendy, nové napady a vel'a krat sa snazi vyrovnat’ svojim priatelom. StarSia
generacia naopak viac lipne na uz zauzivanych produktoch, tovaroch a menej pozera na

trendy.

Osobné faktory su naopak determinované aj jeho konanim, napriklad jeho
povolanim, ekonomickou situaciou, zivotnym S$tylom a podobne. Povolanie Kktoré
jednotlivec vykondva tieZ ovplyviluje realizaciu ndkupov, napr. Stavbar si kupuje iné
oblecenie a ochranni obuv ako manazér. (Kita a kol. 2010, s. 97). Osobnost’” oznacuje
jedine¢nost’ ¢loveka. Osobnost’ kazdého ¢loveka sa formuje od narodenia kde vel’ky vplyv
ma rodina a v neskorSom veku kamarati, spoluziaci, kolegovia, partneri. Ovplyvnenie
nakupného rozhodovania spotrebitel’a je tak sposobené ako jeho Specifickymi potrebami,
tak aj individudlnymi osobnymi skuisenost'ami, kontaktami, ¢i vzdelanim. Obrovsku rolu v
tomto pripade zohrava celkovy prijem jednotlivca. Cim viac spotrebitel’ zaraba, tym viac je
ochotny mintit. Od prijmov spotrebitel’a sa odvija aj jeho zivotny §tyl a Zivotna uroven.
Kazdy si chce udrzat’ urcity status ale zarovenl aj vyzndva hodnoty jemu blizke. Hodnoty

predstavuju ciele, myslenie, smerovanie.

Poslednym faktorom ktory ovplyviiuje nakupné spravanie je psychologicky faktor.
K zékladnym charakteristikdm tychto faktorov patria, potreby, motivacia, presved¢enie a
postoj.(KITA a kol.,2010, s.100) Potreba je charakterizovana ako napitie ktoré ¢lovek
pocituje v pripade, ze mu nieco chyba a on to chce mat’. Je to vlastne rozdiel daného stavu
s budtcim (vid’ Maslowova pyramida potrieb, obr.2). Dal§imi prvkami psychologickych
faktorov si motivécia, to je nieCo ¢o Cloveka zenie vpred. Motivaciu ako taku je ahké
opisat ale tazSie je niekoho motivovat. Psycholdogovia sa uz dlhé roky zaoberaju
motivaciou. K najznamejSim patri psychoanalyticka tedria motivacie S. Freuda podla

ktorej napitie medzi id (inStinkty) a super egom (socidlne tvarované vedomie) sa snazi
13



tretia zlozka ego (redlne vedomie) vyrovnat’ tak, aby bolo akceptovatel'né pre prostredie.
Podrla Freuda jednotlivec potlaca mnozstvo tizob pocas svojho vyvoja. Vnimanie, ucenie,

presvedCenie a postoj. (KITA a kol., 2010, s.101,102)

1.3 Kultarne faktory ovplyviiujuce spotrebitel’ské spravanie

Podl'a Kita a kol. (2010, s. 93, 94) su ndm kultdrne hodnoty dané a spotrebitel’ si
ich nevybera, ale osvojuje. Ako d’alej uvadzaju, slizia kulturne faktory ako integra¢na
funkcia v ramci society. Do zna¢nej miery je vnimanie tychto faktorov idealizované (takze
je funkény rozdiel medzi idealizovanymi normami ako takymi a realne uplatiiovanymi)
amozu vyvolavat pocit nadradenosti alebo odmietania vo¢i inym kultGrnym normam,

Ktoré s s nimi v rozpore.

Pollay (1983, s. 71 — 92) zdoraziuje, Ze kulturne hodnoty ovplyviiuju spravanie sa
spotrebitela a sU jednym z uréujucich faktorov kazdého rozhodnutia, od ,realizovania
nakupu, cez politické postoje az po nabozenské hodnoty*. Kultirne hodnoty vnima ako
formu socialneho zavizku, kde sa prislusnik danej kultGry nielen stotoznuje s jej
hodnotami, ale je nimi do zna¢nej miery viazany. Z marketingového hl'adiska Pollay
poukazuje na to, ze reklamy su st¢astou masovej komunikacie a zamerané na societu ako
taku, pripadne jej subkulturu. Preto je podl'a neho délezité pri marketingu poznat’ kultiirne
zvyklosti danej spolo¢nosti ato nielen aby marketingovad komunikécia bola s nimi
Vv stlade, ale aby aj mohla byt urychlovac¢om pripadnych zmien spravania sa zdkaznikov

a nasledne pripadnej zmeny spoloc¢enského spravania sa a Standardov.

Proces globalizacie ovplyviuje nielen jednotlivé ekonomiky, no vo zvysenej miere
konfrontuje medzi sebou rozne kultdry a ¢iastoéne umoznuje stieranie rozdielov medzi
nimi. Stephen Magu popisuje globalizaciu ako prepojenost’ vo vsetkych oblastiach Zivota.
To mo6ze mat’ za nasledok stieranie kulturnych rozdielov a normalizaciu kultiry v ramci
globalnej populacie. Ako vSak uvadza d’alej, napriek nespornosti procesu globalizacie si
jednotlivé kultury selektivne vyberaju, ktoru cast’ akceptuji do svojho hodnotového
a kulturneho rdmca. Zaroven napriek tejto adaptacii si jednotlivé kultury ¢asto zachovavaju
svoju jedine¢nost’ a v pripade prijatia prvkov zinych kultdr si tieto upravuju svojim
lokalnym hodnotam (MAGU, 2015, s. 632 — 645).

Z uvedeného vyplyva, ze kultirne faktory aj napriek globalizacii su rdéznorodé

a stale pritomné. Z hl'adiska marketingu je zaujimava Stadia Frith, Sengupta, v ktorej sa
14



zamerali na sledovanie poctu oséb v reklame. Cielom bolo kvantifikovat’ kultarny faktor
individualizmu respektive kolektivnosti v spolo¢nosti. Ako ciel'ové skupiny si vybrali trhy
USA, Spojeného kralovstva Velkej Britanie a Severného irska a Indie. Predpokladom
bolo vplyv individualizmu v americkej kultire a opac¢ne v pripade indickej kultary, kde
ocCakavali prvky masovosti. AKo uvadzaju v zaveroch svojej $tudie, tieto predpoklady sa
potvrdili a na prislusnych trhoch prevladali marketingové prezentacie postavené bud’ na

jedincoch, alebo kolektive (FRITH, SENGUPTA, 1991, s. 191 — 197).

Pre marketingovll analyzu je pritom invariantné, ¢i sa tento kultarny vplyv do
marketingovych rieSeni dostal na zéklade predchadzajlcej analyzy kultdrneho prostredia
a aplikovania tychto poznatkov, alebo evolu¢ne, kedy dlhodobo boli uspesné len tie
marketingove kampane, ktoré boli v sulade s kultirnymi hodnotami danej spolo¢nosti.
Doélezity je fakt, Ze marketing reflektoval tieto hodnoty a preto je vhodné pri marketingu

tieto hodnoty skiimat’, poznavat’ ich a pri naslednej tvorbe aj reflektovat’.

Kultirne pravidla pritom mézu mat réznu formu. Jedno rozdelenie mdze byt
napriklad na pisané a nepisané pravidlad. Ddkazom o tom, zZe kulturne pravidla m6zu dostat’
prisne formalnu Gpravu, je napriklad Ustava Slovenskej republiky, v ktorej je taxativne
uréeny obsah pojmu ,,manzelstvo®. V inych kulttrach tento pojem priamo definovany byt
nemusi, zaroveii méze mat iné obsahové naplnenie. Rovnako dolezité su aj nepisané
kultarne pravidla. Tie Egan definuje ako socialne praktiky, ktoré st zauzivané
a Vv konkrétnych situaciach definuju vysledok konania. Zaroven ich spolo¢nost’ vynucuje
napriek tomu, ze nie s0 formalizované a vynutitelné zakonom. Spolo¢nost’ pri ich
vynucovani miesto toho na ich porusenie reaguje socidlnym vylicenim, ostrakizovanim,

alebo aj priamo nezakonnym konanim napriklad v podobe nésilia (EGAN, 2012, s. 1 - 24).

Ako uvédza Solomon, kazda spolo¢nost m& v svojej kultare klI'icové hodnoty
(angl. ,,core values®), ktoré su vlastné kazdému jej ¢lenovi. V niektorych pripadoch sa
jednd o univerzalne hodnoty zdiel'ané naprie¢ rdéznymi kultdrami, no iné si Casovo,
regiondlne, nabozensky ¢i inak zavislé. Tie povazuje za podstatné, hoci Castokrat sa im pri
ich zvazovani nevenuje plnd pozornost. Dokladuje to na priklade pojmu ,,bezpecnost™,
ktory je sice pritomny v Sirokej Skale r6znych kultar, napriek tomu ju tieto kultdry vnimaju
kazda inak. Preto je dolezité hl'adat’ lokalny kontext pripadnych globalnych spoloc¢enskych
a kultarnych hodnét. (SOLOMON, 2006, s. 113 — 114). Toto zaroven to zvyraziuje
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unikatnost’ jednotlivych skupin anutnost zvézZenia preskiimania lokalnych kultirnych

zvyklosti v danom marketingovom priestore.

Kotler a Keller popisuju kultirne faktory ako ur¢ujace pri spravania sa spotrebitela.
Tieto sa mu vstepuji uz od malicka cez rodinu a spolo¢nost’. Jednotlivé kultary su zlozené
smenSich subkultar, ktoré mo6zu byt determinované geografickou polohou,
vierovyznanim, rasou a podobne. Zaroven sa spotrebitel’ zarad’uje aj do socialnej vrstvy
charakterizovanej rovnocennou ekonomickou uroviiou a definované od najniz$ej az po
najvyssiu. Marketing by sa mal prisposobit’ ich Specifikam, pouzivanému jazyku a

zameraniu (KOTLER, KELLER, 2013, s. 189 — 191).

Obdobne kultarne faktory popisuje Kita akol.. ktori d’alej rozvijaju socialne
Clenenie na socidlnu skupinu ako ,stbor 0sdb spojenych vzajomnym pdsobenim®.
Prikladom su rodina, pracovny kolektiv a podobne. Nasledne definuji aj pojem socialna
kategoria ako taki mnozinu l'udi, ktori maji spolo¢ny minimalne jeden znak; a socidlny
agregat ako zoskupenie l'udi s konkrétnym miestom a ¢asom. Celkovo autori zdoraznuju,
ze kultara sa dynamicky vyvija v Case a priestore ajej skiimanie je tak nekonciacim
procesom pri ktorom su predchadzajdce vedomosti cennym podkladom, ktorého aktualnu
platnost’ treba priebezne overovat’. (KITA a kol., 2010, s. 93, 95).

Saleem uvadza zaujimav( diskrepanciu medzi kultdrnymi hodnotami a kultdrnymi
praktikami. Na zaklade toho pre spravne vytvorenie marketingového planu je potrebné
nielen vyskumat’ tieto hodnoty, ale aj spravne analyzovat’ ich aplika¢nl prax. Zaroven
poukazuje na problematickost’ preberania kultarnych odkazov, kde aj spravny preklad
povodného posolstva mdéze mat’ nespravny hodnotovy naboj a moze sa v lepSom pripade
minat’ uc¢inkom, v horSom pripade byt priamo kontraproduktivny. Preto by sa pri takomto
preberani posolstiev malo primarne sustredit’ na emocionalnu odozvu posolstva, ktort by

malo vyvolat. (SALEEM, 2016, s. 123 — 125).

Na zéklade predchéadzajucich teoretickych podkladov sa da tvrdit, Ze kultirne
faktory zohravaju podstatnti ulohu pri spotrebitel'skom spravani sa. Pre marketing z toho
vyplyvaju implikacie nielen pri posobeni na trhoch s inymi kultdrami, ale aj pre spravne
pochopenie fungovania domaceho trhu. Identifikacia podstatnych kultdrnych faktorov
aplikovatelnych pre dané marketingové ciele je zdkladom zvySenia marketingovej
efektivity, zlepSenia komunikacie so spotrebitelom jemu bliz§imi spésobmi a ponuknutie

platformy pre dlhodobo udrzatel'ni marketingovu stratégiu. Kultura je vel'mi réznorodé a
16



nie len kazd¢é mesto alebo krajina ale aj rodina m6zu mat’ odlisné kultarne faktory ktoré ich
ovplyviuji. Kazda kultara je vel'mi svojska a Specifickd. Nasa kultira je nepochopitel'na
napriklad pre l'udi zijucich v arabskych krajinach. Kultira Eurdpy je odlisna od tej v
Spojenych Statoch alebo v Rusku. Africkd kultara je velakrat vel'mi Specificka a
samozrejme kultdra Spojenych arabskych emiratov kde v nakupe zohrava prim vsetko ¢o
je drahé, znaCkové a o najviac okazalé. Je tu vel'mi vela rozdielov ale aj spolocnych
znakov. Je to napriklad potreba nieco vlastnit’, potreba uspokojit’ hlad alebo smid, potreba

obliect’ sa. Zarovei aj potreba niekam patrit’, mat’ urcity spoloCensky status.

V kazdej cCasti sveta vplyvaju rozne kulturne faktory na ndkupné spravanie
spotrebitelov. Ked sa chce podnik ¢o najviac priblizit danému trhu, musi najprv
prehodnotit’, Ze to, ¢o je v jednej krajine lakadlom pre kupujucich, v inej krajine ich to
mdze odpudzovat. Nie len na Slovensku ale aj vo svete vo velkej miere patria ku
kultirnym faktorom napriklad symboly ktoré maji staro¢nu tradiciu. Symboly oznacuju
nie len kraj, krajinu alebo oblast’ ale napriklad aj postavenie, majetnost’ alebo zaradenie.
Symbol ako taky moze mat’ duchovny charakter ale aj len svetsky (rod, oblast’) Napriklad
Slovenské kroje oznacuji oblast’ z ktorej Casti obyvatel'stvo pochadza alebo pochédzalo.
Postupom ¢asu l'udia prestali sledovat’ symboli svojej kultlry a prestali to povazovat’ za
dolezité. Do popredia sa pretla€alo materialno a status. V poslednych rokoch sa vSak l'udia
opat’ zacali vracat ku tradicnym symbolom a prvkom svojej kultdry. Néasledkom
globalizacie sa do celého sveta rozsirili tradicie a kultirne symboly réznych narodov

a skupin.

Dolezitou sucastou kazdej kultury su symboly. Macionis (2009, s. 44, 45) ich
definuje ako "Cokol'vek, €o obsahuje osobitny vyznam uzndvany l'ud'mi, ktori su
prisluSnikmi tej istej kultary". Pritom takymto symbolom moéze byt’ gesto, slovo, farba na
semafore, a podobne. Na jednej strane su takéto symboly v kazdej kultare zazité, ze
vyznam symbolov si ¢lovek vidc¢Sinou uvedomi len pri naruSeni tohto vyznamu, napriklad v
inej kultire, kde moéze mat’ dany symbol vyznam iny, alebo dokonca Ziadny. Na druhej
strane je to dynamickd oblast’ kultry, nakol’ko sa symboly neustéle tvoria a zaclenuju do
kultirneho aparéatu, ako symboly ktoré vznikli z pocitacovej subkultiry. Tieto rozdielne

vyznamy zaroven pod¢iarkuju dolezitost’ poznania inych kultar pri vstupe na ich trh.
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2 Ciel’ prace, metodika prace a metédy skimania

V nasledujucej Casti si zadefinujeme ciel’ prace arozoberieme vedecké metdody

a vedeckeé postupy, ktoré budeme aplikovat’ pri praktickej Casti.

2.1 Ciel’ prace
Hlavnym cielom zavere¢nej prace je priblizit’ ako vplyvaju kultarne faktory na
nakupné spravanie slovenskych spotrebitel'ov. Spravanie jednotlivcov a skupin I'udi na

ktorych vplyva nie len kuttra ale aj naboZenstvo, rodina a spolo¢nost’ ako celok.

Aby sme zistili hlavny ciel’, stanovili sme si aj Ciastkové ciele ktoré sme rieSili

v praktickej Casti préce.
Ako ciastkové ciele prace sme si urcili:

e Detegovat' rozdiely a/alebo zhody v kultirnych névykoch skumanych
oblasti

e Zistit, ¢&i lokalne vyrobky maji preferenciu medzi slovenskymi
spotrebitel'mi

e AKka je frenkvencia ndkupov medzi respondentami

Stanovili sme si aj jednu vyskumnu otazku : ,,Nakupné zvyklosti spotrebitel'ov
z Bratislavského kraja st odlisSné od nakupnych zvyklosti ostatnych obyvatelov

Slovenska“.
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2.2 Metodika prace a metody skimania

V prvej cCasti prace sme pomocou sekundarneho vyskumu spravili reser$
dostupnych informécii o vplyve kultirnych zvyklosti na nakupné spravanie sa spotrebitel’a.
Na toto sme pouzili zdroje vo forme tlacenych knih, Zbierky zdkonov umiestnenej na

webovom sidle www.slov-lex.sk, ako aj vhodné elektronické zdroje. Ciel'om teoretickej

Casti bolo predostriet’ aktudlnu situaciu poznania a pripravit’ odborné zazemie pre praktick

Cast’.

V praktickej ¢asti Sme sa rozhodli na ziskanie Udajov pre d’alSie spracovanie pouzit’
dotaznik, ktory bol umiestneny na webovej sluzbe Google Forms, nakolko je volne
dostupné bez potreby registracie a pontiika dostato¢né moznosti pre uspokojenie potrieb
tejto préce. Zadefinovali sme si cielova skupinu, naformulovali otazky a vytvorili

dotaznik.

Dotaznik sme zostavili zo Sestnastich otazok (pozri Priloha ¢islo 1), v ktorych sme
sa v otazkach jedna az osem dopytovali na spotrebitel'ské preferencie a zvyKy. Z tejto sady
otdzok sme sa nasledne zdetegovat’ vplyv kultirnych vplyvov na spotrebitel'ské spravanie
sa respondentov. Otazky devét az Sestnast’ slizili na ziskanie demografickych tdajov
o respondentoch. Z nich odpoved’ na otazku ¢islo devdat sme pouzili na rozdelenie
respondentov na obyvatel'ov Bratislavského kraja do prvej skupiny a obyvatel'ov zvy$ného

Uzemia Slovenska do skupiny druhej.

Bratislavsky kraj sme vybrali ako kontrastné miesto kvéli vyraznému
sociologickému, ekonomickému a kultirnemu konglomeratu voéi zvy$ku Slovenska. Tento
kontrast sme chceli ukazat’ aj na roznych vekovych skupinach. Zaroven sa pokusime zistit’
korelaciu vysledkov s ekonomickou poziciou respondenta, aby sme zistili ¢i pripadné
rozdiely su iba kulturneho charakteru, alebo aj priamo korelované s finanénymi

moznost'ami respondenta.

Na hladanie korelacie odpovedi oboch skupin sme pouZili Statisticki funkciu
CORREL z programu Microsoft Excel. T4 z dvoch rozsahovo rovnakych poli Udajov

vypocitava koreldciu medzi nimi podl'a nasledovného vzorca:

-0y -9
VI =22 Xy — )2

CORREL(X,Y) =

Kde:
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http://www.slov-lex.sk/

X, Y st polia skimanych udajov
X , ¥ st vysledkom funkcie AVERAGE(X) respektive AVERAGE(Y)

Vysledkom je koeficient korelacie, ktorého minimalna hodnota méze byt’ -1 az +1,
priCom tieto hrani¢né hodnoty predstavuji bud’ pozitivhu alebo negativnu korelaciu.

Naopak koeficient korelacie 0 znamena nulova koreldciu skimanych dvoch poli.
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3 Vysledky préace a diskusia

Ako formu ziskania Gdajov sme zvolili prieskum realizovany formou online
dotaznika na sluzbe Google Forms. Vyplnilo ho a odoslalo 83 respondentov. Na zé&klade

nereprezentativnosti vzorky odpora¢ame prijimat’ vzniknuté uzavery len ako orienta¢né.

3.1 Demografické udaje
Ako prvi sme vyhodnotili odpovede na otazku ¢islo 9, nakolko regionélne

rozdelenie vyplyvajlce z tejto otazky je podkladom pre vyhodnocovanie d’alsich.

Graf ¢. 1: Oblast’ povodu

Oblast pévodu

M Bratislavsky kraj
B Zapadné Slovensko
M Stredné Slovensko

Vychodné Slovensko

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako oblast’ svojho povodu urcila vicsia Cast’ respondentov Bratislavsky kraj (46
respondentov), nasledovalo zapadné Slovensko (19), vychodné Slovensko (10) a stredné
Slovensko (8). Pre potreby nasho vyskumu sme teda d’alej porovnavali Bratislavsky kraj na
jednej strane a zvysné Casti Slovenska spolu na strane druhej. Vznikli tak dve skupiny
podobnej pocetnosti: 46 respondentov pre Bratislavsky kraj a 37 respondentov pre zvysné
Casti Slovenska. Rozdiely v nakupnom spravani sa respondentov sme teda nasledne hl'adali

na tychto dvoch mnozinéch.
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Graf & 2: Pohlavie (podl’a oblasti)

Bratislava Zvysok Slovenska

B Muzi ®Zeny B Muzi ®Zeny

Zdroj: Vlastné spracovanie

V distribacii pohlavia medzi respondentmi je zjavna vyrarzna disparita v prospech
zien. Je nad ramec tejto prace hl'adat’ dovody pre tento nepomer, ako aj skamat’, ako vel'mi
tento rozdiel ovplyvni vysledky. Pre spravnu interpretaciu vysledkov je ale dolezité si tento

fakt uvedomit’.
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Graf & 3: Pocet obyvatel’ov (Bratislavsky kraj)

Bratislava

M do 1 000 obyvatelov

B do 15 000 obyvatelov

H do 55 000 obyvatelov
do 300 000 obyvatelov

H nad 300 000 obyvatelov

B neodpovedal

Zdroj: Vlastné spracovanie

Upozoriiujeme, Ze Bratislavsky kraj sa sklada nielen z Bratislavy, hlavného mesta, ale
aj d’alSich 79 miest a obci, preto otdzka ¢islo 10 o pocte obyvatel'ov obce méa zmysel aj
pre tento kraj. Z respondentov v Bratislavskom kraji priblizne dve tretiny sa podla
zvolenej moznosti nachadzaju v meste Bratislava. Pre naSu pracu to znamena, Ze
dominantné postavenie vo vetve odpovedi z Bratislavského kraja méa prave hlavné

mesto ako kultdrny a ekonomicky protipdl obci mimo tohto kraja.
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Graf ¢ 4: Pocet obyvatel’ov (ZvySok Slovenska)

Zvysok Slovenska

M do 1 000 obyvatelov

B do 15 000 obyvatelov

M do 55 000 obyvatelov
do 300 000 obyvatelov

H nad 300 000 obyvatelov

M neodpovedal

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vo zvysnych odpovediach maju kumulativne respondenti z obci do 15 000 obyvatel'ov
podiel 52% ado 55000 obyvatelov az 87%. Ak vychadzame z predpokladu, ze
vel'kost’ miesta posobenia respondenta ovplyviiuje jeho kultirne zvyklosti, tak sa ndm
v ramci odpovedi vyprofilovali dve zjavne rozdielne skupiny, ktoré mézeme nasledne

V praci porovnavat'.
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Graf ¢ 5: Rok narodenia respondentov

Rok narodenia respondentov
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m Bratislavsky kraj  m Zvy3ok Slovenska

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z hladiska narodenia respondentov prevazuju odpovede v intervale rokov 1980 az

1995, mimo tohto rozpatia su respondenti distribuovani zriedkavo.
Graf ¢ 6: Ukoncené vzdelanie (podla oblasti)

Bratislava Zvysok Slovenska

m zakladné m zakladné

W stredoskolské W stredoskolské

m stredoskolské s maturitou m stredoskolské s maturitou
vysokoskolské vysokoSkolské

m neodpovedal B neodpovedal

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Otazka ¢islo 13 o najvySSom dosiahnutom vzdelani ukézala mierny rozdiel, kde
respondenti mimo Bratislavského kraja maju o 17 percentualnych bodov vys$Siu mieru
zastipenia vysokoskolsky vzdelanych l'udi, kdezto v Bratislavskom kraji je o tento rozdiel

pocetnejsia skupina I'udi s ukonéenym stredoskolskym vzdelanim s maturitou.

Graf ¢. 7: Mesacny prijem (podl’a oblasti)

Bratislava Zvysok Slovenska

Hdo 600 € m601-1500€
m 1501 —2000 € = nad 2000 €
H neodpovedal

mdo 600 € m601-1500€
1501 —-2000 € = nad 2000 €

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ohl'adom prijmov je mierna disproporcia v segmente mesacnych zarobkov nad 600 eur

v prospech respondentov mimo Bratislavského kraja.
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Graf ¢. 8. Narodnostné zloZenie

Narodnostné rozlozenie

m Slovenska
m Ceska
M Rusinska

Ina

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri dotazovani sa na narodnost’ respondentov sme ziskali len $tyri odpovede iné nez
»slovenska®, ztoho dve v kategorii ,,ina“. Na zaklade takto uzkej vzorky nebolo mozné
sledovat’ rozdiely podmienené narodnostnou Kultdrou anarodnostné hl'adisko nebolo

v d’alSich ¢astiach uvazované.
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Graf ¢ 9: Vierovyznanie (podl’a oblasti)

Bratislava

M Ateista

m Rimskokatolicke

m Gréckokatolicke
Evanjelické

M Pravoslavne

W né

B Neodpovedal

Zvysok Slovenska

0% 0% W Ateista

3%  Rimskokatolicke
5%

\

3% m Gréckokatolicke
Evanjelické

H Pravoslavne

W né

B Neodpovedal

Zdroj: Vlastné spracovanie

Medzi Bratislavskym krajom za zvySkom Slovenska prislo vo vysledkoch ku vyraznej
diskrepancii v percentudlnom  zastipeni respondentov bez vierovyznania, kde
v Bratislavskom kraji ich na dotaznik odpovedalo vyrazne menej, naopak doslo pri nich
k porovnatelne velkému narastu v kategorii ,,iné“. V ostatnych kateg6riach su si obidve
skupiny podobné.

3.2 Nakupné zvyklosti respondentov
V prvej otazke sme sa respondentov pytali na kritéria ktoré aplikuja pri nékupe
tovaru. Odpovede sme rozdelili podl'a toho, ¢i sa respondent nachadzal v Bratislavskom

kraji, alebo v inej Casti Slovenska.
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Tabul’ka ¢ 1: Odpovede na otizku ¢ 1 ,,Ako doéleZité su pre Vis pri ndkupe

tovaru tieto kritéria*“:

Bratislavsky kraj

odporucanie
cena| kamaratov/rodiny krajina povodu | reklama | zvyk | znacka
velmi délezité | 12 6 13 1 25 5
dolezité | 28 21 18 5 18 19
malo dolezité | 5 13 11 25 1 15
nedolezité | 0 3 3 12 2
neviem| O 0 0 0 0
neodpovedal | 1 3 1 3 0
Zvysok Slovenska
odporucanie
cena| kamaratov/rodiny krajina povodu | reklama | zvyk | znacka
velmi dolezité | 9 6 6 0 13 0
dolezité | 18 21 13 2 19 14
malo dolezité | 7 3 12 14 2 17
nedoblezité | 1 3 16 0 3
neviem| O 1 0 0
neodpovedal | 2 3 3 3

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pre zistenie korelacie medzi dvoma zostavami dat sme pomocou funkcie CORREL
pocitatového programu Microsoft Excel vyratali mieru korelacie p = 0,8855. Podl'a vyssie
uvedeného geografického rozdelenia tak pri zostave podotazok z otazky ¢. 1 nedochadza
k vyraznym odchylkam odpovedi medzi oboma skupinami a teda ani kultdrne rozdiely
medzi tymito skupinami sa neprejavili na ich rozdielnom nakupnom spravani sa. Pri
parcialnej korelacii jednotlivych podotazok vysla najvacsia miera zhody pri Urovni
dolezitosti ceny ako kritéria: p = 0,9806. Naopak najmensiu zhodu sme zistili pri Grovni
dolezitosti reklamy: p = 0,8412. Z poétu odpovedi vyplyva, Ze respondenti deklarujd
zjavny vplyv zvyku na svoje nakupné spravanie sa. Z tabul’ky zaroven vyplyva, Ze pre
skupinu mimo Bratislavského kraja rastie doraz na odporti¢anie kamaratov a rodiny, ¢o

sme identifikovali ako parcialny rozdielny kultarny model spravania sa.
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Tabulka ¢. 2: Odpovede na otazku ¢. 2 ,,Prosim vyznacte, ako vel’mi suhlasite s

tvrdenim: Uprednostnim vyrobok, ak ma povod*:

Bratislavsky kraj

, Z okolia
Oi;‘:gslcrxfh m6.jho Zo Slovenska | Hand made
rodiska
velmi suhlasim 20 14 22 11
sthlasim 19 16 15 19
nesuhlasim 6 9 5 11
velmi nesuhlasim 0 2 1
neviem 0 3 1
neodpovedal 1 2 2
Zvysok Slovenska
3 Z okolia
Od !okalnych mojho Zo Slovenska | Hand made
vyrobcov rodiska
velmi suhlasim 13 6 11 11
sthlasim 19 16 20 10
nesuhlasim 2 9 3 8
velmi nesthlasim 0 1 0 0
neviem 2 2 2 5
neodpovedal 1 3 1 3

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri druhej otazke sme sa respondentov pytali na ich preferencie pri pdvode
vyrobku. Oproti otazke ¢islo 1 sme namerali vécSie rozdiely medzi jednotlivymi
odpoved’ami s koeficientom korelacie p = 0,8526, ktory vSak stale indikuje zna¢nt zhodu
v odpovediach. Ovela zaujimavejSia situdcia bola pri hl'adani parcidlnych korelacii. Pri
moznosti ,,0d lokélnych vyrobcov* sme vypocitali koeficient korelacie p = 0,9416, Cize
obidve skupiny maju vel'mi podobné rozdelenie odpovedi v tejto kategorii. Naopak, pri
moznostiach ,,zo Slovenska® a ,,Hand made* sme zistili koeficienty korelacie p = 0,8045,
respektive p = 0,8005, kde respondenti z Bratislavského kraja prejavili vy$$iu mieru afinity
k slovenskym vyrobkom a ,,Hand made* vyrobkom neZ zvy$ni respondenti. Zaroven
v oboch skupinach bol jednoznaéne dominantny nazor o preferencii vyrobkov zo

Slovenska.
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Tabulka ¢ 3. Odpovede na otazku ¢. 3 ,, Nakupy potravin sa snaZite realizovat’*.

. - podla . .y -
raz mesacne | raztyidenne €o najcastejsie
potreby
Bratislavsky kraj 1 7 36
Zvysok Slovenska 2 5 29 1

Zdroj: Vlastné spracovanie

Frekvenciu vykonavania nakupov zodpovedali obidve skupiny v podstate rovnako,
nakol'ko koeficient korelacie vysiel na urovni p = 0,9979, o vyrazne indikuje silni

podobnost’, obe skupiny krajov tak prezentuju tento zvyk v rovnakej intenzite.

Tabul’ka ¢. 4: Odpovede na otazku ¢. 4 ,Suhlasite s nazorom, Ze by mali byt

obchody zatvorené? .

Bratislavsky kraj
nedele | statnych sviatkov | ndboZenskych sviatkov

Vel'mi suhlasim 16 18 13

sthlasim 14 20 13

nesuhlasim 10 4 13

velmi nesuhlasim 5 4 5
neviem

Inechcem 0 0 1
povedat’

neodpovedal 1 0 1

Zvysok Slovenska
nedele | statnych sviatkov | naboZenskych sviatkov

VelPmi sthlasim 17 23 13

sthlasim 14 12 10

nesUhlasim 4 1 7

velmi nesuhlasim 1 1 2
neviem

/nechcem 0 0 4
povedat’

neodpovedal 1 0 1

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri otazke na preferenciu dostupnosti moznosti predaja pocas sviatkov doslo k miernej
variacii korelacii odpovedi podla druhu sviatku. Sumar vsetkych odpovedi ma koeficient
korelacie p = 0,889, ¢o je znakom podobnych odpovedi. Pri ur€ovani korelacie medzi
jednotlivymi sviatkami bola najvacsia zhoda odpovedi pri nedeliach na trovni p = 0,9256,

naopak pri moznosti nabozenskych sviatkov vygenerovali korela¢ny koeficient p = 0,8559,
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ktory vSak stdle indikuje vel'kt mieru korelacie. Respondenti zo vSetkych krajov sa tak
pomerovo zhodli na otazke nede'ného predaja a viacSinovo podporuji jeho zavedenie.
Naopak, mensiu podporu, aj ked’ nie uplne opa¢ni, maju cirkevné sviatky v Bratislavskom

Kraji.

Tabulka ¢ 5: Odpovede na otazku ¢ 5 ,,Dodriiavate nejaké tradicie a zvyky

pocas obdobia Vianoc, Velkej noci, FaSiangov, ...*:

Bratislavsky kraj

blizke Va3ej | blizke Vaimu blizke 1 dodriujem Ziadne
rodine rodisku prostrediu Specialne zvyky
kde teraz Zijete
Vzdy 22 9 3 4
Prilezitostne 20 18 18 18
Nie 4 16 21 20
neviem
/nechcem 0 0 1 2
povedat’
neodpovedal 0 3 3 2
Zvysok Slovenska
. v | e - blizke .
blizke Vasej | blizke Vasmu . nedodrZujem Ziadne
rodine rodisku prostrediu Specialne zvyky
kde teraz Zijete
Vidy 23 9 2 3
Prilezitostne 12 16 17
Nie 1 7 10 16
neviem
/nechcem 0 1 4 7
povedat’
neodpovedal 1 4 4 4

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri otazke zvykov vysla celkova korelacia na urovni p = 0,8542. Znaéne vacsie
rozdiely vysli pri moZznosti ,,nedodrzujem Ziadne Specidlne zvyky®, kde parcidlny
koeficient spadol na hodnotu p = 0,7552, ¢o uz indikuje vznik straty stladu medzi oboma
skupinami. Pri pohlade do tabulky odpovedi je zjavné, Ze respondenti z Bratislavského
kraja ovela CastejSie preferovali tito moznost' ateda deklarovali, ze zvyky en bloc
nedodrziavaju. Tato hodnota odhalila prva vyrazni odlisnost v kultdrnych hodnotach
oboch skupin ateda tak verifikovala spravnost’ takéhoto rozdelenia. Inymi slovami, su
vyrazné kulturne rozdiely medzi skimanymi skupinami krajov, kde prave Bratislavsky kraj

mal vyrazne vicsiu afinitu k nedodrZiavaniu zvykov, nez mali zvySné kraje.
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Tabulka ¢. 6: Odpovede na otizku ¢. 6 ,,Uprednostnili by ste si vyrobok, ktory by

bol dekorovany slovenskymi Pudovymi vzormi? .

Neviem /
Ano Nie Nechcem sa Neodpovedal
vyjadrit
Bratislavsky kraj 22 14 10
Zvysok Slovenska 18 8 10 1

Zdroj: Vlastné spracovanie

Obe skupiny maji velmi podobni mieru preferencie vyrobkov dekorovanych

slovenskymi 'udovymi vzormi s koeficientom korelacie p = 0,9509.

Tabulka ¢& 7: Odpovede na otizku & 7 ,,Zaregistrovali ste za posledny mesiac
reklamu, ktoré obsahovala slovenské vyrobky?:

Neviem /
Ano Nie Nechcem sa Neodpovedal
vyjadrit
Bratislavsky kraj 33 9 4 0
Zvysok Slovenska 29 6 2 0

Zdroj: Vlastné spracovanie

Rovnako s este vda¢sou mierou korelacie odpovedali obe skupiny aj na pritomnost’

reklamy na slovensky vyrobok, kde koeficient korelacie vysiel p = 0,9976.

Pri otazke ,,Su vam blizke nejaké zvyky alebo tradicie z okolia vasho rodiska?
Zmenili sa nejakym spoésobom vaSe zvyky pri nakupovani zmenou prostredia v ktorom
Zijete? mohli respondenti uviest, ¢i si zachovavaju nejaké zvyky, respektive ¢i sa zmenili
ich ndkupné zvyky. V skupine z Bratislavského kraja sme identifikovali sedem odpovedi,
ktoré aspon na jednu Cast’ otdzky odpovedali kladne, v skupine ,,zvySok Slovenska* sme
takéto odpovede nasli Styri. V oboch skupinéch tak dominovali zamietave odpovede.
Okrem suladu medzi oboma skupinami z tejto ¢asti mozno dedukovat’, Ze respondenti
deklarovali malo zmien vo svojich ndkupnych zvyklostiach a Ze tradicie, ak ich aj
dodrZujt, sami neoznacuju za nieco €o im je blizke. To, Ze svoje ndkupné zvyklosti neradi

menia je aj v sulade s vysledkom odpovedi na otazku ¢islo 1, kde respondenti zvyrazinovali
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Kritérium zvyku ako preferované.

3.3 Diskusia

Prieskum sme uverejnili na sluzbe Google Forms, pricom sme ho propragovali
na socialnej sieti autora prace, osobnymi ziadost'ami, emailovymi Ziadostami a ¢iasto¢ne
sprostredkovane cez kontakty autorov. Prieskum prebiehal medzi datumami 18. maj — 31.
m4j 2020. Do prieskumu sa zapojilo 83 respondentov. Prostrednictvom otazky ¢&islo devét’
0 oblasti Slovenska sme ich rozdelili na dve pocetne porovnatelné skupiny, voci ktorym
sme nasledne vzt'ahovali otazky, pri ktorych sme sa snazili vysSie uvedenti vyskumnu

otazku potvrdit. V obidvoch skupinach prevladali Zeny.

Pri prvej otazke, v ktorej sme zistovali aka vahu prikladaji respondenti pri ndkupe
cene, odporticaniu, krajine pdvodu, zvyku a znacke, sme zistili vysoku mieru celkovej
korelacie medzi oboma skupinami a pri tejto otazke sa nasa vyskumné otadzka nepotvrdila.
Pri porovnavani korelacii jednotlivych Casti prvej otdzky miera korelacie varirovala, ale
bez zasadnejSicho vykyvu. Zaujimavé boli samotné preferencie, kde respondenti
deklarovali vyrazny vplyv zvyku. Treba si uvedomit, Ze medzi deklarovanym a redlne
uskutoCnenym spravanim sa mozu byt rozdiely, kedy aj pri tejto otazke 'udia odmietali
vplyv reklamy. Z hl'adiska teorie marketingu je takéto hodnotenie mylné a dé sa raciondlne
ocakavat’, Ze reklama ma vyznamny vplyv na spravanie sa respondentov aj napriek ich
proklamovanému odmietaniu. Usudzujeme, ze v pripade zvyku respondenti odpovedali
otvorenejsie, nakol’ko ma v ich ponimani neutradlnu aZz pozitivnu konotaciu a preto boli pri
tejto Casti odpovede otvorenejSi. Zaroven sa da rovnaka otvorenost’ predpokladat’ aj pri
sekcii s odporuc¢anim rodiny a krajine povodu, ale prave sekcia zvyk ziskala v odpovediach
najvacsiu dolezitost’ v oboch skupinach, aj ked medzi nimi nebola najvy$Sia miera
korelacie. Zvyklost’ tak méZzeme povazovat’ za nieCo akceptovate'né a bezné na mnozine
odpovedi tohto prieskumu. V ¢om sa obe skupiny takmer az ultimativne zhodli, bol faktor
ceny. Cena sa tak d4 na zdklade tychto vysledkov oznacit' za celoslovenské klicové

kritérium v ramci ndkupného spravania sa.

Pri druhej otazke vysSiel koeficient korelacie odpovedi na oboch skupinach ako p =
0,8526, ¢o stale indikuje vysoku mieru korelacie a aj v tejto Casti nasa vyskumna otazka
nebola potvrdena. Pri skimani korelacie parcialnych segmentov otazky, sme sledovali

mierne odliSnosti pri Casti "Hand made", kde respondenti z Bratislavského kraja prejavili
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vyssiu volu uprednostiiovat’ tento druh vyrobkov, nez v druhej skupine. V tomto
¢iastkovom segmente sa da hovorit’ o ur¢itom rozdielnom nakupnom spravani sa. Naopak,
vysokd miera koreldcie bola pri otazke uprednostitovania lokalnych vyrobcov, pri¢om obe

skupiny sa s tymto tvrdenim vyrazne stotoziovali.

Takmer Uplnu korelaciu sme nasli pri tretej otdzke, kde zdroven respondenti
deklarovali frekvenciu uskutoc¢iiovania nakupov podla potreby. Na jednej strane to moze
indikovat’ racionalitu pri rozhodovani sa o realizacii nakupu, zaroven vsSak tato moznost’ v
sebe implicitne obsahuje faktor spontannosti ndkupu, kedy po vzniku potreby upokojit
pocitovany nedostatok dochadza k nakupu. Tento bod by stal za Stadiu v pripadnej
samostatnej praci. V pripade potvrdenia zvySenej miery impulzivnosti by to znamenalo

vyrazny vklad pre planovanie marketingovych stratégii.

Stvrta otazka v sebe obsahovala priame prepojenie na kultirne hodnoty. Koeficient
korelacie vSetkych odpovedi opidt’ nesignalizuje vel'ké odchylky medzi oboma skupinami.
Pri jednotlivych kategoriach sa korelacia mierne liSila, najvyssia bola pri nedeli, kde obe
skupiny vyrazne preferovali zatvorenie predajni v nedel'n. Tato spolocenskd nalada je
dolezitd pre obchodnikov. Ak by sa tento trend pretavil do spolocenskej objednavky,

mohlo by to viest’ k relativne vyraznej zmene na slovenskom trhu.

vwe

bol p = 0,8542, no pri Casti "nedodrZzujem Ziadne Specidlne zvyky" koeficient korelacie
klesol az na hodnotu p = 0,7552. V tejto parcialnej asti sme tak pozitivne detegovali prvy
rozdiel pri kultirnych hodnotéach, ¢o potvrdzuje Ze naSe rozdelenie do prave tychto dvoch
skupin redlne vygenerovalo kultirne rozdielne mnoZiny respondentov. Zaroven ale
podotykame, ze tento zisteny rozdiel nie je spéty s nakupnym spravanim sa a teda nie je

potvrdenim nasej vyskumnej otazky.

Otazky Sest’ a sedem poskytli obe vysokt mieru korelacie odpovedi medzi oboma
skupinami. Pri Siestej o nieco prevazili odpovede o preferencii vyrobkov so slovenskymi
ludovymi vzorkami, ale nie vyrazne. Naopak, v siedmej otdzke zna¢nd vicSina
respondentov proklamovala vnimanie reklamy na slovensky vyrobok. To by mohlo
indikovat’, Ze respondenti vnimali nielen reklamu samotnu, ale zaroven minimalne
podvedome rozliSovali, ¢i vyrobok ma alebo nema slovensky pévod, ¢o samo 0 sebe je

cennym vstupom pre marketing.
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Osma otazka poskytla moznost volne prejavit afinitu k rodnym zvykom,
respektive prezentovat’ uvedomenu zmenu nakupnych zvykov. Odpovede priniesli rozpor,
kde na jednej strane respondenti odmietli vplyv klasickych zvykov, na druhej strane
rovnako deklarovali v prevaznej miere nemennost’ ich nakupnych zvyklosti. Vysvetlenim
mdze byt bud’ striktné rozliSovanie medzi tradiciami a ndkupnymi zvyklostami. Zaroven
by sme chceli vyzdvihnut’ nemennost’ nakupnych zvyklosti, ktoré poskytuju celkovy obraz
rigidnej cielovej skupiny, ¢o na jednej strane predstavuje zvysenu lojalitu zakaznikov, na
druhej strane predstavuje vacsSiu bariéru pri uvadzani nového vyrobku alebo pri snahe

nového subjektu uplatnit’ sa na trhu.

Na zaklade vys$sie uvedenych zaverov sme naformulovali nasledovné marketingove

odporucania:

e Napriek miernym odli$nostiam sa da na zaklade tejto prace trh v rdmci Slovenska
povazovat za homogénny z hladiska kultirnych vplyvov na nakupné zvyklosti
zakaznikov. Pri celoslovenskom pdsobeni tak vo vSeobecnosti netreba kampan
diferencovat’

e Vyskum indikoval zvySenu mieru inklinicie udrziavat’ nakupné zvyky nezmenené.
Pri uvadzani nového vyrobku, alebo vstupu nového subjektu na trh tak treba ratat’
so znizenou elasticitou trhu

e Frekvencia nakupov ,podla potreby” modze znamenat zvySeny faktor
impulzivneho nakupovania. Po pripadnej samostatnej $tadii by to v pripade
potvrdenia mohol byt’ vyrazny faktor pri marketingovom planovani

e Pri slovenskych vyrobkoch méa zmysel tento fakt zdoraziiovat, nakolko
respondenti nielen deklarovali preferenciu takychto vyrobkov, ale zaroven

demonstrovali uvedomovanie si povodu vyrobku pri vnimani reklamy
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ZAVER

Moze sa zdat, Ze trendom dnesnej konzumnej spoloc¢nosti je 'ahostajnost’ I'udi voci
vlastnej kulture a ze v niektorych pripadoch uptstaji od svojich korefiov aviac sa
prispdsobuju momentalnemu prostrediu v ktorom ziji. Snazili sme sa zistit' ¢i je nejaky
vacsi rozdiel medzi Slovenskymi krajmi alebo oblastami. Rozdiely medzi krajmi v ktoré
sme dufali ze zistime, sa viac menej stratili ale na druhu stranu, sme zistili, ze I'udia sa
zacinaju stale viac obracat’ ku vyrobkom lokélnych vyrobcov, dbaju na potraviny
a vyrobky ktoré boli vyrobené alebo vypestované na Slovensku. Spolo¢nost’” zaéina
inklinovat’ ku Hand made vyrobkom, vyrobkom s tradi¢nymi vzormi a taktiez sa zaCinajl
viac zaoberat’ zdravym Zivotnym Stylom. Ludia taktieZ sleduji ekologiu a zacinaju si

kontrolovat’ svoju spotrebu a tvorbu odpadu.

Hlavnym ciel'om zavere¢nej préce bolo priblizit' ako vplyvaju kulturne faktory na
nakupné spravanie slovenskych spotrebitel'ov. Spravanie jednotlivcov a skupin I'udi na
ktorych vplyva nie len kutdra ale aj ndboZenstvo, rodina a spolo¢nost’ ako celok. Na
zaklade vysledkov prace sme nezistili markantné odchylky medzi krajmi a taktiez nami
zadefinovana vyskumna otazka sa tymto padom v nasej praci nepotvrdila. Nakol'ko
kulttrne faktory maju vplyv na spolo¢nost’, da sa oakavat’, ze maji vplyv aj na ndkupné
spravanie sa spotrebitel'ov. Tento nestlad mdze vyplyvat bud’ z prili§ malej vzorky
prieskumu, pripadne na skimanie boli vyselektované tie kultdrne faktory, pomocou

ktorych sa toto rozdelenie nepodarilo detegovat’.
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Podarilo sa naopak identifikovat’ tie zlozky nakupného spravania sa zakaznikov,
ktoré si medzi oboma skupinami vyrazne korelované a teda sa daji oznacit’ za celoStatne

charakteristiky:

e vplyv ceny na ndkupné rozhodovanie — spotrebitelia sa ¢im d’alej tym viac
pozeraju nacenu produktu Ktory kupuju. V niektorych pripadoch st ochotny
zaplatit aj viac ale v tom pripade sa musi cena vyrazne odzrkadlit’ na kvalite
daného tovaru.

e deklarovand preferencia lokalnych vyrobcov — spotrebitelia zafinaju za
posledné roky ovela viac uprednostiiovat’ malych alebo strednych lokalnych
vyrobcov. Nie je to len preto, aby podporili lokalny trh ale aj z dévodu
povodu (hlavne médsa) a Cerstvosti vyrobkov

e skutoc¢tiovanie nakupov podla potreby — malo kto si dnes robi zasoby na
dlhsie obdobie, I'udia uprednostiiuju nakupy podl'a potreby a momentalnych
vyhodnych ponuk na trhu.

Tieto zloZky ndkupného spravania sa tak ma zmysel pouzit' na medzinirodné
porovnanie. Zaroven sa zistilo Ze, sastrdca rozdiel medzi Zapadnym, Strednym a
Vychodnym Slovenskom. Uz st to nie kultarne faktory ktoré by ovplyviovali
spotrebitel'ov ale je to prijem a momentalna ekonomicka situdcia. Ako uz bolo spominané
v ivode prace, vplyvom globalizacie zalinajii padat bariéry a stracaju sa rozdiely.
V Eurépe mozeme sami vidiet’ roznorodpst’ kultur ktoré sem v poslednych desatrociach
prisli. Tomuto trendu treba zaroven prispdsobit’ réznorodosttovarov a sluzieb dostupnych

na trhu
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Priloha ¢.1

16/05/2020 DOTAZNIK K BAKALARSKEJ PRACI

DOTAZNIK K BAKALARSKEJ PRACI

Dakujeme, Ze ste sa rozhodli vyplnit na$ dotaznik. Témou je spotrebitelské spravanie sa
obcanov Slovenska. Vyskum je su¢astou Bakalarskej prace a je anonymny.

1. Ako délezité su pre Vas pri nakupe tovaru tieto kritéria:
Mark only one oval per row.
velmi malo

s s dolezité g nedolezité neviem
dolezité dolezité

cena

0
0
0

odporucanie
kamaratov/rodiny

krajina povodu

reklama

predchadzajica skusenost
(zvyk)

znacka

00 10(0]0
00 |0|0]0
00 10|0|0 |0
00 1|0(0]0
00 |0|0|0 |0

2. Prosim vyznacte, ako velmi suhlasite s tvrdenim: Uprednostnim vyrobok, ak ma
povod:
Mark only one oval per row.
velmi velmi

- 4 sthlasim  nesuhlasim 3 . neviem
suhlasim nesuhlasim

0d lokalnych

vyrobcov O O O O

z okolia mojho
rodiska

zo Slovenska

0100
00| 0
0100
00| 0
0|0]0 |0

Hand made
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3.

4.

Bs

DOTAZNIK K BAKALARSKEJ PRACI

Nakupy potravin sa snazite realizovat:

Mark only one oval.

() raz mesacne
(D raztyzdenne
C) podla potreby
() &o najéastejsie

Suhlasite s ndzorom, ze by mali byt obchody zatvorené?

Mark only one oval per row.

- - Neviem /

Velmi , . , . Velmi
. > Suhlasim  Nesuhlasim , ; Nechcem
suhlasim neslhlasim o
sa vyjadrit

Pocas nedele O O @) @) O

Pocas statnych
sviatkov ) O - O -

Pocas

nébozenskych @) O ) ) O

sviatkov

Dodrziavate nejake tradicie a zvyky pocas obdobia Vianoc, Velkej noci,
Fasiangov....

Mark only one oval per row.

Neviem / nechcem

Vid Prilezitostne Nie
y odpovedat

Blizke Vasej rodine

Blizke Vasmu rodisku

Blizke prostrediu, kde aktualne
Zijete

Nedodrziavam ziadne
Specidlne zvyky

010100
010 (0|0
010100
010100
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6. Uprednostnili by ste si vyrobok, ktory by bol dekorovany slovenskymi ludovymi

vzormi?

Mark only one oval.

) Ano

) Nie

() Neviem / Nechcem sa vyjadrit

7. Zaregistrovali ste za posledny mesiac reklamu, ktora obsahovala slovenské
vyrobky?
Mark only one oval.
) Ano
) Nie

C Neviem / Nechcem sa vyjadrit

8. Suvam blizke nejaké zvyky alebo tradicie z okokia vasho rodiska? Zmenili sa
nejakym sposobom vase zvyky pri nakupovani zmenou prostredia v ktorom
Zijete?

9. Z ktorej oblasti Slovenska pochadzate?
Mark only one oval.

) Bratislavsky kraj
) Zapadné Slovensko
) Stredné Slovensko

) Vychodné Slovensko

https://docs.google.com/forms/u/0/d/1aQP8fmCpRDDJiOnfz0JASZIXIvJtDISL-AOocS3YqzQ/printform
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10. Vasa obec ma:
Mark only one oval.

P

() do 1000 obyvatelov

() do 15 000 obyvatelov
() do 55 000 obyvatelov

(") do 300 000 obyvatelov

(") nad 300 000 obyvatelov

11. Vase pohlavie:

Mark only one oval.

12. V ktorom roku ste sa narodili?

13. Aké je Va$e najvyssie dosiahnuté vzdelanie?
Mark only one oval.

() zakladné

(") stredoskolské

() stredoskolské s maturitou

() vysokoskolské
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14.  Aky je Vas Cisty mesacny prijem?
Mark only one oval.

() do600€
() 601-1500¢
(") 1501 - 2000 €
(" ) nad 2000 €

15. Aké je VaSa narodnost?

Mark only one oval.

() slovenska
() Madarska
(" ) Rémska
() Ceska
() Rusinska
() Ukrajinska

C Dina

16. Akého ste vierovyznania?

Mark only one oval.

() Ateista

(") Rimskokatolicke
(") Gréckokatolicke
() Evanjelické
() Pravoslévne

C né

This content is neither created nor endorsed by Google.
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