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Uvod

Treti rok rieSenia projektu projektu VEGA 1/0178/14 Spolocna spotrebitel'ska
politika EU a jej uplatnenie v SR s dopadom na vzdeldvanie spotrebitelov s dobou
rieSenia 2014-2016. Projekt je zamerany na zlepSenie ochrany spotrebitelov, na
zvysSenie informovanosti, na rast vedomosti, na zlepSenie zrucnosti spotrebitel'ov tak,
aby sa z nich stali aktivni, sebavedomi a sebaisti spotrebitelia. Ciel' projektu je
zamerany na rozvoj spotrebitel'skej gramotnosti.

Riesitel'sky kolektiv projektu VEGA spracoval dva zborniky a teraz predklada
treti zbornik recenzovanych prispevkov. Prvy v roku 2014 mal ndzov: Vzdelany
spotrebitel’ a spotrebitel'ska politika. V roku 2015 riesitelia zostavili zbornik Gramotnost’
spotrebitelov a spotrebitel'skd politika. Treti rok rieSenia je spracovany zbornik
Gramotny spotrebitel".

Nazov zbornika je zamerany na sledovany ciel' projektu. A to dosiahnut
informovaného, vzdelaného spotrebitela s konecnym cielom - gramotny spotrebitel’.
Kedze spotrebitel je sice najpocetnejsim subjektom trhu, nie je vSak organizovany. To
znamena, Ze nie je silny vo svojej vlastnej obrane pred necCestnymi obchodnymi
praktikami, s ktorymi sa v niektorych oblastiach stretava. Z toho vyplyva, Ze je
potrebné venovat zvySenl pozornost’ cielenému vzdeldvaniu a informovaniu
spotrebitelov v kazdej oblasti. Spotrebitela je potrebné naucit’ nielen poznat’ svoje
vlastné prava, ale ich aj vyuZzivat. ZvySovat’ informovanost’ pre vlastni bezpecCnost'.
Sledovat’ rozne kampane, ktoré sa tykaju napriklad potravin alebo zdravého Zivotného
Stylu, je potrebné rozlisit' hodnovernost’ informacii, ktoré spotrebitel’ ziskava z ré6znych
médii. A bez ktorych sa napriklad nevie spravne rozhodnut'.

ZloZitou je oblast’ financnych sluzieb, ked' Uroveri financnej gramotnosti je
vel'mi nizka. SvedCia o tom aj vysledky medzinarodného testovania v prostredi EU.
Dalsim zavaznym problémom je mnozstvo potravinovych Skandalov, nedostatocna
kvalita potravin najma v prostredi strednej a vychodnej Eurdpy. Zmeny legislativy v
tejto oblasti v celej EU napomahaju zjednotit’ nalezitosti oznacovania potravin a
uvadzat’ informacie, ktoré spotrebitel’ potrebuje pre rozhodovanie o nakupe. Aktualne
ale nie je dostatocne informovany o ich obsahu. Inym vaZznym problémom je
bezpecnost’ vyrobkov a to priemyselnych vyrobkov, kozmetickych vyrobkov, hraciek, a
pod. Z prieskumov, ktoré sme uskutocnili medzi Studentmi univerzit vieme, Ze mladi
l'udia nepoznaju ani rychle informacné systémy s nebezpecnymi vyrobkami. DalSim
problémom, s ktorym zapasime, je zdravotna gramotnost. Prieskumy EU ukazuju
nedostato¢nt gramotnost’ obyvatelov EU v oblasti zdravia a zodpovednosti kazdého
jednotlivca za zdravie. Problematikou sa zaoberd Europarlament. Politika zdravia
smeruje k prevencii, pretoze vysoky vyskyt civilizatnych ochoreni ako fenoménu
konzumného Zivotného Stylu, stoji privela financnych prostriedkov. Opat’ je za tym
nedostatok informdcii, nedostatok vzdelania v danej obIasti;

Z uvedeného vyplyva, Ze je potrebné v prostredi EU uviest’ niekol'ko zasadnych
kampani, ktoré pomozu zvysit' gramotnost’ spotrebitel'ov v jednotlivych oblastiach. A
rovnako je potrebné postupovat’ aj na Slovensku. Zvysit' gramotnost’ v kazdej oblasti je
potrebné od zakladnych skél a to systematicky. Nedostatocna gramotnost’ sa tyka aj



dospelych, v mnohych pripadoch seniorov, ktori st ohrozenou skupinou spotrebitelov,
na ktoru sa zameriavaju rozni podvodnici.

V médiach treba poskytovat' kvalitné informacie, vzdelavat' celoZivotne s
dbrazom na zvysSenie gramotnosti vSeobecne.

Preto si nas projekt kladie za ciel’ dosiahnut’ lepSiu gramotnost’ spotrebitel'ov
vytvorenim servera  so zakladnymi informacia pre spotrebitelov v prostredi
Ekonomickej univerzity. Server bude pristupny nielen Studentom, ale aj zamestnancom
a ucitelom.

Dakujeme externym spolupracovnikom, ktori spolupracuji s Katedrou
marketingu na predmete Spotrebitelska politika a podielaju sa na prednaskach s
aktudlnymi problémami realnej ochrany spotrebitela v SR aj EU, zadavaju témy
diplomovych aj dizertacnych prac na rieSenie readlnych problémov danej oblasti. KedZe
spektrum problematiky je Siroké, aj zastlpenie praxe kopiruje takéto spektrum.
Aktivna Ucast’ praxe na tomto predmete vytvara predpoklad rozSirenia a rozvijania
nasho predmetu, ktory je urCeny pre Studentov posledného ro¢nika na Obchodnej
fakulte.

Dakujem aj rieSitel'om projektu, ktori sa podielali na pisani do zbornikov a
tvorbe servera.

Bratislava jul 2016

Maria Dzurova



Financné vzdelavanie Ziakov ako nastroj zvysovania financnej
gramotnosti spolocnosti

Monika Bir¢arova !

Financial education of students as a tool for improving financial
literacy of sociecty

Abstract

Article will focus practical, so we look at the current status of financial literacy of the
Slovak Republic from several views, we will use our direct education experience in the
field and in the end makes practical problems of financial literacy of students and
recommendations to address them. The paper applied the logical methods of
investigation. For definitions of financial literacy it shows that training in financial
literacy is not static, but in the course of a person’s life must evolve in line with the
needs and the situations that the financial market is being tackled. The implementation
of national standards of financial literacy is now required for school. On the other
hand, it is not listed as strictly schools have the financial literacy teach. The National
Bank of Slovakia is involved in improving financial literacy. Students master basic
requirements imposed national standards of financial literacy. Lacking the emphasis on
practice and specific issues and recommendations to address them are presented in
the article. We are expanding experiences yet to formulate rules "5P" of responsible
financial consumers.

Key words

financial literacy, students in primary and secondary schools, National standards of
financial literacy

JEL Classification: A 20

Uvod

Financny sektor predstavuje dynamicky sa meniacu oblast, ktord sa neustale
prispbsobuje medzinarodnym Standardom a poziadavkam. Tak ako aj v inych
oblastiach, aj vo svete financii sme obklopeni mnozstvom rdznorodych informacii z
kazdej strany. Pre bezného spotrebitela je takmer nemozné zorientovat’ sa v tej spleti
»zaruc¢enych" rad a odporucani. Pomocnu ruku poskytuju spotrebitelom rozne iniciativy
z radov verejného, sukromného Ci tretieho sektora. Stdle vSak mozno hovorit' o
individudlnych aktivitdch tychto subjektov bez celondrodného zastreSenia. Tato
problematika je vSak vysoko aktudlna a zvySovanie finan¢nej gramotnosti pre
spolocnost’ ako takl povaZzujeme za nutnost. Znamy spisovatel, podnikatel’ a investor

! Ing. Monika Bir&arova, PhD., Odbor ochrany finanénych spotrebitelov, Narodna banka Slovenska, Vazovova 2
Bratislava, monika.bircarova@nbs.sk



Rébert Kiyosaki povedal: ,Zodpovednost’ za svoje peniaze vezmite do vlastnych rik.
Bud’ budete panmi penazi, alebo ich otrokmi."

Pri zamysleni sa odkial' zacat' a postupne zvySovat financnu gramotnost
spolo¢nosti sa nam ako vychodiskova ciel'ova skupina nukaju Zziaci. Ziaci zakladnych a
strednych skol su prave ti, ktori budd v budicnosti formovat' financny sektor a budu
spotrebitelmi na financnom trhu. Ak zaCneme prave pri nich, ddme sa na najdlhsiu
cestu z pohladu redlnych vysledkov, no na druhej strane tym vzdeldame dalsie
generacie, a teda vzdelanie prave tejto skupiny ma najvacsi a najdlhsi ¢asovy efekt na
zvySovanie financnej gramotnosti spolocnosti. Z tohto sme vychadzali pri formulovani
obsahu ¢lanku.

Zameranie ¢lanku bude cielené prakticky, teda pozrieme sa na aktualny status
financnej gramotnosti ziakov na Slovensku z niekolkych pohladov, vyuZijeme nase
skisenosti s ich priamym vzdeldvanim v danej oblasti a v zavere formulujeme
konkrétne problémy financnej gramotnosti Ziakov a odporGcania na ich riesenie.
Vzhl'adom na to, Ze ide o pomerne rozsiahlu problematiku, zameriame sa iba na nase
priame skdsenosti so vzdelavanim Ziakov a vybrané problémy finan¢nej gramotnosti.

1 Metodika prace

Ciel'om prispevku je poukazat’ na aktualnu situaciu v oblasti financnej gramotnosti
na Slovensku a formulovat' odportcania na jej zvySovanie na zaklade praktickych
skusenosti so vzdeldvanim Ziakov zakladnych a strednych Skol. V prispevku sa
zameriame aj na roztrieStenost’ koncepcii vzdelavania, Narodny Standard financnej
gramotnosti ako aj d'alSie aspekty financného vzdelavania.

V prispevku su aplikované logické metddy skdmania. Vychadzali sme z
dostupnych publikacii k danej problematike ako aj z verejne dostupnych Statistik
finan¢nej gramotnosti Ziakov. Sucasne sme problematiku obohatili o vlastné poznatky k
téme priamo z edukacného procesu.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Pojem finan¢na gramotnost’

Narodny Standard financnej gramotnosti definuje finanénd gramotnost’ ako
»Schopnost’ vyuzivat' poznatky, zrucnosti a skdsenosti na efektivne riadenie vlastnych
financnych zdrojov s cielom zaistit’ celoZivotné financné zabezpecenie seba a svojej
domacnosti. Financna gramotnost’ nie je absolitnym stavom, je to kontinuum
schopnosti, ktoré si podmienené premennymi ako vek, rodina, kultdra ¢i miesto
bydliska. Finan¢na gramotnost’ je oznalenim pre stav neustaleho vyvoja, ktory
umoziuje kazdému jednotlivcovi efektivne reagovat’ na nové osobné udalosti a
neustale meniace sa ekonomické prostredie."?

2 Narodny Standard finan¢nej gramotnosti .



V zmysle ramca PISA 2012 je financnd gramotnost’ definovana nasledovne:
Lfinan¢na gramotnost’ znamena znalost’ a pochopenie financnych pojmov a rizik, su to
schopnosti, motivacia a sebaddvera vyuzivat ziskané vedomosti za Ucelom
vykonavania efektivnych rozhodnuti v celom rade finan¢nych sivislosti s ciel'om zlepsit’
financnu situaciu jednotlivca i spoloCnosti, a tym im umoznit’ GCast' na ekonomickom
diani."

Nagyova (2008) definuje finanéné vzdelavanie ako ,proces, pri ktorom
spotrebitelia financnych sluZieb a investori zlepSuju svoje znalosti o financnych
produktoch, o pojmoch prostrednictvom informacii, vyucovania alebo objektivheho
poradenstva. Rozvijaju svoje skusenosti a sebadbveru, aby ziskali vacsSiu
informovanost’ o finan¢nom riziku a prileZitostiach.™*

Organizacia pre hospodarsku spolupracu a rozvoj (2005) definuje financnu
gramotnost’ nasledovne: ,schopnost’ robit' odborné kvalifikované Gsudky a efektivne
rozhodnutia o pouziti a sprave financénych prostriedkov. Stadva sa nevyhnutnou pre
existenciu v modernej spoloCnosti a je postupne stale vyznamnejSia pre udrzatelny
blahobyt jednotlivcov a celej spolo&nosti.™?

Z uvedenych definicii vyplyva, Ze vzdelavanie v oblasti financnej gramotnosti
nie je statické, ale sa v priebehu Zivota ¢loveka musi vyvijat’ v stlade s jeho potrebami
a Zivotnymi situdciami, ktoré na finan¢nom trhu riesi. Taktiez je z definicii zjavné, Ze
zacat’ treba so vzdeldvanim uz pri detoch zakladnych skél a témy postupne
prisposobovat’ veku ¢loveka.

2.2 Mil'niky finanénej gramotnosti na Slovensku

Hlavnym mil'nikom finan¢nej gramotnosti na Slovensku moZno povazovat rok
2008, kedy bola vytvorena prva verzia Narodného Standardu financnej gramotnosti.
Zameranie Narodného Standardu financnej gramotnosti je rozdelené do siedmich
tematickych oblasti:

« Clovek vo sfére pefiazi.

Financna zodpovednost’ a prijimanie rozhodnuti.

Zabezpecenie penazi pre uspokojovanie Zivotnych potrieb — prijem a praca.
Planovanie a hospodarenie s peniazmi.

Uver a dih.

Sporenie a investovanie.

Riadenie rizika a poistenie.

Prelomovy bol aj rok 2012, v ktorom sa Slovensko zapojilo do medzinarodného
testovania financnej gramotnosti. Podla medzinarodného testovania financnej
gramotnosti PISA 2012 zakladnU Uroven znalosti z finan¢nej gramotnosti nedosahuje

3 NUCEM.(2013). Zbierka tiloh z financnej gramotnosti. Bratislava: SEVT. 2013. 30 s. ISBN 987-80-896338-09-3.

4 NAGYOVA, 1. 2008. K1%¢ k financnej gramotnosti. In Investor: financie a investicie a ispech. Bratislava:
ECOPRESS. 2008. ISSN 1335-8235, april 2008, ro¢. 9, ¢. 5, s. 38-39

° CONNETC,I. 2005. Improving Financial Literacy: Analysis of Issues and Policies. Paris: OECD — Organisation for
Economic Co-operation and Development, 2005. 181 p. Dostupné na internete:<http://www.keepeek.com/Digital-
Asset-Management/oecd/finance-and-investment/improving-financial-literacy 9789264012578-en#page4>
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takmer 23% 15-roCnych Ziakov. Podla dalSieho prieskumu finan¢nej gramotnosti
realizovanom na vysokych skolach v roku 2015 uvadzaju autori6 celkovl UspesSnost’
zodpovedania otdzok na 49%. Aj uvedené Cisla dokazuju, ze problematike je potrebné
venovat’ zvySenu pozornost’.

Aj s ohladom na neuspokojivé vysledky testovania finannej gramotnosti PISA
2012 bola vroku 2014 vytvorena nova verzia Narodného Standardu financnej
gramotnosti. Ciel'om jeho aktualizacie bolo predovsetkym implementovat’ neustale sa
meniace podmienky na finan¢nom trhu. Implementacia Narodného Standardu financnej
gramotnosti je v sucasnosti pre Skoly povinna. Na druhej strane nie je Skolam striktne
uvedené ako maju finanénd gramotnost’ na Skolach vyucovat. Prikladom je
roznorodost’ implementacie metodiky na jednotlivych Skolach. Niektoré Skoly ho
vyuCuji ako samostatny predmet, inde ide o vnorenie do existujlcich osnov iného
predmetu. Taktiez je rozdiel medzi Skolami v rocnikoch, v ktorych & uz samostatny
predmet alebo vyucbu financnej gramotnosti v ramci iného predmetu zaradili. Teda na
kazdej Skole sa uCia deti jednotlivé pojmy z oblasti financnej gramotnosti rozne.
S ohladom na uvedené priklady réznorodosti implementdcie vzdelavania financnej
gramotnosti na Skolach povazujeme za potrebné otvorit’ tito tému na narodnej Urovni
a postupnymi krokmi este viac zjednotit’ pristup k vzdelavaniu financnej gramotnosti.
Mame za to, Ze aj touto formou by sme postupne mohli dospiet’ k miernemu zvysSeniu
financnej gramotnosti na Skolach.

Dalsim milnikom financnej gramotnosti bude este v tomto roku vydanie Dodatku
k metodike Narodného Standardu finanénej gramotnosti so zameranim na dariovy
a odvodovy systém. Co sa tyka testovania, nové meranie finannej gramotnosti na
Slovensku a v zahrani¢i PISA je planované na rok 2018. Ocakava sa, ze vSetky kroky
uvedené vyssSie v prispevku ako aj tie, ktoré budeme uvadzat’ v nasledujicom texte
prispeju k zvySeniu znalosti Ziakov z finan¢nej gramotnosti oproti poslednému meraniu
realizovanému v roku 2012. Podporu v danej oblasti mozu dostat’ Skoly aj
Z Ministerstva Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu, ktoré pripravuje nové vyzvy na
podanie Ziadosti o rozvojovy projekt na podporu organizacného zabezpeclenia
vzdelavania pedagogickych zamestnancov v oblasti financnej gramotnosti.

2.3 Vzdelavanie financnej gramotnosti v Narodnej banke Slovenska

Narodna banka Slovenska pravidelne prijima Ziakov zakladnych a strednych Skol
na vzdelavania s r6znym ekonomickym zameranim a témami. Od roku 2015 rozSirila
svoju ponuku vzdelavania aj o moduly Specidlne zamerané na financnd gramotnost,
ktoré priamo vychadzaju z Narodného Standardu finan¢nej gramotnosti. V roku 2015
absolvovalo viac ako 500 ziakov zakladnych a strednych kol z réznych casti Slovenska
prednasky na témy tykajlice sa financnej gramotnosti formou zazitkového vzdelavania.
V roku 2016 bolo za prvych 6 mesiacov UCastnikmi takéhoto vzdeldvania az 1 270
Ziakov. Prednasky sa uskutoCnili v priestoroch Narodnej banky Slovenska ako aj na
Skolach. Ziakom ponuka Narodna banka Slovenska 3 moduly vzdeldvania v zavislosti

6 Skriniar P., Kmetko M.(2015). Studenti to s financénou gramotnostou neprehdraji, in. Biatec 10/2015, s. 12-13
10



od stupna Studia, pricom vsetky vychadzaju, ako sme uz uvadzali, z tém v Narodnom
Standarde finan¢nej gramotnosti.

Modul pre ziakov 1. stupna zakladnej skoly pod nazvom “Nakupovanie s rozumom
alebo ako hospodarit’ s peniazmi” naudi Ziakov prijimat’ finanéné rozhodnutia
zvazovanim réznych alternativ, osvoijit’ si schopnost’ zoradit’ osobné Zelania a potreby
podla ich doleZitosti a vediet’ stanovit/, ¢o si mozu dovolit’ kipit’ a Co nie.

Modul pre Zziakov 2. stupria zakladnej Skoly pod nazvom “Kviz finanénej
gramotnosti” je vedeny formou zabavného kvizu, v ramci ktorého sa Ziaci dozvedia ¢o
to znamena byt’ finanCne gramotnym a ziskaju predstavu o takych pojmoch ako su:
financné sluzby, finanéné produkty, financény spotrebitel a financny trh. Osvoja si
zakladné informacie ako zodpovedne hospodarit, preco sporit’ alebo investovat, ako
pristupovat’ k poisteniu ¢i Uverom. Ziaci pracuju v mensich skupinkach a rieSia rézne
praktické, logické a matematické dlohy.

Modul pre Ziakov strednych Skol pod nazvom “Finanéna gramotnost’ v
suvislostiach” sa zameriava na 3 oblasti z Narodného Standardu finan¢nej gramotnosti,
a to na Ucty, uvery a bezpecnost’ platieb. Vzdelavanie je vedené formou prednasky v
troch blokoch. Po kazdom bloku si Studenti vedomosti, ktoré si im odovzdané,
prakticky otestuji pomocou online aplikdcie getkahoot.it a na kontrolné otazky
odpovedaju priamo cez svoje smartfony.

V roku 2016 Narodnd banka Slovenska okrem prednasok realizovanych v jej
priestoroch po prvykrat spolupracoval aj so Slovenskou bankovou asociaciou a Junior
Achievement Slovensko na vzdelavani v ramci medzinarodného projektu European
Money Week. V ramci projektu za jeden tyzden navstivili zastupcovia zakladné a
stredné sSkoly v Lucenci, Zvolene, KoSiciach, Spisskej Novej Vsi, Novom Meste nad
Vahom a vo Svidniku.

Narodnd banka Slovenska spolupracuje aj so Studentmi a pedagogmi na
akademickej pbode, konkrétne s Ekonomickou univerzitou v Bratislave, Zilinskou
univerzitou v Ziline a Pravnickou fakultou Univerzity Pavla Jozefa Safarika v Kogiciach.
Pilotne boli poznatky v oblasti finan¢ného vzdelavania zdielané aj s ucitelmi zakladnej
Skoly.

2.4 Problémy finan¢nej gramotnosti Ziakov a odporicania na ich rieSenie

Ako sme uvadzali v Uvode prispevku, jeho cielom je poukazat na praktické
skusenosti a nedostatky Ziakov v oblasti financného vzdelavania a stcasne navrhnat’
odportGc¢ania na ich rieSenie. V3eobecne zo sklsenosti so vzdeldvanim Ziakov
zakladnych $kol na prvom a druhom stupni Stidia ako aj so vzdelavanim Ziakov
strednych $kdl mozno formulovat’ najCastejSie sa opakujice nedostatky Zziakov.
Viditelny bol aj rozdiel medzi Skolami, a teda rozdiel v implementacii metodiky
vyucovania Narodného Standardu financnej gramotnosti. Ziaci gymnazii a obchodnych
akadémii sa orientuju vo svete financii viac ako Ziaci strednych odbornych a inych $kal.
Tieto vysledky uvadzame na zaklade odpovedi Ziakov po odprezentovani problematiky
respektive v ramci kvizu, ktorého sa zUcastnili alebo aj z reakcii Ziakov na otazky
prednasajiceho. Na druhej strane mozno konstatovat, Ze Ziaci zvladali zakladné

11



poziadavky kladené Narodnym Standardom financnej gramotnosti. Chybalo im vsak
prepojenie s praxou. 5

Ako priklad uvedieme pracu Ziakov s vypisom z bezného UCtu. Ziaci v zasade
ovladali zakladné parametre bezného Uctu a vedeli si urcit’ kritérid, na zaklade ktorych
si UCet vyberd. Vo chvili, ked’ vSak dostali do ruky vypis z bezného Gctu a mali sa v
nom zorientovat’ a urcit, kolko ich vedenie a sprava UcCtu stala za posledny mesiac,
Casto nevedeli odpovedat, alebo uviedli netpIni odpoved. V tomto pripade vidime
prilezitost’ na zlepSenie aktualneho stavu v kladeni dérazu na citanie s porozumenim, s
ktorym maji Ziaci Casto problém. Taktiez moOze pomoOct vyuZivanie pomocok z
redlneho Zivota, teda veci s ktorymi sa Ziak stretne vo svojej domacnosti a slvisia s
preberanou latkou.

Potrebné je u Ziakov rozvijat’ aj terminoldgiu finan¢nych pojmov, s ktorou sa opat’
v beznom Zivote dennodenne stretavaju alebo stretavat’ budu. Déraz je potrebné klast
na definiciu zakladnych finanénych produktov. Ziaci ¢asto nerozliSuji debetnu kartu od
kreditnej a teda s v mylnej domnienke, Ze na kreditnej karte alebo povolenom
precerpani U¢tu maju svoje vlastné zarobené peniaze, pritom sa jedna o Uver, ktory
musia splacat’. Taktiez nerozliSuju vo vseobecnosti produkty Uverové a sporiace.

Ziaci strednych skél maji podla nasho nazoru slabo osvojeny aj pojem rocna
percentualna miera nakladov a celkové naklady na Gver. Rozumeju sice pojmu Urokova
sadzba a poplatky, no ¢asto eSte nemaju prehl'ad a nevedia zodpovedat’ otazku ktory z
Gverov je pre Cloveka vyhodnejsi na zaklade celkovych nakladov, a teda kolko vlastne
Clovek za Gver zaplati. Pritom prave toto je z nasho pohl'adu jedna z najdoleZitejSich
informacii k tomu, aby sa Ziaci po skonceni skoly nedostali do problémov so splacanim
nevyhodnych Uverov. Prave tieto informacie ich ale aj spolocnost’ ochrania pred
neumernym zadlZovanim domacnosti a rasticim poctom exekdcii na Slovensku.

Pozitivne vnimame skusenosti Ziakov s elektronickym bankovnictvom, s ktorym
nebudd mat’ problém ani do buducnosti ako aj s ochranou a bezpeCnost'ou pri plateni.
Ziaci maju prehlad a vedia sa orientovat’ ¢i uz v elektronickych kanaloch alebo v
otazke bezpecnosti elektronickych platieb. Rovnako dobre obstali Ziaci aj pri otazkach z
oblasti tvorby a pouzivania rodinného rozpoctu. Uz Ziaci na prvom stupni rozumeju
pojmom potreba, zelanie, prijem, vydavok ¢i odmena za pracu a Casto si uz
uvedomuiju, Ze peniaze musia ich rodicia zarobit’ pracou.

Rezervy sme zaznamenali pri Ulohach, kde mali Ziaci pocitat’ Urok alebo citat
Udaje z grafov. Prave Citanie z grafov povazujeme po Citani s porozumenim a
pochopeni pojmu rocna percentudlna miera nakladov za jeden z hlavnych nedostatkov,
ktoré je potrebné vylepSovat. Ziaci sa pri Citani informacii z grafov Casto nevedia
zorientovat’ v Udajoch na vodorovnej a zvislej osi a spojit’ si ich. TaktieZ si poriadne
neprecitaju otdzku, a teda sice odCitaju Udaj z grafu, no nespravny. Speciadlnou
kapitolou s otazky tykajlce sa ochrany spotrebitela ako takej. Tu Ziaci Casto nevedia
zakladnu definiciu financného spotrebitel'a. Aj tejto oblasti by sa preto mala venovat’
zvySend pozornost' a ziakom vysvetlovat' pojmy v slvislostiach s prepojenim na
financny trh a redlne situacie, s ktorymi sa v dennodennom rodinnom Zivote
stretavaju.

Kazdy z uvedenych nedostatkov je vhodne vybranou formou vyucby rieSitelny a z
nasho pohladu nie je narofné sa im povenovat a odstranit’ ich. Dosiahneme tym
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nielen vzdelanejSich Ziakov, ale aj zvySenie finan¢nej gramotnosti spoloCnosti, ¢o je
nas primarny ciel'.

2.5 Nadstavba k odporiucaniam na zvysenie financnej gramotnosti

Za nadstavbu k teoretickym a praktickym poznatkom povazujeme osvojenie si a
pouzivanie piatich jednoduchych pravidiel spravania zodpovedného financného
spotrebitela. Z nasich skusenosti vyplyva, Zze Ci uz pri Ziakoch alebo aj dospelych
spotrebiteloch absentuje prave pouzivanie tychto piatich pravidiel. Mame za to, ze
keby kazdy financny spotrebitel pri svojom vybere produktu/sluzby na finanénom trhu
postupuje podla tychto piatich pravidiel, vyhne sa tak problémom ci uz so splacanim
Gverov alebo uplatnenim svojich prav ako financného spotrebitel'a. V nasledujlcej Casti
si popiseme ,5P", teda pat pravidiel zodpovedného finanéného spotrebitela a
zobrazime ich aj schematicky (obrazok €. 1).

Obrazok 1: ,,5P“ zodpovedného financ¢ného spotrebitela*

‘ . problém

poznam svoje rieSim

‘ pravaa okamzite

podpisem, ak poyinnosti
rozumiem

. s

porovnavam

ponuky

o ..
premyslam

Zdroj: vlastné spracovanie

Tieto pravidlda sa daju aplikovat' na vsetky cielové skupiny od Ziakov az po
dbchodcov a na vsetky financné produkty. My sa pre ilustraciu zameriame s ciel'om ich
vysvetlenia na hypotéku.

Pri prvom bode ,,premyslam" je potrebné zodpovedat’ si na viaceré otazky.
Kedy si chcete hypotéku zobrat™?
Kol'ko a ¢i vObec mate nasetrené aj svoje vlastné zdroje?
Akl vysku splatky ste schopny mesacne splacat’?
Ako dlho budete splacat’ hypotéku?
Budete ju splacat’ sdm alebo viaceri?
Aky typ hypotéky chcete?
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Mozno sa zdaju tieto otazky trividlne, no je dolezité mat’ v nich jasno pred
uzatvorenim Uverového vzt'ahu, aby sa neskor nestalo, ze Uver nebudete schopni
splacat’ a dostanete sa do problémov. Je potrebné pozriet’ sa na rodinny rozpocet a
zvazit vsetky pre a proti pozi¢ania penazi a viazania sa na pravidelné mesacné
splacanie dlhu.

V ramci bodu ,porovnavam ponuky" je nevyhnutné porovnat' z nasho pohladu
aspoi 3 ponuky od roznych spoloCnosti, a tym predist’ podpisaniu hned’ prvej, asto
nevyhodnej ponuky. Co je dblezZité pri ponukach porovnavat’?:
urokovu sadzbu,
poplatky,
celkové preplatenie Uveru,
ro¢nu percentualnu mieru nakladov,
podmienky mimoriadneho splacania hypotéky,
dalSie podmienky uzatvorenia zmluvy.

Treti bod ,podpiSem, ak rozumiem" je z nasho pohladu klGcovy. Problémy
spotrebitelov na finanénom trhu ukazuju, Ze priemerny spotrebitel’ si Casto vObec
necita, ¢o podpisuje. V lepSom pripade si zmluvu precita, no podpiSe ju bez toho, aby
porozumel jej textu. Hovorime najma o precitani si a porozumeni tychto dokumentov:
Ziadost' o hypotéku,
zmluvu,
vSeobecné obchodné podmienky,
zalozné zmluvy,
sadzobnik poplatkov,
zmluvy ku crossell produktom.

Ak by spotrebitel’ spravne aplikoval tento bod, vyhol by sa problémom v
budicnosti.

Bod ,pozndm svoje prava a povinnosti* pojednava o tom, Ze kazdy spotrebitel si
musi byt vedomy toho, na o ma a nema pravo. Ako sa hovori: ,Neznalost’ zakona
neospravedlnuje", ¢o plati aj v pripade financnych sluzieb. Uzatvorenim zmluvy totiz
zmluvny vztah nekondi, prave naopak, a preto by sa mal spotrebitel’ aj v priebehu
trvania Gverového vztahu zajimat’' o produkt, ktory si zobral. Mal by sledovat’ zmeny v
zmluvnych podmienkach a sadzobniku poplatkov, o ktorych je spolo¢nost’ povinna ho
informovat. Ak nie je spokojny, mal by hladat’ vyhodnejSie ponuky na trhu. Za
najdolezitejSie vSak povazujeme to, aby poznal svoje moznosti ukoncenia Uverového
vzt'ahu, ako su lehoty, poplatky a d‘alSie podmienky a bol si ich vedomy.

Posledny bod, ,problém rieSim okamzite" je tiez u spotrebitel'ov zl'ahcovany.
Pritom je nevyhnutné, aby v pripade problému so splacanim okamzZite kontaktovali
svoju finanénu spolo¢nost’ a informovali sa o moZnostiach rieSenia. Aj v zaujme
financnej spoloCnosti je, aby spotrebitel’ Gver splatil ako sa dohodli, a teda bude sa
snaZit’ najst’ rieSenie vyhovujlce pre obe strany. Ak sa nedohodnd, je mozné sa obratit’
aj na iné institlcie, ako Narodnu banku Slovenska, centrum pravnej pomoci ¢i sud.

Zaver
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Prispevok na tému financné vzdelavanie Ziakov ako nastroj zvySovania financnej
gramotnosti spolocnosti bol vytvoreny s cielom popisat’ aktudlnu situdciu v oblasti
financnej gramotnosti na Slovensku a nasledne formulovat odporucania na jej
zvySovanie na zaklade praktickych skdsenosti so vzdelavanim Ziakov zakladnych a
strednych Skol. Mame za to, Ze ciel' prispevku bol splneny. PoCas Stidia danej
problematiky sme ziskali uceleny prehl'ad nielen o stave financného vzdelavania na
Slovensku, ale aj o nedostatkoch, ktoré je priestor v budicnosti riesit’. Priamy kontakt
s vyucbou Ziakov povazujeme za najlepsi vychodiskovy bod pre formulaciu odpordcani
na zlepSenie aktualnej situacie.

Prispevok predstavuje uzitocné poznatky nielen pre akademick( obec, ale aj
priamo pre tvorcov Narodného Standardu financnej gramotnosti a ucitelov na
zakladnych a strednych Skolach. Priestor na zlepSenie odportcani do buddcnosti vidime
v presnejSej Udajovej zakladni a vysledkoch testovania ziakov v oblasti financnej
gramotnosti.
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Socialny marketing pomaha pri vychove spotrebitel'a’

Viera Cihovska®

Social marketing helps in educating the consumer

Abstract

Marketing, which has been viewed as an effective philosophy and conception of
managing the area of profit, shifts and extends its limits beyond material products and
services towards other activities. Modern marketing concepts respond to increasing
social problems of individuals as well as society and offer solutions on how to carry out
changes in attitudes to negative social phenomena and to the change in the target
public behaviour in order to achieve socially desirable attitudes and ideas. The mission
of Social marketing is affecting voluntary behaviour of target groups in order to
improve the quality of their lives and ensuring welfare for the entire.

Key words

marketing, social marketing, profit-oriented marketing, social responsibility,
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Uvod

Narastanie zaujmu spotrebitel'skej verejnosti o rieSenie socialnych problémov
spolocnosti i jednotlivcov, ochrany Zivotného prostredia, nedostatku energetickych
a surovinovych zdrojov viedlo na konci 20. storoCia k rozSireniu marketingovej
koncepcie smerom k spoloCensky orientovanému marketingu. Tento vyvoj podnietila
tiez kritika zamerana na nekalé marketingové praktiky, vysoké ceny, natlakové aktivity
na spotrebitel'a a absencia podnikatel'skej etiky, ktoré vychadzali z orientacie firiem na
kratkodobé zaujmy a maximalizdciu zisku. Zakladnym principom sucasnej
marketingovej filozofie podnikov sa postupne stdva marketingové Usilie riadené
koncepciou spoloc¢ensky zodpovedného marketingu, ktorého zdmerom je orientacia na
dlhodoby blahobyt spotrebitela i spolocnosti. To znamena, Ze ciele organizacie
vychadzaju z potrieb a zaujmov zakaznikov, poZziadaviek vlastnikov firmy a dlhodobych
spoloCenskych zaujmov. Vo 12. vydani knihy Principles of Marketing Armstrong
a Kotler uvadzaju, Ze ,spolocensky zodpovedny marketing je marketingova filozofia,
podla ktorej by mala firma brat’ ohl'ad na to, o je najlepsSie pre celi spolocnost’ zo
sucasného a dlhodobého hl'adiska." ( Kotler, P. — Armstrong, G., 2007). Spolocensky

7 VEGA1/0178/14 Spolo¢na spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie v SR s dopadom na vzdeldvanie
spotrebitefov
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zodpovedné firmy by sa mali snaZit' vyrabat’ Zelané produkty, ktoré poskytuju tak
okamzité uspokojenie ako aj dlhodobé Uzitky nielen spotrebitelom, ale prinasaju osoh
aj celej spolocnosti. Cieflom spoloc¢ensky orientovaného marketingu je tak aktivne
prispievat’ k zlepseniu kvality Zivota. Rastie a prehlbuje sa povedomie, ze zodpovedny
marketing by sa mal zaujimat' o kvalitu Zivotného Stylu nielen v zmysle kvality,
kvantity, sortimentu, dostupnosti a ceny tovaru, ale taktiez o kvalitu fyzického
a kultdrneho prostredia. Verejnost’ podporuje kampane na Usporu energii, na boj proti
fajCeniu, drogam, pitiu alkoholu pri vedeni motorového vozidla, proti AIDS, atd’. Ide
vlastne o marketingové kampane vychovy spotrebitela podporujice kvalitu Zivotného
Stylu — sprostredkovanie myslienok a informacii verejnosti a vzbudenie Sirokého
zaujmu l'udi o rieSenie naliehavych otazok l'udskej civilizacie. Zakladnym principom
sucasnej marketingovej filozofie sa tak stava marketingové Usilie riadené koncepciou
spoloCensky orientovaneho marketingu, ciefom ktorého je rieSenie aj SirSich globalnych
problémov l'udskej spolocnosti. Uspech podniku, kontinualne upokojovanie zakaznikov
ainych participujlicich skupin (stakeholders) su Uzko prepojené s prijimanim
a implementdaciou vysokych Standardov podnikatel'ského a marketingového spravania.
Najviac uznavané firmy vo svete su viazané kddexom sliziacim zaujmom l'udi, nie len
ich vlastnym. Koncept spolocensky zodpovedného marketingu cielene kladie doraz
nielen na dosledné plnenie a uspokojovanie potrieb zakaznikov, ale tiez na kritérium
prijatel'nosti pre sucasné i buduice spolocenstvo.

Podla Lazera a Kellyho ,spolocensky zodpovedny marketing uplatiuje
poznatky, koncepty a techniky za ucelom dosiahnutia socialnych a ekonomickych
cielov" (Kotler, Roberto,1989).  Orientacia na skumanie a analyzu socidlnych
dosledkov  marketingovych stratégii a aktivit fiiem na spolo¢nost’ i jednotlivych
spotrebitel'ov viedli k sformovaniu samostatnej marketingovej koncepcie — socidlnemu
marketingu, ktory plni podpornu funkciu uz akceptovaného konceptu spolocensky
orientovaného marketingu. Socidlny marketing predstavuje samostatni marketingovu
disciplinu, ktord sa tymto pojmom oznacuje od zaciatku 70tych rokov minulého
storocia. Lee a Kotler vo svojej publikacii Social Marketing Influencing Behaviors for
Good vymedzuju socialny marketing ako ,Usilie zamerané na ovplyvnenie spravania,
ktoré zlepsi zdravotny stav, zabrani nehodam, ochrani Zivotné prostredie, prispeje ku
kvalite Zivota v komunitach®. (Lee, Kotler, 2013).

Stratégia spotrebitel'skej politiky Slovenskej republiky na roky 2014 — 2020, ktora
vychadza z nariadenia Eurdpskeho parlamentu a Rady o programe pre spotrebitel'ov
2014 — 2020 kladie spotrebitel'a do centra jednotného trhu, pretoze prave spotrebitelia
st rozhodujlici pre zabezpeCenie inteligentného, udrZatelného a inkluzivneho
hospodarskeho rastu v EU. EU prispieva k zabezpeCovaniu vysokej Urovne ochrany
spotrebitel'a a k tomu, aby sa stali spotrebitelia stredobodom vnutorného trhu, tak, aby
obcania mohli naplno vyuzivat' vyhody vnutorného trhu a aby boli pritom ich
bezpeCnost’ a pravne a hospodarske zaujmy riadne chranené prostrednictvom
konkrétnych opatreni. Stdle zlozitejSi trh vyZzaduje spotrebitela vyzbrojeného
vedomostami a schopnostami, ktoré ziskava uz v rodine, ale dolezité miesto vo
vychove spotrebitela ma tieZ i stale vzdelavanie. Zmeny v spotrebitel'skych zvykoch a
spotrebitel'skom spravani sa odrazaju vo fungovani spolocnosti a maju velky Gcinok na
rodinn ekonomiku, oblast’ verejnych financii, ochranu zdravia, Zivotné prostredia a na
dalSie oblasti spolocenského Zivota.
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Socialny marketing pomaha podporit’ Usilie ako pomoct obCanom v ich
individualnych problémoch, mdze motivovat’ k zmene spravania, napriklad presvedcit
l'udi, aby prestali fajCit' a vymenili potesenie z fajéenia za zdravsi zivot a usetrili tak
financné prostriedky pre prospesnejsie aktivity.

1 Metodika prace

Cielom prispevku je vtomto kontexte preskumat’ a priblizit problematiku
socidlneho marketingu, vysvetlit' jeho podstatu, charakter a vyznam tohto konceptu
pre vychovu spotrebitela na priklade rieSeni socialnych problémov, ktoré vznikaju
v sicasnej spolocCnosti. V etape spracovania tohto prispevku boli aplikované logické
metody vedeckeého skimania. Zakladnou uplatnenou metddou bola analyza, ktora
predstavuje dominantny nastroj na hlbkové spoznanie a vytvorenie bazy informacii
nevyhnutnych pre nadvézujucu komparaciu jednotlivych pristupov a kone¢ni syntézu,
ktora umoznila prepojenie a spajanie jednotlivych Ciastkovych poznatkov.  Pri
spracovavani predmetnej problematiky sme sa opierali o dlhodobé vlastné poznatky
danej problematiky v ramci edukacného procesu ako aj Ciastkové vysledky rieSenia
vedeckého projektu VEGA1/0178/14 ,Spolocnd spotrebitel'ska politika EU a jej
uplatnenie v SR s dopadom na vzdeldvanie spotrebitelov" rieSeného na Katedre
marketingu OF EU v Bratislave. Praktické poznatky boli Cerpané z projektov a
prieskumov, ktoré sme realizovali v spolupraci neziskovych organizacii. ISlo o projekt
.Na veku zalezi*, ktorého cielom bolo zamedzenie predaja tabakovych vyrobkov
neplnoletym osobam lepsim dodrZiavanim zakona ¢. 377/2004 Z.z. o ochrane
nefajCiarov v praxi. Druhy projekt sa realizoval v spolupraci s obCianskym zdruzenim
Europacolon Slovensko s cielom pripravit’ prieskum kampane prevencie rakoviny
hrubého ¢reva a konecnika — skrining kolorektalneho karcindmu. Obidva projekty mali
orientdciu na socialny marketing, s cielom zmenit' spravanie a postoje obcanov
(klientov) pre zlepSenie zdravia. V prispevku nam boli oporou tiez teoretické prace
domacich a zahraniCnych autorov zaoberajlcich sa danou tématikou (Andreasen,
Keller, Kotler, Lee, Cihovska, Roberto, Zaltman a dalsi).

2 Podstata a vyznam socialneho marketingu

Socialny marketing ma korene v komerc¢nom sektore, v komerénom marketingu.
Pred 60-timi rokmi americky akademik Wiebe podnietil l'udi k mysleniu takymto
sposobom, ked analyzoval sociadlne reklamné kampane a poukazoval na to, Ze
najlepsie su tie, ktoré napodobriuji ich komercnych partnerov. Vo svojom clanku
vzniesol rétorickll otazku: “PreCo nemOzete predavat’ bratstvo a racionalne zmyslanie
ako mydlo ?”. Wiebe predpokladal, ze pre Uspech masového presviedCania je
urcujlcich pat’ faktorov (poziadaviek):

1. silnd motivacia publika (tdto motivacia musi byt kombinovana s
individualnou predispoziciou k ciel'u),

2. jasny navod, kde a ako dosiahnut’ socidlny mechanizmus,

3. vykonavaci/ implementacny socidlny mechanizmus,

4. adekvatny a kompatibilny mechanizmus ulahcujuci aplikovat’ pozadované
spravanie a
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5. psychicky a fyzicky dostupny socialny mechanizmus

V roku 1971 autori Kotler a Zaltman ako prvi pouzili pojem ,socidlny marketing"
v Casopise Journal of Marketing v ¢lanku ,Socidlny marketing: pristup k planovanym
socialnym zmenam" a definovali ho ako: ,Navrh, implementacia a kontrola programu,
ktory ma za ciel' ovplyvnit' prijatelnost’ socialnych myslienok a ktory zahffia Uvahy
o produktovom planovani, tvorbe cien, komunikacii, distribacii a marketingovom
vyskume" (Kotler, Zaltman, 1971).

Podobne ako v pripade klasického marketingu, aj pre socidlny marketing
postupne vznikalo velké mnozstvo definicii. Alan Andreasen charakterizuje socialny
marketing ako: ,aplikaciu technoldgii komeréného marketingu na analyzu, planovanie,
vykon a hodnotenie programov navrhnutych na ovplyvnenie dobrovolného spravania
cielovych skupin za Ucelom zlepsit' ich osobné blaho ako aj blaho spolocnosti."
(Andreasen,1995).

Jeff French a Clive Blair-Stevens (2005) ho opisali ako: ,systematickd aplikaciu
marketingovych  konceptov atechnik za Ucelom dosiahnutia  konkrétnych
behavioristickych ciel'ov relevantnych pre dobro spolo¢nosti."

Kotler, Lee a Rothschild socialny marketing definuju ako: ,proces, ktory aplikuje
principy a techniky marketingu, aby vytvoril, komunikoval a dodal hodnotu za Gcelom
ovplyvnit' spravanie ciel'ovej skupiny, z ¢oho ma prinos spolocnost’ (verejné
zdravotnictvo, bezpecnost, zivotné prostredie a komunity) ako aj cielova skupina®
(Lee, Kotler, 2011).

Z uvedenych definicii je zrejmé, Ze socidlny marketing je o ovplyviiovani
spravania, Ze vyuziva tradi¢né marketingové principy a techniky a zvacsa ide o aktivitu
neziskovych organizacii, ¢i agentir z verejného sektoru. V tabulke 1 uvadzame na
doplnenie d'alSie definicie socidlneho marketingu.

Tab. 1 Iné definicie socialneho marketingu:

Susan »..Simultdnne prijatie marketingovej filozofie a marketingovych technik

Dann na dalSie pripady vedice k zmenam v individudlnom spravani, ktoré
nakoniec z pohladu tvorcov kampane povedu k spolocensky prospeSnym
vystupom."

Rob .. aplikacia marketingovych konceptov a technik na vymeny, ktoré maju

Donovan | za nasledok dosiahnutie spolocensky Ziaducich ciel'ov, Cize takych ciel'ov,
z ktorych t'azi spolocnost’ ako celok."

Brian »..pokus ovplyvnit' spotrebitelov kvoli vysSiemu dobru a ako taky ma

Gibbs vzdy eticky aspekt; konkrétne, socialny marketing sa snazi vyvolat’
zmenu u spotrebitel'ov, ktora bude povaZovana za v podstate
dobri na rozdiel od zmeny, ktora je dobra skor z toho dovodu,
Ze zvysuje zisky alebo neziskové zarobky".
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Susan »--uplatnenie vhodnych marketingovych nastrojov a systematicka

Kirby analyza, vyvoj, implementacia, vyhodnocovanie a integracia suboru
komplexnych, vedecky zalozenych, eticky formulovanych a pre uzivatela
relevantnych prvkov navrhnutych na findlne ovplyvnenie zmeny
spravania, z ktorej profituje spolo¢nost’."

Beverly »--programovy planovaci proces, ktory promuje dobrovolni zmenu
Schwartz | spravania zalozend na tvorbe prospesnych vymennych vztahov
s ciel'ovou skupinou kvoli Gzitku spolo¢nosti.”

Bill Smith | ,.... rozsiahla Skdla programovych planovacich procesov navrhnutych na
ovplyvnenie dobrovolného spravania Specifického segmentu, aby sa
dosiahol skér spolocensky nez financny ciel’ a vychadzajlci z pontknutia
vyhod, ktoré cielova skupina chce, znizovania bariér, ktorym ciel'ova
skupina Celi a/ alebo vyuzitie presviedCania na ovplyvnenie zamerov
segmentu konat’ priaznivo."

Zdroj: Hastings (2007, s. 42).

Napriek tomu, Ze formalne definicie sa u kazdého autora v nieCom lisia, tri

kl'iCové prvky definicii byvaju spoloc¢né:

1. Primarnym cielom socidlneho marketing je dosiahnut’ urcité “spolocenské
dobro” (skér ako obchodny prospech) s jasne definovanymi ciel'mi
spravania.

2. Ide o systematicky proces, ktory postupne riesi kratkodobé, strednodobé a
dlhodobé problémy.

3. Vyuziva marketingové techniky a pristupy.

V pripade socidlneho marketingu, zameraného na urcity zdravotnicky problém,
moéze byt ,spoloCenské dobro" formulované v smere dosiahnutia Specifickych
a zvladnutelnych cielov spravania relevantnych pre zlepSenie zdravia a znizenie
zdravotnych nerovnosti (napr. presvedCit’ spotrebitelov, aby sa dozadovali
v zdravotnickych zariadeniach vysetreni, na ktoré maju zo zakona narok).

V socialnom marketingu sa podobne ako v komercnom snazime presadit’ na trhu
produkty, s tym rozdielom, Ze vacsSinou ide o spravanie, ¢i postoj. Socialni marketingovi
pracovnici sa vacsinou snazia ciel'ovy trh ovplyvnit' tak, aby dosiahli niektor( zo Styroch
nasledujlcich reakcii:

Prijatie nového spravania (napr. recyklacia),

Odmietnutie potencialne neZelaného spravania (napr. nezacat’ fajcit),
Zmena sUcasného spravania (napr. Castejsie lekarske prehliadky),
Zanechanie nezelaného spravania (napr. telefonovat’ pocas Soférovania).

e e

Mo0ze ist’ o povzbudenie jednorazového spravania (napr. registrovat’ sa za darcu
organov) alebo o zavedenie dlhodobého zvyku - opakovaného spravania (napr.
opakovane darovat’ krv). Kritérium moze byt stanovené v zmysle zvySenia vedomosti
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a zruCnosti  prostrednictvom vzdelania a Usilie moze byt zamerané na zmenu
existujlcich postojov, ¢ pocitov, no rozhodujicim faktorom ostane to, i ciel'ova
skupina spravanie ,kupila" (prijala). (Lee, Kotler, 2011).

Jednym z najnarocnejsich aspektov socialneho marketingu je, Ze sa spolieha na
dobrovol'nost’ a skor funguje na baze ,odmenovania dobrého spravania“ nez na baze
Jtrestania zlého spravania® prostrednictvom pravnych, ekonomickych, ¢i natlakovych
prostriedkov. Vo viacerych pripadoch socidlny marketing nedokaze prisl'ibit’ priamu
vyhodu alebo okamziti odmenu na revan$ za prijatie ponukanej zmeny spravania
(napr. v kampani zameranej na zvySenie Ucasti voliCov nedokdzeme garantovat’ zmenu
vlady). Toto je jeden z dévodov, preco je potrebné uplatnit’ systematicky, starostlivy
a strategicky proces planovania inSpirovany zelaniami, potrebami a preferenciami
cielovych skupin azamerany na skutocné, dorucitelné a z Casového hladiska
dosiahnutel'né vyhody.

Spolocnosti i jednotlivci stale hladaju cesty ako prekonat’ alebo zmiernit’ vplyv
narastajlcich socialnych problémov, zlepsit' Zivoty spotrebitelov i prostredia, ktorého
su sucastou. Chudoba, hlad, choroby, diskriminacia a iné problémy pretrvavaju uz
niekolko storoci nielen v chudobnych, ale aj v rozvinutych krajindch. Moderna
technika, kultira a zmena Zzivotného Stylu nepoésobili len v smere proklamovaného
vzrastu kvality Zivota, ale ich nasledkom vystlpilo do popredia aj mnoZstvo negativ
a problémov. Globalizacia, bipolarizacia a s nimi spojené negativa taktiez vyvolavaju
potrebu viac sa venovat’ socialnym otazkam.

Mnohé spoloCenské a zdravotné problémy maju vSak zaklad v charaktere
spravania sa samotného Cloveka.  Alkoholizmus, fajCenie deti a mladistvych,
Soférovanie pod vplyvom alkoholu, domace nasilie alebo zIa Zivotosprava - vSetky tieto
problémy vznikaji na zaklade dobrovolného rozhodnutia jedinca konat’ urcitym
sposobom, ktory bud’ poskodzuje ich samotnych alebo aj celtl spolocnost’. Aj civilizacné
choroby, dopravné nehody a rasizmus sU vysledkami kazdodennej, dobrovolnej
l'udskej aktivity.

Socialny marketing poskytuje nastroje na rieSenie takychto problémov, pontka
tiez velkd moznost’ ovplyvnenia spravania sa a postojov nielen jednotlivca, ale i
zakonodarcov a vplyvnych zaujmovych skupin. Zameriava sa aj na média, organizacie
a iné rozhodujlice subjekty v spolocnosti, vladu nevynimajic. Socidlny marketing
zahffa zmenu hlboko zakorenenych nazorov a postojov a komplexni zmenu
ekonomického, spolocenského a politického prostredia.

2.1 Socialny verzus klasicky marketing

Socialny marketing, ako uZ bolo spomenuté, ma korene v komercnom
marketingu, vyuZiva jeho metody, techniky a nastroje, no nie je s nim Uplne identicky.
Vychodiskd socidlneho marketingu nachadzame v ziskovo orientovanom marketingu
a mozno ich vymedzit’ nasledovne:

Zakladnym principom socidlneho marketingu je orientacia na zakaznika, ktora
je predpokladom na to, aby sme pochopili, aké bariéry zmeny spravania cielova
skupina vnima, ale aj ktoré vyhody si Zeld a povazuje za realizovatelné. Proces zacina
marketingovym prieskumom zameranym na porozumenie jednotlivym segmentom
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trhu, ich potrebam, Zzelaniam, postojom, problémom, starostiam a sUvisiacim
spravanim. V d'alSom kroku je potrebné zvolit' cielové trhy, ktoré dokazeme najlepsie
ovplyvnit' a uspokojit a stanovit' jasné ciele a zamery. Nasledne so zamerom
ovplyvnit' cielovy trh, je potrebné vybrat zakladné marketingové nastroje -
marketingovy mix: produkt, cenu, distriblciu a komunikaciu. Produkt musi byt
pozicionovany tak, aby zaujal cielovy trh viac nez konkurencné ponuky. Po
implementacii planu musia byt vysledky priebezne monitorované a hodnotené
av pripade potreby ( zmeny vo vonkajSom prostredi) upravit' alebo korigovat
navrhnuté stratégie.

Podobnosti  socidlneho a komeréného marketingu mozeme prehl'adne
sumarizovat’ v nasledujucich bodoch:
e Orientacia na zdkaznika je rozhodujlica. Ponuka musi cielovl skupinu zaujat,

vyriesit’ ich problém, i uspokojit’ Zelanie alebo potrebu.

e Vymena a tedria vymeny su zakladnym predpokladom. Ciel'ova skupina musi

vnimat’
vyhody, ktoré sa vnimanym nakladom spojenym s vykonom spravania vyrovnaju,
pripadne ich prevysuju.

e Marketingovy vyskum je vyuZivany v priebehu celého procesu. Iba vd'aka vyskumu
a pochopeniu Specifickych potrieb, tuzob, nadbozenskych presvedceni a postojov
ciel'ovej skupiny st marketingovi pracovnici schopni vytvorit’ efektivne stratégie.

e Potreba segmentacie trhu. Stratégie musia byt uSité na mieru Specifickym
Zelaniam, potrebam, zdrojom a spravaniu rozli¢nych trhovych segmentov.

e Zvazuju sa vsSetky nastroje marketingového mixu. UspeSna stratégia vyZaduje
integrovany pristup, ktory wvyuziva vSetky nastroje a nespolieha sa iba na
marketingovi komunikaciu.

o Vysledky si merané a vyuzivané na zlepSenie stratégii. Spatna vazba je velmi
dolezita, insSpiruje k zdokonal'ovaniu.

Lee a Kotler vysvetl'uju hlavné odlisnosti socidlneho a komeréného marketingu

v 4. vydani knihy Social Marketing Changing Behaviors for Good takto: (Lee, Kotler,

2011).

e Ako hlavny odliSujuci faktor uvadzaju typ produktu. Kym v komer¢nom
marketingu je marketingovy proces zamerany na predaj produktov a sluZieb,
v socidlnom marketingu je marketingovy proces vyuzivany na presadenie
Zelaného spravania. No ako sme uz uviedli, principy a techniky vyuzivaju oba
druhy marketingu rovnaké.

e V komerénom marketingu byva hlavny ciel' zamerany na financné ukazovatele, no
v socialnom marketingu byva cielom profit spolo¢nosti.

e Z hl'adiska financnej ziskovosti komerény marketing ¢asto primarne voli segmenty
sl'ubujice vyssi objem predaja, no v socialnom marketingu st segmenty volené
na zaklade inych kritérii — napr. rozmach socialnych problémov, schopnost
dosiahnut’ cielovl skupinu, pripravenost’ na zmenu. V oboch pripadoch je vSak
snahou ziskat' za svoje investicie ¢o najvacSie prinosy (napriklad absolvovanie
preventivnych prehliadok obCanov a vCasné diagnostikovanie choroby pomoéze
vyrazne znizit' naklady na lieenie).
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Napriek tomu, Ze komerény ako aj socidlny marketing vnimaju potrebu
identifikovat’ a poziciovat' svoju ponuku v porovnani s konkurenciou, charakter
konkurencie je vel'mi odliSny. Ako sme uz spominali, komerény marketing sa
prevazne sustredi na predaj tovaru a sluzieb, za konkurenciu si povaZované iné
organizacie ponukajlice podobné produkty a sluzby alebo tie, ktoré uspokojuju
podobné potreby. V socialnom marketingu, ktory sa zameriava na presadenie
spravania, sa konkurencia vnima ako sUcasné alebo preferované spravanie
cielovej skupiny a vnimané vyhody spojené s danym spravanim, vratane status
quo. Toto zahfma aj kazdu organizaciu predavajucu alebo prezentujlicu
konkurenéné spravanie.

Z uvedenych dovodov je socialny marketing zloZitejSi nez komercny marketing. Je
neporovnatel'né kolko financénych prostriedkov ma k dispozicii a aj vyuziva napr.
tabakovy priemysel na podporu predaja tabakovych vyrobkov v porovnani
s projektmi zameranymi na boj proti fajCeniu. Zoberme do Gvahy vyzvy, ktoré
musi zdolavat' socialny marketing, ked' sa snazi ovplyvnit' spotrebitel'ov k tomu,
aby: sa vzdali navykového spravania (prestat’ fajcit), zmenili pohodiny Zivotny
Styl, resp. zniZili Uroven svojho poteSenia (obmedzit’ spotrebu elektrickej energie
alebo teplej vody), odolavali tlaku vrstovnikov (nepit’ alkohol), citili sa nepohodine

.....

penazi (kupovat’ biovyrobky, Ci recyklovany papier), prekonali pocit zahanbenia
(kipa konddmov), vnimali zlé spravy (otestovat’ sa na HIV), riskovali vztahy
(odobrat’ opitému kl'Gce od auta), vzdali sa vol'ného ¢asu (dobrovolnictvo), vzdali
sa povodného imidzu (nosit’ lyziarske helmy), minuli viac c¢asu (separovat
a zmensovat’ objem odpadu pred vyhodenim), sa naucili nové techniky
(kompostovat’ jedlo), nieCo si paméatali (nosit’ do potravin vlastné tasky), riskovali
odplatuy, ¢ posmech (nahlasit’ vinnika vandalizmu). (Kotler, Lee, 2008).

Pre programy socidlneho marketingu je vel'mi doblezité spravne stanovit’ ciele.

Kampane socidlneho marketingu moézu mat za ciel zmenu povedomia, hodnét,
konania, alebo spravania. Rozsah moznych ciel'ov ilustruji nasledovné priklady
uvadzané Kotlerom a Kellerom v knihe Marketing Management z roku 2013:

Kampane ovplyviiujlce povedomie

e Vysvetlit’ nutricni hodnotu réznych potravin.
e Demonstrovat’ délezitost’ ochrany prirody.

Kampane usilujlce o vyvolanie akcie

e Presvedcit’ I'udi k hromadnému ockovaniu.
e InSpirovat’ l'udi k darcovstvu krvi.
e Motivovat' l'udi, aby v istej zalezitosti hlasovali ,ano".

Kampane usilujlice o zmenu spravania

e Odnaucdit’ l'udi fajcit.
e QOdradit' l'udi od uZivania tazkych drog.
e Predchadzat’ nadmernému uzivaniu alkoholu.

23



Kampane tykajluce sa hodnot
e Zmenit’ ndzory na potrat.
e Zmenit' postoje bigotnych l'udi.

Zaverom mozno konstatovat, Ze pre splnenie planovanych opatreni musi
zadavatel' socidlneho marketingu urobit’ ovela viac, nez pracovnik komercného
marketingu. Dovodom je napriklad velkd rozmanitost' dopytu a naro¢nost’ dosiahnut’
cielovu skupinu, komplexnost' ponuky - produktu (presadenie myslienky zelaného
spravania), Ci roznorodost’ konkurencie (za konkurenciu moéZeme povazovat aj
nezelané spravanie cielovej skupiny , ako aj organizaciu promujicu konkurencné
spravanie ( napr. tabakové firmy).

2.2 Socialne problémy a socialne zmeny

Socialny marketing sa orientuje na oblasti a problémy, ktoré sa vyvijaju v zavislosti
od toho, ako sa meni spolocnost’ a prostredie, ktorého je sucast'ou. Aktivity socialneho
marketingu mozno preto oznalit' za reaktivne, pretoZze reaguju na aktudlne dianie
v spolocnosti. Spolocnost sa mobze aj ,nasytit™ nejakej problematiky — napr.
znecCistovanie ovzdusia bolo velkou témou pred desiatimi rokmi a napriek tomu, Ze
problém stale existuje a neustupuje, zaujem Sirokej verejnosti uz nie je taky
intenzivny. Rozdielny byva aj zaujem o niektori otazku z hladiska jednotlivych
regionov. Globalne oteplovanie a geneticky modifikované plodiny si ovela viac
diskutovanymi témami v Eurdpe nez v Amerike. Narast obezity deti viac trapi Anglicko
a Nemecko nez VychodnU Eurdpu, Slovensko ma problémy s nedostatocnou
uvedomelost'ou spotrebitel'ov v oblasti zdravia, a pod.

Spbsob, ako sa buduU socialne problémy riesit, moze ovplyvnit’ ich zavaznost
a sposob, ako ich verejnost’ vnima. Na regulovanie problematiky narastu obyvatel'stva
miest a s fou spojenym zvySenym dopytom po obydliach s nutné legislativne
rieSenia. AvSak na rieSenie problematiky znecistovania Zivotného prostredia je
potrebna kombinacia marketingovych nastrojov, legislativnych zasahov a aktivit zo
strany jednotlivych komunit. Kedysi prevazoval nazor, ze uZivatelia drog by mali ist’ do
vdzenia, no skusenosti ukazali, Ze tento pristup z danych jedincov vytvoril skor
skutoCnych kriminalnikov, nez by im pomohol s ich drogovym problémom. Dnes sa
tento problém riesi skor prostrednictvom lie¢ebni zameranych na zmenu spravania.

Vidime, Ze socialne problémy majd dynamické a Strukturalne charakteristiky, su
CiastoCne realne a CiastoCne tvorené naSim vnimanim. Prave ich dolezitost’
a urgentnost’ zalezi od toho ako ich vnimame. Je dolezité si uvedomit, ze Ulohou
socialneho marketingu uz nie je len poOsobit’ tak, aby ,problémovi jedinci* konali, resp.
nekonali uréitym sposobom, ale jeho zaber by mal byt ovela Sirsi.

Programy a kampane socidlneho marketingu by sa nemali zaoberat’ Cisto zvolenym
problémom, ale mali by byt' zamerané aj na prevenciu ich vzniku.

Pri rieSeni socialnych problémov je preto potrebné uplatriovat’ dva pristupy:

e Vertikalny pristup, ktory umoZznuje pochopit’, kde vznikaju socialne problémy,

ako su nastolené v réznych socidlnych agendach a aka je na ne reakcia.
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e Horizontalny pristup, ktory je potrebny na posudenie mnoZstva jedincov
a skupin, ktori budd musiet’ konat' a na urCenie zmien, ktoré budd musiet
nastat, aby sa situacia zlepsila.
Stadiami (Andreasen, A., R., 2006):
e nedostatok pozornosti, ktora sa spociatku venuje danému problému,
odhalenie a poukazanie na problém,
popis moznosti rieSenia,
vyber postupu rieSenia,
spustenie prvych intervencii,
opatovné zhodnotenie a zacielenie na konkrétnu skupinu,
dosiahnutie Uspesného alebo neuspesného riesenia alebo zanedbanie
problému.

Socialny marketing sa snazi ovplyvnit' a zmenit’ spravanie jednotlivcov, ale aj
skupin, organizacii a spolocnosti. Levy a Zaltman navrhli klasifikovat’ typy socidlnych
zmien pomocou dvoch dimenzii: jedna zobrazuje Cas (kratke a dlhé obdobie) a druha
predstavuju Uroven v spolocnosti (mikro, skupina, makro). Tabulka 2 ukazuje, Ze vplyv
socialneho marketingu sa neobmedzuje len na jednotlivca, ale posobi aj na prostredie,
v ktorom sa jedinec pohybuje a posobi.

Tab. 2 Typy socidlnych zmien podla ¢asu a urovni v spolo¢nosti

Mikro Groven Uroven skupiny Makro Groven

(jednotlivi (skupina alebo (spolocnost’)
spotrebitelia) organizacia)
Kratkodobé  Zmena spravania zZmena noriem, Zmena politiky
zmeny administrativne zmeny
Priklad: Pobyt v odvykacej Odstranenie reklam na Zakazanie  vSetkych
klinike tabakové vyrobky z foriem reklam na
okolia Skol tabakové vyrobky
Dlhodobé Zmena Zivotného Organizacna zmena Socio - kulturny vyvoj
zmeny stylu
Priklad: Odvyknutie od Pokutovanie Eliminacia  vSetkych
fajcenia - obchodnikov za predaj chordb suvisiacich s
abstinencia cigariet mladistvym fajéenim

Zdroj: Hastings, Mac Fadyen, Stead (1999, s. 4)

Socialny marketing teda sleduje zmeny v spolocnosti aak sa vyvijaju
neziaducim smerom, zac¢ne konat. To znamena, Ze socialny marketing vzdy reaguje az
na urcité udalosti a jeho cielom je prijatie, zmena, alebo odstranenie idei, postojov,
hodn6t, alebo spravania sa. Aj ked' je socidlny marketing na prvy pohlad orientovany
na cinnosti neziskového sektora ( environmentalna problematika, nasilie, rasizmus,
nezamestnanost, negramotnost, hlad, zdravotné problémy a pod.), zacina sa Coraz
viac presadzovat’ aj v komercnej sfére. Koncepty podnikania, v ktorych sa firmy
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dobrovol'ne rozhodnld implementovat’ do svojich podnikatel'skych stratégii také
programy, ktoré prispievaju k zlepSeniu stavu spolocnosti pri reSpektovani zaujmov
vSetkych zUcCastnenych stran je prejavom spolocensky zodpovedného spravania.
Koncepcia spolocenskej zodpovednosti firiem akcentuje potrebu etického spravania sa
a integrovanie socialnych a ekologickych hl'adisk do firemnych operacii a interakcii so
vSetkymi zainteresovanymi skupinami. Cielom je prispievat’ k trvale udrzatelnému
rozvoju a zvysovaniu kvality Zivota a blahobytu jednotlivcov i celej spolo¢nosti.

Zaver

V prispevku sme chceli priblizit podstatu a obsah socidlneho marketingu
a moznosti jeho uplatnenia v spotrebitel'skej politike a vychove spotrebitela s cielom
podporit’ Usilie zmiernit’ alebo eliminovat’ negativne javy sucasného vyvoja jednotlivcov
i spolocnosti.

Socialny marketing predstavuje G¢inna marketingovd koncepciu zamerand na
vychovu spotrebitela k prijatiu zmien, ktoré pomahaju riesSit' socidlne problémy
a zlepsit' Zivot ludi v spolocnosti. Programy socialnych problémov spolocnosti
i jednotlivcov by sa mali stat’ stcastou vzdeldvania spotrebitel'skej vychovy ako
zakladny prvok vSeobecného vzdelania, ktory podporuje snahu spotrebitelov o
organizaciu ich kazdodenného Zivota udrzatelnym spésobom. Vela l'udi si nielenze
neuvedomuje svoje vlastné spravanie, ale nechape ani rozsah a spdsob, akym mozu
prostrednictvom svojho vlastného spotrebitel'ského spravania ovplyviiovat’ ekonomiku,
Zivotné prostredie a spolocnost'.

Spotrebitel'ské organizacie by mali SirSie spolupracovat’ s organizaciami, ktoré
podporuji socidlne idey a projekty a dostat’ ich do vzdeldvacich programov v rdmci
spotrebitel'skej vychovy. Ide o organizacie verejného sektora — medzinarodné ako
napr. Svetova zdravotnicka organizacia WHO, narodné ako Urad verejného
zdravotnictva SR, ¢i miestne jurisdikcie vratane podnikov poskytujlcich verejné sluzby,
hasi¢ské zbory, Skoly, & polikliniky, neziskové organizacie a nadacie, ktoré
prostrednictvom socidlneho marketingu najCastejSie podporuji spravanie suvisiace
s ich misiou ( napr. Liga proti rakovine bojuje proti vSetkym karcinogénom, Cize aj
proti fajéeniu, nezdravému stravovaniu) a pod.

Vznik socidlneho marketingu sa spaja s obdobim, ked marketingovi teoretici
i prax pochopili, Ze marketing je mozné vyuZit' aj inak ako len na predaj produktov
spotrebitelom a alokaciu zisku. Metddy, techniky a nastroje ziskovo orientovaného
marketingu mozno Uspesne uplatnit’ aj pri presviedCani spotrebitela k zmene v ideach,
postojoch a v spravani sa. Vyvoj naznacuje, Ze socialny marketing popri neziskovom
sektore, stdle viac vyuziva aj komercna sféra. V zaujme skvalitnenia poskytovanych
sluzieb, ako aj pri hladani optimalnych efektov nadobida na vyzname socialny
marketing v cinnosti ziskovych organizdcii, pretoze spotrebitelia pod vplyvom r6znych
socialnych kampani davaju stdle viac prednost’ podnikom a produktom, ktoré su
spolocensky uzitocné a prospesné.
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Zdravotna gramotnost’ °

Maria Dzurova 1°

Health literacy

Abstract

This paper considers the issue of health literacy, health, education for health and
education to better health literacy. Inadequate health literacy of EU citizens leads to
the fact that with these issues Europarlament with measures to improve health
literacy, the health of the EU population.

key word ! health literacy, health, health education, healthy lifestyle

JEL Classification: I 21,1 29

Uvod

~Eurdpska populdcia vykazuje v poslednej dobe celkové zhorSenie zdravotného
stavu," uvadza slovensky europoslanec Miroslav Mikolasik, Clen Vyboru pre zivotné
prostredie, verejné zdravie a bezpecnost' potravin. Obyvatelstvo EU zapasi
s nadvahou, s klasickymi civilizacnymi ochoreniami ako su cukrovka, srdcovocievne
ochorenia, rakovina, oblast’ dusevného zdravia a pod. Z uvedeného dbvodu sa
Europarlament sa zaobera otazkou zdravotnej gramotnosti, pozornost’ zameriava na
rast povedomia obcanov o zdravotnictve. Pre blahobyt obyvatel'stva EU je potrebné
nielen zamestnanie, financné zabezpecenie, ale predovsetkym zdravie a jeho stabilita.
Preto je nevyhnutna zmena Zivotného Stylu. Na to nadvézuje zdravotna gramotnost'.
Co je vlastne povedomie o chorobach, priznakoch chor6b, postupoch liecenia, vybere
a potrebe navstivit’ lekara, atd. 11

1 Metodika prace

Cielom prispevku je prehibenie teoretickej zakladne poznatkov spotrebitel'skej
zdravotnej gramotnosti s dérazom na vychovu spotrebitela ku zdravému Zivotnému
Stylu a zodpovednosti za vlastné zdravie. Dovodom je nizka zdravotnd gramotnost
obyvatelov Eurdpskej unie, vysoké naklady spojené s lieCbou najma civilizacnych

°VEGA ¢.1/0178/14 Spolo¢na spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie v SR s dopadom na vzdelavanie
spotre bitel'ov.

19Maria Dzurova, doc. Ing. PhD., EU v Bratislave, Obchodnd fakulta, Katedra marketingu, Dolnozemska 1,
Bratislava, maria.dzurova@euba.sk

' Dostupné na internete: http://www.europskenoviny.sk/2015/08/05/europoslanec-mikolasik-zdravotna-

gramotnost-v-eu-upada-nase-zdravie-ide-dole-vodou/
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ochoreni a potreba predchadzat’ vzniku tychto ochoreni vychovou. Zaroven prispevok
predklada aj navrh postupu vzdelavania obyvatelov v oblasti zdravia a zdravého
Zivotného Stylu.

Prispevok vyuziva metody vedeckého myslenia ako analyza, syntéza, komparacia,
analodgia a konkretizacia. Vyuzité su aj d'alSie vedecké metddy dedukcia a indukcia.

2 Vysledky a diskusia

Vzhl'adom na to, aky je aktualny stav zdravia obyvatel'ov Eurdpskej Unie, st pre
zdravotnu politiku urcené tieto hlavné ciele:
e prevencia choréb;
podpora zdravsieho Zivotného Stylu;
podpora kvalitného Zivota;
ochrana l'udi pred vaznymi cezhrani¢nymi zdravotnymi hrozbami;
lepsi pristup k zdravotnej starostlivosti;
podpora informovanosti a vzdelavania v oblasti zdravia;
vysSia bezpecnost’ pacientov;
podpora dynamickych zdravotnickych systémov a novych technoldgii;
stanovenie Standardov vysokej kvality a bezpecnosti pre organy a dalSie latky
['udského pbvodu;
o zabezpecenie vysokej kvality, bezpecnosti a Ucinnosti liekov a zdravotnickych
zariadeni na lekdrske pouZitie.

V roku 2012 odsuhlasili ¢lenské staty WHO (Svetovej zdravotnickej organizacie)
Politiku Zdravie 2020, ktora ma tieto ciele:

1. zlepsit’ zdravotny stav a prosperitu populacie,

2. znizit' zdravotné nerovnosti,

3. posilnit’ verejné zdravie,

4. zdravotné systémy univerzalne, udrzatelné, spravodlivé a vysoko kvalitné.

Zakladnou myslienkou z pohladu zdravia je predovsetkym zodpovednost Cloveka
za vlastné zdravie. Tuto myslienku treba vnutit' kazdému obyvatelovi Unie. To
znamena, Ze nie Stat, zdravotny systém alebo zdravotné poistovne st zodpovedné za
zdravie obyvatel'stva. Z toho dévodu je potrebné v EU urobit’ mnoho kampani, ktoré
obyvatel'ov na tato zakladnd myslienku upozornia.

Podl'a poslednych prieskumov sa az 60 % Eurdpanov vobec nehybe. Eurdpsky
parlament konstatuje, Ze od detstva je potrebné zmenit' Zivotny Styl. Treba zvysit
fyzick( aktivitu Skolakov, Studentov, ktora nahradi pasivne sedenie za pocitami.
Stravovacie navyky nie su zdravé a pri nedostatku pohybu rastie obezita, neskor sa
pribudnt civilizacné ochorenia. Gramotnost’ populacie v oblasti zdravotnictva je velmi
nizka, preto je potrebné venovat zvySenl pozornost' vzdeldvaniu, zvySovaniu
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zdravotnickej gramotnosti, poskytovat’ kvalitné informacie o zdravom Zivotnom Style,
kvalitné zdravotnicke informacie.12

2.1 Zdravie ako vysledok zdravotnej gramotnosti

Obcan sa ma starat’ sam o svoje zdravie, aby pochopil zodpovednost' za vlastné
zdravie. Zdravie znamena v podstate situaciu, ked’ je Clovek v stave telesnej, dusevnej
a socialnej pohody. Potom dravy Clovek nema ziadnu chorobu, Zije zdravym zivotnym
Stylom.

Zdravotna gramotnost’ predstavuje zruCnosti spojené so zdravim. Podstatou je
ziskavanie informacii, ich posudenie a spracovanie tak, aby viedli udrziavaniu zdravia
Cloveka. Je to schopnost’ ¢loveka pracovat’ s informaciami o zdravi.

Zdravotna gramotnost’ je pomerne novy smer gramotnosti. Obsahuje vSeobecnu
Uroven vedomosti o zdravi. Je treba skumat, ¢i obyvatelia Ziju zdravo, vyhybaju
Skodlivym aktivitam, nespravne]j Zivotosprave. V suvislosti s aktualnymi informaciami
z Europarlamentu mézeme zdravotnd gramotnost’ v prostredi EU deklarovat’ ako nizku,
s ¢im suvisi aj zly zdravotny stav napriklad mladych l'udi, pripadne seniorov. Zdravotnu
gramotnost’ moézeme Clenit’ na: nizku, uspokojivi, vySSiu Uroven zdravotnej
gramotnosti. Nizka gramotnost’ predstavuje nedostatok informacii o zdravi
a starostlivosti o vlastné zdravie. Zdravotnui gramotnost’ povazujeme za uspokojivy, ak
ma clovek znalost’ zakladnych informacii o zdravi, smerovani zdravia, o zdravom
Zivotnom style, jeho zlozkdch a pod. VySSia Uroven zdravotnej gramotnost’ vytvara
predpoklad dokonalej znalosti celej problematiky zdravia, niekedy mozno aj
posadnutost’ zdravym Zivotnym Stylom, Co moze viest’ k neZiaducim extrémom. )
Na dosiahnutie vysokej Urovne zdravia l'udi a kvality zdravotnej starostlivosti v celej EU
je potrebné prekonat’ mnoho vyziev, ako su napriklad:

e Udrzatelnost'.

e Starnlce obyvatel'stvo (a jeho naroky).

e Znizovanie vyskytu ochoreni, ktorym sa da predchadzat (civilizacné
ochorenia). )

e Rozdiely v zdravi v rdmci EU (chorobnost, vek, prijem.).

¢ Nové a vznikajlce problémy v oblasti zdravia (nové ochorenia).

e Bezpecnost zdravia.

Zdravotna gramotnost’ je kl'GCova pri vychove k zdraviu, k zodpovednosti za
vlastné zdravie. Ide o vychovu zameranu na jednotlivca, rodiny, komunity a systémy.

V procese informovania, napriklad formou kampani vo vetkych krajindch EU,
musia institicie poskytnut’ obcanovi vSetky informacie dostupnymi informacnymi
kanalmi.

S vychovou a informovanostou v tejto oblasti treba zacat’ ihned’. Lebo generacny
prenos informacii je pomaly. O zodpovednosti za vlastné zdravie musia vediet’ seniori,

12
Dostupné na internete: http://www.europskenoviny.sk/2015/08/05/europoslanec-mikolasik-zdravotna-
gramotnost-v-eu-upada-nase-zdravie-ide-dole-vodou/ - upravené
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rodiCia aj deti. LenZe ti sa napriklad u nas spoliehaju na zdravotnictvo. Nik l'udi neucil,
Ze sa ma starat’ kazdy sdm o seba. Ak sa spotrebitel nema stat’ pacientom, musi byt
vychovany v duchu zodpovednosti o vlastné zdravie. Spotrebitel musi vediet' o
zdravom zivotnom Style, ¢o sa za nim skryva, ¢o je jeho obsahom. A tyka sa to
rovnako aj pohybovych aktivit. Koncept informovania, vychovy a vzdelavania celej
populdcie sa musi drzat’ zdravého zivotného Stylu a zodpovednosti za vlastné zdravie.
Spolupracovat’ pritom musia centralne organy, podnikatel'sky sektor, zdravotnictvo.

2. 2 Starostlivost’ o zdravie

»Vzdelany, demokraticky orientovany obcan, chape moznosti, ako vlastnou
aktivitou ovplyvnit’ zdravotny stav. Na druhej strane, malo vzdelany obcan lahsie
podlahne pesimizmu a frustracii a stdva sa pasivnym aj vo vztahu k viastnému
zdraviu. Vzdelanostna uroven slovenskej populacie ajej Zivotny Styl je stdle
nedostatocny. DalSi vyvoj zdravotného stavu obyvatelov SR bude zavisiet' iba od
pozitivnych zmien v organizacii zdravotnictva, ale hlavne od celkového vyvoja
spoloc¢nosti respektujicej normy civilizovaného sveta" 13

Investicia do vlastného zdravia pocas celého Zivotného cyklu je priestor pre rast
zodpovednosti oblanov za zdravie. Zdravé a aktivne starnutie populacie je politickou
prioritou. Programy podpory zdravia maju tento obsah: vytvarat’ lepsie podmienky pre
zdravy spbsob Zivota, zlepsit' zdravotnu gramotnost’, podporit’ samostatnost’ a pod. Je
treba zacat' boj s obezitou a tym aj s civilizaCnymi_ochoreniami. Zdravy zivotny Styl
suvisi so zdravymi potravinami a vyzivou obcanov. Skodlivé faktory vo vyzive, ako su
napriklad nadmerny energeticky prijem, zvyseny prijem nasytenych mastnych kyselin,
znizeny prijem nenasytenych mastnych kyselin, znizeny prijem vlakniny, znizeny prijem
antioxidantov, nedostatoCny prijem mineralnych latok, najmd vapnika, draslika,
horc¢ika, jodu, nadmerny prijem sodika (vo forme kuchynskej soli) — to vSetko su
faktory a vplyvom na vyskyt chorob neinfekénej povahy.

Podla EUFIC (The European Food Information Council) v clanku Global obesity
target not reached if trend continues zo dna 14. jula 2016 uvadzaju: Vedci z celého
sveta skumal trendy Body Mass Index (BMI) dospelych v 200 krajindch. Zistilj, Ze v
celosvetovom meradle sa pocet obéznych jedincov zvysil zo 105 milionov na 641
milionov za poslednych 40 rokov. Svet ma viac obéznych Iudi neZ podvyZivenych ludi,
s vynimkou niektorych subsaharskych a azijskych regionov. Ak bude sucasny trend
v obeﬁte pokracovat, je len mald sanca dohodnut’ globdiny ciel’ zniZit’ obezitu do roku
2025,

V spojitosti s aktualnym zdravotnym stavom populacie Eurdpy ja ziaduce
vybudovat’ efektivnu stratégiu zdravej Zivotospravy.
e Vyziva a fyzickd aktivita.
e Alkohol.
e Tabak.

13 Mediaplanet, Modernamedicina.sk, str. 2, MUDr. Gajdo$ik, N.Z. zdravotné stredisko
14 Dostupné na internete: Attp.//www.eufic.org/page/en/show/latest-science-
news/page/LS/fftid/global_obesity target not reached_if trend continues/
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¢ Nedovolené drogy.
e Dusevné zdravie.
e Pohlavne prenosné choroby. *°

Uvedena Struktura stratégie zdravej zivotospravy rozhodujlca pre zdravy sposob
Zivota mladej ako aj starSej populacie, znizovanie chorobnosti obyvatel'stva. Dolezity
bude rozvoj zdravotnej gramotnosti u mladej populacie az po integraciu Usilia pri
tvorbe dusevného a telesného zdravia, ako aj vychovy k zodpovednému rodicovstvu.
U seniorov zapajanie sa do iniciativ na aktivne a zdravé starnutie. Z toho vyplyva
potreba rozvijat’ vzdelavaciu a poradenskl cinnost' organmi verejného zdravotnictva,
zvySovat’ povedomie o zdravej vyZive.

Zdravy Zivotny Styl predstavuje sposob zivota, ktory odraza postoje a hodnoty
Cloveka veduce k zdravému telu a dusi. Zdravy Zivotny Styl ma rozhodujici vplyv na
zdravie Clovek, o predstavuje az 80 % zdravia Cloveka. Vplyv genetiky predstavuje len
20 %. K zdravému zivotnému Stylu nepatria cigarety, alkohol, sladké napoje, rychle
obcerstvenie, privela liekov na upokojenie, povzbudenie, proti bolesti, stres.

V stcasnosti je k dispozicii mnozstvo informécii a odporucani tykajlcich sa vyzivy
a zdravia. lLudia, ktori maji zaujem o tdto tému, sa mo6zu z rozlicnych zdrojov
dozvediet’ podrobnosti o Zivinach (napr. sacharidoch, tukoch, bielkovinach, vitaminoch
a minerdloch), ktoré by mali v rdmci zdravej a vyvazenej stravy prijimat. Oznacenia
potravin tiez poskytuji doblezité informacie o mnozstvach jednotlivych Zivin v
spotrebitelov im celkom dobre nerozumie a pri priprave rodinného jedalneho listka
majl bez poriadnej znalosti vyzivovych latok len obmedzené vyuZitie. Preto je
potrebné poskytnit’ spotrebitelom vyZzivové odporicania takym sposobom, ktorému by
porozumeli.

Ing. Szakalovad v prieskume zameranom na Zivotny Styl Studentov univerzit
uskutocnila prieskum na vzorke 1114 Studentov, pricom skimala odpovede okrem
iného aj na otazku: Aky zdroj informacii ovplyviiuje Vase rozhodovanie pri vybere
potravin, spOsobe stravovania, resp. VaSej Zivotosprave vobec. VyznaCte max. 3
odpovede a oznacte poradie 1.-3., pricom 1.- najviac.

Tabul'ka 1 Rozdelenie respondentov podla odpovedi na otazku Zivotosprava-
vplyv zdrojov

Studovany pocet respondentov: 1114
odbor na VS / L L . prir.vedy, medicina,
zdroje technicky | ekonomicky | humanitny sdravotnictvo
Rodina 105 80 75 60
Vzdelanie 51 43 49 61
lekarske

odporucanie 48 26 22 36

15 Dostupné na internete: http://ec.europa.eu/health-eu/health_in_the_eu/policies/index_sk.html
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Reklama 31 29 20 14
internet, tlac 41 46 63 31
Obal 53 55 52 23
CELKOM 329 279 281 225

Odpoved” na tuto otazku uvadza, ze najvacsi vyznam pre stravovanie aj
Zivotospravu ma najvacsi vyznam rodina. DalSie informacie su v tabulke. Grafické
znazornenie je v grafe C. 1.

Graf 1

Rozdelenie respondentov podla odpovedi na otézku Zivotosprava- vplyv

zdrojov
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Réznorodost’ odpovedi poukazuje na to, ze seriézne informacie nie su
rozhodujlce a v tomto pripade aj nedostatocné. Rovnako ako aj odporucania lekarov.
Atu je priestor pre kvalitni osvetu v oblasti zdravého Zivotného Stylu a kvalitné
vzdelavanie, ¢im sa da dosiahnut’ zlepSenie zdravotnej gramotnosti. O tom, ako je to
so zdravotnou gramotnost'ou prikladame vyber z ¢lanku:
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Sme zdravotne gramotni? Na tdto otazku odpovedia pracovnici Ustavu
psycholégie zdravia Lekarskej fakulty Univerzity Pavla Jozefa Safarika. Ich
odporucania pre zdravotni gramotnost’ su:
aktivne sa starat’ o zdravie,
snazit’ sa neochoriet’,
chodit’ na prevenciu,
zdravo sa stravovat/,
dodrziavat’ zdravy rezim dna,
nestresovat’ sa, mat’ konicky,

Sportovat,
nedrzat’ extrémne diéty. ¢

Z uvedenych odporucani vyplyva vela zavazkov kazdého jednotlivca s dopadom na
spravanie kazdého Cloveka. KedZe ide o upevnenie zdravia a dosahovanie zdravého
Zivotného Stylu, treba to zabezpecit' kvalitnou vychovou. Potom zabezpedit' kvalitnd
vychovu predstavuje ¢innost’ na vytvaranie spravnych vedomosti, zru¢nosti, navykov a
postojov v otazkach ochrany a upeviovania zdravia.

2. 3 Vzdelavanie ku zdravotnej gramotnosti

ZvySenie zdravotnej gramotnosti je cielom EU aj jednotlivych ¢lenskych krajin.
A ked'ze clovek je sam zodpovedny za svoje zdravie a to najméa dodrziavanie zdravého
Zivotného Stylu, ¢o obsahuje pohyb, spanok, zdravé stravovanie, vylucenie stresu
a pod. Preto je potrebné spracovat’ postup vzdelavania obyvatel'ov v oblasti zdravia.
Vseobecné ciele vychovy a vzdelavania su:
ziskat’ vzdelanie,
ziskat’ kompetencie na celozivotné ucenie, zdravotné a socialne kompetencie,
¢ identifikovat' a analyzovat’' problémy a navrhovat’' ich rieSenia a vediet' ich
riesit’,
e rozvijat’ zru¢nosti, schopnosti, aktudlne poznatky v oblastiach stvisiacich so
vzdelavanim ku zdravotnej gramotnosti,
e rozvijat’ a kultivovat’ svoju osobnost’, celozZivotne sa vzdelavat/,
e kontrolovat’ a regulovat’ svoje spravanie, starat’ sa a chranit’ svoje zdravie
vratane zdravej vyZivy a Zivotné prostredie a reSpektovat’ vseludské etické
hodnoty.

Pre proces vzdelavania ku zdravotnej gramotnosti treba vytvorit' predpoklady,
definovat’ organizacie, pravidla, ciele, Struktdru, kompetencie. Dzurova a kolektiv
uvadzaju Styri zakladné zasady spotrebitel'ského vzdelavania:

1. ,zédsada uvazlivého vztahu k hodnotam ludskej prace a prirodnym hodnotam,
2. zasada uceleného poznavania sveta a vplyvu ¢loveka na Zivotné prostredie,

'® Dostupné na internete: http://www.cas.sk/clanok/344482/prekvapujuce-zistenia-vedcov-o-
slovakoch-zeny-utekaju-k-lekarom-skor-ako-muzi/
7 Dostupné na internete: http://upvs.sk/Portal/sk/Default.aspx?CatID=39&aid=1849 - upravené
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zasada komunikativnosti a spolo¢ného hladania konsenzu v podmienkach
trhovej ekonomiky,
zasada aktivneho, praktického pristupu k rieSeniu spotrebitelskych

problémov”. '8

Pred pripravou vzdelavacieho programu je potrebné spracovat’ plan vzdelavania,

pripravit’ Studijnd dokumentaciu. Proces pripravy vzdelavacieho programu je takyto:

stanovenie cielovej skupiny Ucastnikov vzdelavania, tvorba Studijnych skupin,
vymedzenie obsahu vzdeldvacieho programu,
vyber metdd vzdeldvania,

vyber subjektov na realizaciu programu,

vyber lektorov,

priprava literatury a didaktickych pomocok,
stanovenie ¢asového rozsahu vzdelavania,

vyber miesta realizacie vzdeldvania,

spresnenie rozpoctu,

priprava hodnotiacich dotaznikov,

ostatné sluzby ( ubytovanie, strava, doprava atd". ).

Okrem iného je potrebné uviest metddy vzdeldvania. Uvadzame mozné metody
pouzitelné pri vzdelavani:

Tradi¢né vyucovanie.

Prednasky.

Pripadové studie.

Projekty a exkurzie.

Ucelové panelové hry a imitdcia dloh.
Rozhodovacie pripady.

Zazitkové ucenie.

Skdsenosti, tréningové simuldcie.
Konzultacie.

Workshopy.

Sebavzdelavanie.

Riesenie konfliktov.

Formy vzdeldvania umoZnia prisposobit’ ich vekovej Struktire vzdeldvanej

skupiny populacie. Iny bude pristup k detskému spotrebitelovi, iny ku strednej
generdcii a iny ku seniorom. Uvadzame priklad projektu vzdeldvania spotrebitelov ku
zdravotnej gramotnosti.

2. 4 Projekt vychovy

18 Dzurova, 2011
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Nazov projektu: Projekt vychovy spotrebitel’'a ku zdravotnej gramotnosti.

Zameranie: vzdelavanie v oblasti zdravotnej gramotnosti.
Hlavny ciel’: zdravotna gramotnost’
Druh vzdelavania: celozivotné vzdelavanie
Ciel'ova skupina: napr. seniori
Casovy horizont: rok, tyZzdenne 5 hodin,
Garant: Ministerstvo Skolstva, Ministerstvo zdravotnictva SR,
Financné zabezpecenie: statny rozpocet
Obsah vzdelavacieho programu: Zdravy Zivotny Styl

e Zdrava, pestra a vyvazena strava
Primerana pohybova aktivita
Kvalitny spanok
Optimizmus a dobra nalada
Pravidelny odpocinok
Vyhybanie sa stresu
Obmedzena konzumacia alkoholu
Nefajcenie

e Vyhybanie sa pésobeniu Skodlivych latok
Prejavy zdravého Zivotného Stylu:

»  Primerana hmotnost’

«  Normalny krvny tlak

«  Dobra telesna kondicia a vykonnost’

«  Zdravy vzhlad

+  Dobra psychicka pohoda

+  Vysoka odolnost’ proti chorobam

«  Nizky vyskyt chor6b

«  PredlZovanie Zivota

VysSia kvalita zivota

Prikladom je zdravy spOsob stravovania:
Zasady spravnej vyzivy a stravovacie navyky si osvojujeme najma v rodine. To, ¢o
si diet'a osvoji v detstve - tiahne sa s nim po cely Zivot.
e Pestra a rozmanita strava.
Nie je zalozend na Specidlnych potravinach, ale na Uplne beznych.
Dostatok bielkovin, spravnych sacharidov aj tukov.
Dostatok ovocia a zeleniny.
Jest' treba pomaly a bez nahlenia.
Nezabudat' na tekutiny.
Mliecne vyrobky.
Obmedzit’ tuky ZivociSneho pdovodu.

Obr. 2 Potravinova pyramida
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Zdroj:*

Potravinovych pyramid je niekolko, pricom je potrebné pri zdravom spbsobe
stravovania vyuzivat' t spravnu pyramidu. Takymto sp6sobom je mozné spracovat
a predloZit’ projekty vzdelavania vo vSetkych oblastiach zdravotnej gramotnosti.

Zaver

Na zaver uvadzame spravu: Zdravotnu negramotnost’ bude riesit' ,Heidi".
Eurdpska komisia chce zvysit' schopnost’ obCanov EU porozumiet’ zdravotnickym
infomaciam. Pre tento UCel zakladd novl internetovl stranku. Internetova
stranka nesie nazov "HEIDI — Health in Europe: Information and Data Interface".
Stranka ma fungovat’ ako ,jednotna zastavka" pre zdravotnicke informacie a Udaje.
Aktualizaciou stranky sa budl zaoberat’ experti, vedci, obCianski aktivisti a Uradnici,
ktori sa vyznaju v zdravotnickej problematike.

Na myslienke sa pracovalo uz dlhsie, no nedavne Statistické (daje o nizkom
zdravotnom povedomi l'udi v EU proces urychlil. Mnohi obc¢ania EU nespravne uzivajl
lieky, pretoZe napriklad zle porozumej informacii na obale Ci v pribalovom letaku,

Prieskum robila Maastrichtska univerzita v 6smych_krajinach EU — v Rakusku,
Bulharsku, Nemecku, Grécku, Irsku, Holandsku, Pol'sku a Spanielsku.

Vprvom rade sa sonda venovala schopnosti respondentov porozumiet
informaciam, ktoré na pribalovych letakoch liekov ako aj tomu, ¢i dokazu na zaklade
toho urobit’ rozhodnutie, ktoré im zlepsi ich zdravotny stav.

19 Dostupné na internete: https://www.google.sk/?gfe_rd=cr&ei=
X1gqWV9z2GsOv8wetiYGWAQ&gws_rd=ssl#q=potravinov%C3%A1+pyram%C3%ADda
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https://webgate.ec.europa.eu/sanco/heidi/index.php/Main_Page
https://webgate.ec.europa.eu/sanco/heidi/index.php/Main_Page

Takmer 47% vSetkych respondentov preukazalo iba obmedzen( schopnost’
porozumenia tychto informdcii. Rozdiely medzi jednotlivymi krajinami vSak boli
obrovské. Zatial' ¢o v Holandsku malo problémy iba 1,6% respondentov, v Bulharsku
to bolo az 26,3%.

Zdravotna gramotnost’ Setri peniaze. Podl'a profesora Helmuta Branda, ktory
riadi projekt, stoji nizka zdravotna gramotnost’ americkii ekonomiku rocne od 106 do
svoje lieky, nasledkom coho budd musiet’ byt hospitalizovani resp. liecba bude
neucinna — ¢o v kone¢nom doésledku zvysSuje vydavky na zdravotnictvo. ,Nas prieskum
ukazal, ze je to velky problém aj v Eurdpe, a ze je nacase, aby s tym Eurdpania nieco
robili," povedal Brand. Po zverejneni prieskumu vyzvalo Konzorcium pre eurdpsku
zdravotni  gramotnost’ eurdpskych a narodnych predstavitelov a odbornikov na
zdravotnictvo, aby vyvinuli aktivity, ktoré povedd k zvyseniu povedomia obcanov EU o
zdravi. 20
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Vyznam a dolezitost’ spolocnej europskej spotrebitel’'skej
politiky v snahe presadit’ a zvysit’' ochranu a spotrebitel'ské
povedomie®

Martin Hudec?

The Importance of Common European Consumer Policy in Order to
Pursuit Consumer Protection and Awareness

Abstract

Consumer policy and consumer protection is an issue that affects all of us in everyday
life whether by performing in the role of entrepreneurs or consumers. We all purchase
various goods and use services to satisfy our needs. We, as consumers, are generally
in a weaker position compared to professionals who provide these goods or services.
For this reason, there were created legal and ethical rules defining and characterizing
consumer protection. These rules have became and gathered over the time in
importance and influence of various factors that influenced the market, such as
productivity growth, market expansion into international standards or new
communication and transport means supporting the mobility of people and goods.
Therefore, there have been created protection rules, which are nowadays a very
important factor for the proper functioning of the market. They help to promote
economic development and higher consumer confidence, contributing to an increased
willingness to acquire new goods and services and thus increase economic growth.
The aim of this research paper is through analysis and comparison to closely approach
the issue of consumer policy by focusing on the most significant aspects, measures,
Institutions and laws in the context of modern consumer awareness.

Key words
European Union, Consumer Policy, Common Legislation

JEL Classification: D18, N3, P36

Introduction

Consumer rights and customer protection law is the legal discipline, whose origin
dates back to the 50s of the 20th century. At that time began the efforts to protect
consumers prior to sellers. Nowadays, on a daily basis we all get into the role of
consumers when buying goods or services and must address the liability issues when
exercising our rights. Moreover, consumer protection legislation is so broad making it
hard for customers to orientate. The reason for this is the widespread legal norms and

2 This research is part of VEGA nr. 1/0178/14 “Common Consumer Policy of the EU and its Application in the Slovak
Republic with the Impact on Consumer Education.”

22 phDr. Martin Hudec, University of Economics in Bratislava, Faculty of Commerce, Department of
Marketing, Dolnozemska cesta 1/A, 852 35 Bratislava 5, Slovak Republic, e-mail: mhudec18@gmail.com
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their interconnectedness. In order for consumers to get oriented in the possibilities of
legal defense, they would need to review all legislation relating to their defense. Other
reasons are the frequent changes and volatility of legislation. These legal standards
are important for thorough protection of customers. It is in the interest of the market
for goods and services and entities operating in these markets to fulfill all standards.
Therefore, the government has created the state authorities to ensure compliance with
the legislation.

In our society, there are many of those customers who do not realize the risk of
fraudulent merchants. These are mainly the older generation who do not have the
necessary information. Another disadvantage is that these costumers are gullible and
less cautious. Despite all efforts of the government to legislate and protect consumers,
we still encounter immoral practices of sellers. That's why it is important to constantly
increase the level of customer education and actively include citizens in consumer legal
field, their rights and law and cooperation with consumer organizations. The European
Union also dedicates a lot of attention to consumer protection policy. Initially, its aim
was to harmonize the technical and safety requirements to ensure freedom of
movement in integrating market. Today's goal is to partially unify the consumer
protection policy and protect healthy competitive conditions. Each EU country, as well
as Slovakia, is required to comply with European law and transpose the European
directive into their legal system, while each state has the right to approach the issue of
consumer protection, according to their customs and principles and, respectively, one
state might use more stringent measures than other. When it comes to common
consumer policy of the European Union, promoting united consumer education is the
key stone of future European success in the field of education and knowledge,
especially in the case of Slovakia, since according to Eurostat’s special Eurobarometer,
the respondents in Slovakia who have completed their education at 20+ have a better
knowledge of consumer protection and consumer protection organizations, since as
much as 40% of respondents say they do not know of any such organizations.
Moreover, as might be expected, in comparison with the general population, the group
of respondents not knowing about any consumer protection organizations includes
69% of people with lower levels of education, 43% of retired people, 49% of students,
41% of young people under 24 and 39% of people from rural areas in Slovakia
(Eurobarometer, 2016).

1 Methodology

Consumers are basically every day confronted with various forms of advertising,
offers of goods and services, an expanding range of prices. An effective consumer
policy involving protection, awareness and education of consumers in each area
contributes to a faster distribution of information related to their rights. The aim of this
research paper is the analysis and comparison of selected consumer policy aspects,
which eventually form part of the European and Slovak policy, while they can
significantly improve the functioning of the market by means of information assisting
consumers in their rational choice when buying goods and services and at the same
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time educating and protecting them from market imperfections and disadvantage, as a
part of researching the Common European Consumer Policy and its partial application
in the Slovak Republic with the impact on consumer education. In virtue of global high
pace of products development, technological progress, constantly complicated market
relationships and complexity of these relationships in the functioning of the market
mechanism, legislation must protect citizens - consumes from potential damage in all
areas, from all possible dangerous aspects, efficiently and coordinated through
European and domestic legislative. Likewise, consumers are often exposed to
misleading or incomplete advertising, whereas often consumers with lower education
are easier target to harm. So naturally, in spite of eliminating risks customer education
is essential so that consumers can know where to turn to for a help or information in
case of a problem.

On the other hand, consumers also have tendencies to borrow resources while
not even knowing what kind of contract and terms they are signing. Many institutions
attract consumers by misleading advertising and inadequate information when signing
a contract. In other words, consumer is not always informed especially about
momentous changes in legislation. Legislation changes have tendencies to give
consumers more rights though legal arrangements are supposed to wider aspects of
consumer protection adaptation. Through the publication of research articles,
education, the media and manuals for consumers the level of consumer education will
continually enhance and thus consumers will benefit from their rights.

2 Results

2.1 The Relevance of EU Consumer Policy to the Pursuit of Unity and
Growth

What today is known as the European Union was created in the 1950s, just like
many other international organizations, through continual discussions, negotiation and
treaties among governments. Since then, the European Union has gone from six to
twenty-eight member states and today stretches from Portugal to Greece and from
Sweden to Malta. National governments still continue to play an important role, but on
the other hand the European Union also has a directly elected democratic parliament
organized mostly along party lines rather than nationality principle, a quasi-
constitutional court, and a common consumer policy (Nugent, 2010). Each of the 508
million consumers living in today's European Union without no doubt want a possibility
to choose, quality and good products for a good prices. Consumers expect precise
information about the products they invest in; while they want to be sure that their
consumer rights are protected. Their choice encourages innovation, efficiency and
economic growth. EU consumer policy has four main objectives:

o to protect consumers from the risks and threats they can not deal with on an
individual basis;

o to help consumers to apply the freedom of choice based on clear, accurate and
complete information;
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o to protect consumer rights and make a way to a quick and effective way of
solving disputes with sellers;

o to ensure that consumers rights match the current changes in the economic and
social issues, with a focus on food, energy, finance, transport and markets digital
technologies.

Our research of Common European Consumer Education Policy is based on our
own research of European and Slovak laws and policies and publications from eminent
researchers, namely Dr. Iris Benohr, Professor James Devenney, Professor Neill
Nugent, Professor Iain Ramsay, Professor Stephen Weatherill and Professor Geoffrey
Woodroffe, focused on European and Slovakia institutions and their orientation,
legislation on consumers and their rights, including efforts for united harmonization.

Single European market is one of the largest consumer markets in the world. It
allows individuals and businesses to trade freely across borders in all EU countries plus
Iceland, Liechtenstein and Norway. It provides every consumer in the European Union
with a choice, flexibility, quality and the best market supply possible. The main task of
EU consumer policy is to help consumers get out of their opportunities as much as
possible. In addition, it supports economic growth and social transformation.
Consumer spending represents 57% of European Union's gross domestic product
where the active involvement of consumers in the single market helps to multiply
economic growth (Eurostat, 2016). EU consumer policy guarantees consumers certain
rights and offers them a high level of protection, support throughout the European
Union. Furthermore, it offers:

o a set of common rules that apply to all consumer products and services, sales
offered online or in person across the European Union;

o a space for business, firms and a ban on unfair commercial practices;

access to cheap, fast and easy dispute resolution mechanism;

o reduction of health and safety risks across Europe thanks to effective cooperation
and market surveillance;

o information, advice and support in consumer issues;

o protects vulnerable consumers, such as children or elderly consumers.

e}

2.2 Approaches towards the EU Consumer Policy

The European Union is engaged in redistributive and regulatory consumer policy,
and it plays a major role in the world economy, due to its competition policy of
antitrust enforcement, institutions, merger control, regulations ensuring legal
protection of consumers and cooperation with national authorities (Benohr, 2014).
European consumer policy is the partnership between the European Union, its member
states and their citizens. It is based on the two basic principles set out in the Treaty on
the Functioning of the European Union (EU adopts comprehensive package of
measures to protect the health, safety and economic interests of consumers and to
promote their right to information and education; consumer protection requirements
shall be taken into account in defining and implementing other EU policies and
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activities). European Union's consumer policy is regularly updated to take into the
account the social, economic and environmental changes and advices. European
Commission proposes new legislation after consideration of the possible effects of their
implementation and conducted extensive consultations with key stakeholders.
Legislations are guaranteeing all consumers residing in the European Union minimum
level of protection regardless of the country of origin and the applicable national law.
The methods of making such protection can vary among EU countries - in
incorporating the EU directive into their legal systems, countries may take into account
the specific conditions and often perish beyond EU requirements. Part of consumer
legislation is fully harmonized, such as the rules on unfair commercial practices and
the fundamental rights of consumers (e.g. the right to withdraw from a distance
contract within 14 days of delivery of the service or product).

European Union together with the national authorities carries out practical
controls to ensure the proper application and enforcement of consumer legislation.
Sellers, who do not respect the relevant rules, receive a fine. If an EU country finds
out that products on its market pose a serious risk to the health and safety of
consumers, it warns the European Commission, via the fast data exchange called
Rapid Exchange of Information System (RAPEX). Thanks to this system, the
information quickly spread throughout Europe, and may take appropriate measures.
Nowadays, the European Commission has for the entire period of the consumer
program (2014 - 2020) budget of 188.8 million euro, representing approximately 5
euro cents per consumer per year. In 1975 has the European Union (previously known
as European Economic Community) adopted the first measures aimed at consumers in
order to ensure the high level of health and safety of all European consumers, from
the production phase of goods to its use at their households. According to EU rules, its
markets may offer only safe products. Part of this requirement is in a number of
product categories used by conformity marking "CE". It represents a declaration by the
manufacturer that the product meets the basic safety criteria of the EU and all relevant
requirements. Rules on product safety often extend or modify the overall coverage of
new products, or take into an account the latest scientific knowledge.

For example in 2011 there were introduced new European safety requirements
for personal music players in order to reduce the risk of hearing damage from too loud
listening. Safety of toys, electrical equipment and vehicles are just three examples of
areas in which, thanks to European Union's rules on product safety, Europe has
reached a significant change. Toys that consumers buy in Europe are among the safest
in the world. Before a toy is placed on the EU market, it has to pass stringent safety
checks related to its design and small parts, flammability, chemical properties,
electrical parameters, hygiene and radioactivity. In addition, there has been in the EU,
since 2001, 43% decline in deaths due to road accidents, partly thanks to the
introduction of new European standards of vehicles on impact. In recent years, thanks
to EU rules on vehicle safety there have been many additional crash tests established
to protect consumers and pedestrians. Better consumer information about the safety
of vehicles based on the results of crash tests has encouraged manufacturers to
introduce proven security features that sometimes go even beyond the requirements
of the EU.
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European Union's legislation on food safety guarantees consumers a high level of
food products sold in the EU at all stages of production and distribution, governing the
control of hygiene in the production and storage of food, health and welfare, plant
health and safety hazards. The primary objective of EU consumer rules is to ensure
that all consumers have access to safe, high quality food at affordable prices offered
on the market that is open, transparent and meets the expectations of each individual.
EU legislation also covers food additives; also provides hygienic protection and longer
shelf life. Such substances require authorization from the European Commission
following an independent scientific assessment of their safety. Additionally, safety of
cosmetic products is guaranteed through common rules of composition, labeling and
packaging of cosmetic products. In 2013, these rules were extended, leading to the
termination of testing the cosmetics on animals. Needless to say that European Union's
regulations protects consumers against a range of unfair commercial practices, such as
misleading advertising and unfair commercial practices (aggressive marketing methods
are banned in the EU since 2005). This means no hidden costs, tricks, hidden debts,
and misleading information. Through distance contracts EU rules protect consumers
when purchasing products or services remotely, either through mail order or the
internet. They make sure that sellers provide enough information for customers before
purchase; the right to cancel the contract within 14 working days without any
consequences or sanctions; protect customers from misuse of credit cards.

Additionally, European Union's regulations provide legal protection for consumers
in the event that they have paid for the defective goods or goods that do not have
declared properties. All the products are also covered by a two-year warranty. If the
goods purchased in that period cease to function properly due to an error that was
present at the time of delivery, sellers are entitled to repair it. If within a reasonable
time it is not possible, then customers can request a refund of the purchase price or a
discount. Commercial guarantees provided by the seller do not replace the minimum
two-year guarantee, but may be supplemented. Market surveillance and enforcement
of the consumer legislation is an important part of European Union's consumer policy.
In 2011, EU countries have spent on application of products security more than 100
million euro and field deployed more than 5,600 inspectors. Network for cooperation in
the field of consumer protection links national authorities of all EU countries in order to
identify, investigate and stop illegal cross-border business practices. It also facilitates
EU countries common action against violations of the laws on consumer protection
(Eurostat, 2014).

Likewise, an important part of EU consumer policy is to provide consumers with
access to information they need to decide in order to influence consumer choices and
build trust when buying goods and services in another EU country. The EU rules
require that the selling price and the price per unit were clearly marked and easily
identifiable. As a result, consumers can easily compare prices in stores and on the
internet. European Union's rules also ensure that consumers receive accurate
information on the composition and nutritional quality of essential products, so that
they have enough information about what they eat and drink. To certain foods, such
as foods intended for children under three years or dietetic foods and some drinks
(alcoholic) apply additional rules. Labeling rules also make it easier to buy organic
food, quality products or foods produced in a traditional manner. Information about
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the health benefits of certain substances in foodstuffs in order to promote sales is only
permitted after approval and scientific assessment. Unsubstantiated and misleading
claims ultimately disappear from the shelves.

2.3 The European Consumer Institutions

European institutions that deal in some way with consumer protection
(approaching alongside the significance process of integration of institutions and a set
of enforceable consumer rights to common market policy) can be divided into the basic
institutions, the ones that create the concept of a legislative framework for policy and
other organizations (Woodroffe, 2010). These institutions include the European
Commission as an initiator, and the European Council, the European Parliament that
approve the proposition of relevant standards. At the European level they are also
important to the European consumer organizations such as the European Consumers
Organisation (BEUC), the European Consumer Voice in Standardisation (ANEC) and the
European Community of Consumer Co-operatives (Euro Coop), which advocated inter
alia, protect consumers' interests in the creation of European laws. Among other
organizations and specialized agencies defending consumer interests can be included
the European Food Safety Authority (EFSA), the European standardization agencies or
the European Medicines Agency (EMEA).

European Commission is the initiator of legislation, but also represents the
executive branch of the European Union. From the perspective of consumer protection
policy it is therefore very important subject that proposes legislation and policy
framework. It consists of 28 commissioners from the member states, who must be
independent towards their home countries. Commissioners are responsible for their
allotted directorate-general (DGs) which deals with specific policy areas. Directorate
General for Health and Food Safety (DG SANCO) deals with consumer protection. Its
mission is to maintain consumer protection laws current and supervise their correct
use and adherence. Based on the decision of the European Commission there was
created the European Consumer Consultative Group, which represents consumer
interests at European level. This advisory body of the Commission creates a
communication channel with national organizations and directs the Commission's
decision in establishing policies and activities associated with a particular impact on
consumers. It consists of 28 representatives of member states and representatives of
consumer organizations, one for each organization (BEUC, ANEC and others).

On the other hand, the European Parliament is the only institution which is
elected by EU citizens themselves, thus representing their interests. Its powers and
competences increase while nowadays it already has, together with the European
Council, an important power in decision making and adoption of European laws. With
issues of consumer protection within the European Parliament deals primarily the
Committee on the Internal Market and Consumer Protection (IMCO). This committee is
entitled to coordinate both technical harmonizations to facilitate movement within the
internal market and consumer protection settings on the internal market. Council of
the European Union also known as the Council of Ministers consists of ministers from
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the member states and it has influential decision-making powers, representing mainly
the national interests. Ministers of the member states meet based on whichever issue
is discussed, e.g. when discussing financial matters then Economic and Financial
Affairs Council (ECOFIN) meets. Altogether there are nine councils, where the most
important area of consumer protection is represented by the Employment, Social
Policy, Health and Consumer Affairs Council.

When it comes to consumer organizations, the European Consumer Organization
represents over 40 independent consumer organizations, not only from the European
Union but also from the countries of European Free Trade Association (EFTA) and
candidate countries. The Association of Slovak Consumers is also the member. The
European Consumer Organization’s aim is to defend the interests of European
consumers. It specifically focuses on eight priorities, which include: energy and
sustainable development, financial services, food, health, safety, consumer contracts,
the environment and the collective negotiation of compensation for consumers trying
to achieve fairness. The European Association for the Co-ordination of Consumer
Representation in Standardisation represents consumer interests in the creation of
standards and certification as well as the formulation of policies and legislation related
to technical standards in order to achieve maximum consumer protection. It merges
consumer organizations of member states and also consumer organizations from EFTA
countries. Its aim is to achieve greater consumer cooperation on standards
development.

Members of Euro Coop, which was founded in 1957 as the first European
initiative to protect consumers, are the national organizations of consumer co-
operatives in 19 European countries. Its mission is mainly to defend a responsible
approach to the field of environment and food at European level, to inform its member
organizations about European policies and initiatives related to their activities and
provide a forum for cooperation and communication among members. European Food
Safety Authority is an independent scientific advisory organization which cooperates
closely with national authorities. Its main task is to provide information on issues
relating food safety and nutrition, animal health and plant protection, as well as
identify and communicate all existing and emerging risks in this area. Requests for
scientific assessments from EFSA are administered mainly by the European
Commission, European Parliament and Member States to obtain important information
for legislation making.

European Medicines Agency, based in London, is responsible for ensuring the
health and safety of European Union's citizens and animal health by supervision on the
quality and efficacy of medicines. Its membership includes more than 40 national
authorities of scientific interests, not only from the EU but also from the EFTA
countries. European standardization agencies play a leading role since the mid-80s,
when the European legislature passed a new accessibility of technical harmonization.
The initial approach was based on creating norms with detailed regulation of specific
product standards. Due to the lengthy and inflexible procedure of adopting new
standards, a simplified approach was passed based on providing only basic safety
conditions for certain product groups. The task of standardization agencies is to define
the exact terminology of required safety standards for specific products. We can find
three of these agencies in the European Union, namely European Committee for
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Electrotechnical Standardisation (CENELEC), European Committee for Standardisation
(CEN) and European Telecommunications Standards Institue (ETSI). Additionally,
European Consumer Centres Network unites together 29 consumer centers of the
European Union, Norway and Iceland. Their mission is to assist consumers in
understanding and practical use of their rights, cooperating with each other
particularly related to the resolution of disputes within another member state, Norway
or Iceland (Eurostat, 2016).

24 The Implementation of Market Surveillance as a Part of
Comprehensive, Modern and Well-Structured Legislation

Consumers are expected to benefit from the European Union's policy of economic
integration and common policy, enjoying wider choice and improved quality, and yet
they need protection from the real and potential dangers that flow from existing
imperfect and unfair corporations, businesses, markets. The European Union's
consumer legislation and policy is an attempt to have the best of both worlds - a
liberalized yet properly regulated and united trading zone in Europe (Weatherill, 2014).
One of the measures to ensure the objectives set out in the consumer policy strategy
of the Slovak Republic for the years 2014 — 2020, in line with the strategic aims and
objectives of European Union's consumer policy, was updating the existing legislation
on consumer protection in line with the revision of the consumer acquis. It's important
to note that since 2007 Slovakia has adopted a range of legislation, which has
modernized the existing legislation and has ensured the transposition of European
legislation, creating the conditions for the application of directly effective EU legal acts.
As an example we can mention the Act no. 1161/2011 on consumer protection during
the provision of certain tourism services; the Act no. 78/2012 on the safety of toys and
the Act no. 128/2002 on state control of internal market in consumer protection issues.
Moreover, there has been amended the Consumer Protection Act several times, a law
on consumer protection when selling goods or services on the basis of the distance
contract or contract out seller's premises was also adopted. Furthermore, a large
number of enacted Slovak legislation has been updated and adapted to the legal
framework of European rules and standards, it did not contribute to better clarify rules
and to eliminate the fragmentation. Although Slovakia has adapted new legislation, it
is still difficult for consumers and entrepreneurs to guide in it, as it can lead to
misinterpretation of some institutes, the non-implementation of consumer rights and
ultimately to the weakening of legal certainty both for consumers and entrepreneurs.

Legislation in the field of consumer protection should be clear, transparent,
conceptual and uniform. When drafting legislation it is also necessary to pay attention
not only to achieve the highest possible level of protection of consumer rights, but also
the balance of relations between consumers and entrepreneurs in order not to create
obstacles when developing an effective business environment. Due to the upper
mentioned issues, the Ministry of Economy of the Slovak Republic has determined the
aim to develop a comprehensive legal regulation called the Consumer Code, which will
include a comprehensive legislation on consumer protection. In determining the
objective of the Ministry of Economy it had in mind the legislative intent of the Civil
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Code, which was approved by the Slovak government in 2009. Due to the ongoing
process of re-codification of the Civil Code and since the issue of consumer protection
in Slovakia currently falls within the scope of several ministries (Ministry of Justice,
Ministry of Finance, Ministry of Education), Ministry of Economy closely cooperates
with them during the preparation of consumer legislative. Additionally, the upcoming
Consumer Code will replace the currently valid and effective laws23, while it will also
take over and perform some of the EU legal acts24.

Enforcing laws and regulations by public authorities, government plays in
activities aimed at ensuring compliance with consumer protection rules key role
because it underpins all other strategies and is a prerequisite for their success.
Effectiveness of enforcement by public authorities and market surveillance provides a
forceful deterrent to seller, who would be otherwise tempted to evade the rules and
acts as a stimulus to other measures improving the functioning of markets and the
behavior of sellers. For an effective functioning of Slovak internal market, it is
fundamental to continually adopt harmonized legislation in line with current EU
legislation. This requires reconciling the diversification of trade, services and the
effective exercise of control. This is conditional to zoning and commodity coverage
through market supervision in order to avoid overlapping and duplication of inspection
institutions activities. In other words, it is necessary to exercise consumer market
surveillance through adaptation of the EU standards. Given the free movement of
goods within the European Union and new approaches to the marketing of products,

2 Consumer Protection Act; the relevant provisions of the Civil Code (especially provisions § 52-54 and §
612-627); Act no. 102/2014 (consumer protection in the sale of goods or services under a contract
concluded at a distance contract or an off-premises vendor); Act no. 129/2010 (on consumer credit and
other loans and on loans to consumers); Act no. 266/2005 (on consumer protection in distance financial
services); Act no. 147/2001 (on advertising).

24 European Parliament and Council Directive 2005/29/EC (concerning unfair business to consumer in the
internal market practices, known as Unfair Commercial Practices Directive); Council Directive 2004/113/EC
(implementing the principle of equal treatment between men and women in the access to goods and
services and their provision); European Parliament and Council Directive 98/6/EC (on consumer protection in
the indication of prices of products offered to consumers); Council Directive 93/13/EEC (on unfair terms in
consumer contracts); European Parliament and Council Directive 2009/22/EC (on injunctions for the
protection of consumers interests); European Parliament and Council 99/44/EC (on certain aspects of the
sale of consumer goods and associated guarantees); Directive of the European Parliament and Council
Directive 2011/83/EU (on consumer rights); Directive of the European Parliament and Council Directive
2008/48/EC (on credit agreements for consumers and repealing Council Directive 87/102/EEC); European
Parliament and Council Directive 2002/65/EC (concerning distance financial services and amending Council
Directive 90/619/EEC and directives 97/7/EC and 98/27/EC); European Parliament and Council Directive
2014/17/EU (on credit agreements for consumers on the housing property and amending directives
2008/48/EC and 2013/36/EU); European Parliament and Council Directive 2003/33/EC (on the
approximation of the laws, regulations and administrative provisions of the member states relating to the
advertising and sponsorship of tobacco products); Directive of the European Parliament and Council
Directive 2006/114/EC (concerning misleading and comparative advertising); EC regulation Act no. 261/2004
(establishing common rules on compensation and assistance to passengers denied boarding, cancellation or
long delay of flights); CPC regulation. Part of the Slovak Consumer Code will be the transposition of the
Directive of the European Parliament and Council Directive 2013/11/EU (on alternative resolution of
consumer disputes amending EC Regulation Act no. 2006/2004 and Directive 2009/22/EC).
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this increases the demand on organizations that are appointed to carry out market
surveillance, while in Slovakia it is fulfilled by variety of institutions25, where the most
significant one is Slovak Trade Inspection26.

When optimizing the role of consumers in European Union, it requires an effective
protection against many risks and threats that they face everyday as individuals. In
order to strengthen the enforcement of consumer protection laws within the European
Union's internal market and the European Economic Area, the European Parliament
and Council have adapted regulations of cooperation between national authorities
responsible for the enforcement of consumer protection laws, as a part of package
promoting the interests of consumers. Ministry of Economy of the Slovak Republic acts
under consumer protection laws as the single liaison institution whose task is to
coordinate cooperation of market surveillance authorities in the investigation and
enforcement, and through the information system of the European Union to ensure the
transmission of information between the European Commission, member states as well
the competent authorities in the Slovak Republic. Through the Ministry of Economy of
the Slovak Republic, the competent authorities exchange all information regarding
infringements and information on measures taken to stop or prohibiting infringement
of EU law. Advantage of the information system of the European Union can be best
characterized on a situation when a trader based in European country X uses in its
dealings with Slovak consumers unfair trade practices, and breaching the regulation on
unfair contract terms. Slovak Trade Inspection may use the information system of the
European Union to submit an application to the supervisory authority in European

% Slovak Trade Inspection, State Institute for Drug Control, State Veterinary and Food Administration of the
Slovak Republic, Regulatory Authority for Electronic Communications and Postal Services, Public Health
Authority of the Slovak Republic, Regulatory Office for Network Industries, Council for Broadcasting and
Retransmission, The National Bank of Slovakia, Slovak Environmental Inspection, Slovak Metrological
Inspectorate, Financial Directorate of the Slovak Republic.

% Slovak Trade Inspection (STI) is a general market surveillance authority, protecting the consumers on the
internal market. If it is not possible to determine the scope of any supervisory authority, then STI exercises
supervision and control. This provision is to ensure total control in all areas related to consumer protection,
excluding the negative competence conflicts. STI is in terms of its structure and competences universal
supervisory authority and market surveillance of Slovakia and its basic task is to control the sale of products
and provision of services to consumers on the internal market. In accordance with commitments of Slovakia
to the European Union, STI has received in 2014 additional competences within the European Parliament
directive on alternative resolution for consumer disputes, which requires member states to ensure full
sectoral and geographical coverage and offer the possibility of an amicable settlement of consumer disputes.
Until 2007, the STI performed on market surveillance upon ten Slovak legislative acts but it had gradually
increased new competencies. Currently, STI performs market supervision upon thirty-seven Slovak
legislative acts, to which must be also added implementing rules. STI as market surveillance bodies twenty-
six European Parliament and Council legislative acts; five European Commission legislative acts and the
twenty-eight government regulations, while it is very likely that the number of supervised legislation will
rises again in the near future. Despite the fact that the primary mission of the STI is to protect consumers
by means of supervision over general binding rules, due to its universal structure, the amount of STI
competences is constantly growing. Nowadays, we can not declare that STI is the only institution
responsible for consumer protection with a direct impact, but it is agreeable to point out that STI is
operating in areas where its competences overlap with other supervisory authorities e.g. variety of
environmental institutions.
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country X to make the necessary enforcement measures available in European country
X against the seller to immediately stop the infringement.

According to the evaluation of cases in the information system of the European
Union (EUIS) businesses that violate consumer rights, practice the same or similar type
of unfair commercial practices in several member states. This fact makes it easier to
work within the information system of the European Union as it is possible to take
united stand and exchange of information is also faster, since there are cases of a
similar type or within the same company, already addressed in another member state.
Companies violating consumer rights often terminate their activity and start fresh
under a different trade name, or move to another country (issues are mainly with
companies that are based in Switzerland, but also outside the European continent). In
Slovakia there are twenty-one active registered users of EUIS under ten national
authorities. This figure includes nine competent supervisory authorities and the
Ministry of Economy of the Slovak Republic as the coordinating body. During the
period of years 2007-2014 there were adopted 172 alert warnings from member States
and 70 requests for redress related to infringement of collective consumer rights. In all
these cases, the supervisory authorities have carried out controls and depending on
the identified deficiencies there have been imposed binding instructions. There is
positively evaluated especially the cooperation of Slovakia with the V4 countries27,
Slovenia, Romania, France, the UK and Estonia, as well as cooperation with Malta and
Norway, which have similar experiences regarding unfair terms in consumer contracts,
respectively providing information to consumers (Ministry of Economy of the Slovak
Republic, 2015).

An important role in terms of exchange of knowledge and information
encountered by representatives of the national supervisory authorities in application of
the EUIS plays in Slovakia mainly STI. Improved cooperation and communication
between the supervisory authorities of the member states have been achieved through
projects28 funded by the European Commission. Significant is also the project of the
European Commission, which should result in creation of a database of administrative
and judicial decisions in the field of unfair commercial practices. It is also worth
mentioning the joint actions of several member states and joint measures aimed at law
enforcement. All actions are an effective tool in protecting consumers in the European
Union. An effective supervision must also be based on a detailed analysis of consumer
complaints and suggestions. The rise in consumer complaints in Slovakia is expected
to be in the filed of services, particularly in the context of the developing e-commerce.
Increased attention at the global level will require an increasing trend of rogue sellers
who are based outside the European Union, in order for them to avoid controls. The
European Commission therefore intends to coordinate action with the most affected
third countries and with leading international organizations29. Additionally, cross-
border shopping is still attractive for Slovak consumers especially in terms of product

7 Slovakia, Czech Republic, Poland, Hungary

2 e.g. project on unfair terms in consumer contracts in member states and the subsequent projects,
concerning the improvement of investigative actions between enforcement authorities, the investigation of
websites and joint actions between member states

2 OECD, UN, WTO, ICPEN
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prices and also helps to fill a gap in the domestic market in some areas of
consumption. For this reason it is necessary to improve consumer information about
their rights and increase vigilance in determining unfair contractual conditions,
especially if we are talking about a company based outside the European Union. So
naturally, we can expect even faster growing future trend of increased activities
between national authorities at international level in the field of information exchange
and the activities of law enforcement.

2.5 Improving Consumer Policy Conditions

Traditionally, consumer policy conditions have played an instrumental role in the
European Union as a tool for market integration, whereas the quality of consumer
legislation defines the extent of necessary duties of entrepreneurs and consumers’
rights, and it represents an extremely important tool to ensure the desired level of
consumers’ protection (Devenney, 2012). On the other hand, it is essential that any
legislation is effectively brought into the practice; de facto, to everyday consumers’
life. In terms of efforts to achieve this, it is a fundamental requirement to create
favorable conditions for the effective enforcement of consumer rights and at the same
time that consumers have adequate instruments to implement their rights in cases
where violations occur. Currently available mechanisms for implementation and
enforcement of consumer protection can be divided into several areas:

o The exercise of public authority exercising supervision over compliance
with legislation. In addition to the specialized supervisory authorities, it is
mainly the Slovak Trade Inspection (naturally only in Slovakia), which is
generally competent to exercise supervision and control in matters of
consumer protection in areas where there is no legally designated special
jurisdiction of another supervisor. STI is within its competence authorized
to order the cessation of illegal conduct or impose a fine on sellers who
have committed an infringement of law, but as the supervisory authority
it is not authorized to deal with private law relations between consumer
and seller arising from the conclusion of a consumer contract;

o Judicial protection in the context of civil proceedings. Consumers have
the opportunity to claim their rights through the court on an individual
action, and under current legislation consumer is exempt from court fees.
In accordance with Consumer Protection Act, consumers are stipulated by
law to seek court to protect their rights against the infringer in the case
of violation of their rights and obligations. In addition to the use of
defensive protection against violations of obligations of seller, consumer
is entitled to enforce property claims for unjust enrichment or
compensation, if it was due to the breach of obligations caused by the
seller. Moreover, consumer has the right to request adequate financial
compensation from the person who is responsible for the infringement;

o Alternative court dispute resolution in consumer matters are also dealt
with by specified supervisors in sectoral areas such as energy and
electronic communications services, as well as some voluntary
professional organizations mediating the dispute resolution for its
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members. Important role in resolving disputes between consumers and
sellers of cross-border elements is resolved by European Consumer
Centre in Slovakia;

o Operation of Consumers' Associations where an association may, under
the conditions specified in the Law on Consumer Protection initiate
proceedings before an administrative authority or initiate a draft for legal
proceedings for the protection of consumer rights, including proceedings
for the protection of the collective interests of consumers. Associations
are also eligible to enter as intervene in judicial proceedings already
commenced. On the basis of power of attorney, associations may be
representing consumers in proceedings before state authorities on the
application of their rights, including compensation for injury caused by a
violation of consumer rights. Associations are further justified by the
consent of consumer and seller to mediate disputes between consumers
and sellers in handling complaints. Consumers' associations also play an
irreplaceable role in outreach to consumers by providing advices on
solving their specific problems and seeking amicable settlement of
disputes with sellers.

With the purpose of streamlining the existing instruments of consumer rights
enforcement, there have been made several positive steps as we have upper outlined,
which have significantly contributed to improving the consumer policy conditions. It
seems, however, that these systems (both European - EUIS and Slovak) are currently
still not properly and functionally interconnected. In practice, there is a resonating
need to improve mutual communication and information supervisory authorities and
other authorities protecting consumer rights. A space for improvement can be found in
the field of administrative cooperation of the supervisory authorities or courts, which
often make decisions without being informed about the ongoing proceedings involving
the same or similar aspects. Effective solution would undoubtedly be an establishment
of a single portal, respectively a system of mutual information on important decisions
or other measures taken to protect the rights of consumers (e.g. adding new modules
to the European Union Information System). It would also be appropriate to consider
the introduction of a law which would entitle all authorities implementing rules in the
field of consumer protection to publish the adopted administrative measures in a non-
anonymous form and the measures taken to inform the general public.

For consumers themselves, the existing enforcement system is rather opaque,
and due to the lack of awareness among consumers is often seen as the only way to
protect their rights the initiation of legal proceedings. However, consumers generally
consider a trial to be too expensive, time-consuming and difficult. Equally uncertain
outcome of legal proceedings is deterring them in the event of infringement to seek
redress. Moreover, consumers are not always aware of their legal rights (which are not
written clear/simple enough) and therefore in many cases they do not seek
compensation to which they are entitled. These facts among other things make the
enforceability of rights difficult given to consumers in their contracts (the vendor
obligations). A persistent problem appears to be weak consumer awareness of rights
and obligations arising from their contractual relationships and how to resolve their
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potential disputes. It is also necessary to reflect consumer demand for the
establishment of an efficient, quick and accessible mechanism for resolving consumer
disputes with sellers that ultimately contribute to relieve overloaded courts and will
help to increase legal certainty both for consumers and sellers. On the other hand,
even dispute resolution methods are currently not very often used by Slovak
consumers. The need for fast, easy and low-cost dispute resolution between
consumers and sellers, however, continues to grow and it will be one of the future key
tasks set to offer an effective, affordable settlement of consumer disputes and at the
same time does not impose a disproportionate burden to the parties30.

2.6 The Necessity of Consumer Education and Ensuring Awareness
Consumer education represent the process of educational activities and public
education, which is supposed to ensure reliable basis for the realization of the rights of
consumers and is essential for achieving preventive and subsequent protection of the
essential interests in everyday life. On the contrary, lack of interest and capability on
the part of consumers to obtain and evaluate necessary product information,
inequalities in income distribution, consumer ignorance and lack of expertise means
that consumers are not yet tapping their whole potential which is an effort that
requires commitment from many sides, especially governments, consumer
organizations, business and media because they all have a responsibility for making
sure that consumer education and awareness do not just exist on paper (Ramsay,
2012). Fulfilling the everyday needs of individuals in the form of purchasing goods and
services poses not only the daily activities of every person, but also the acquisition of
consumer rights to products, economic exchanges, but especially it means making
transactional decision. Currently, these terms are in addition to the alternatives to
individual products and choices, one of the pillars in the process of making judgments,
consumer choice, subjective decision-making and customer preferences. Basically,
consumer protection can be seen especially on two levels. Firstly, it means to protect
the economic interests and rights of consumers by preventing the deepening of the
prevention in the development of consumer choice. A dominant role in this context
plays in particular the need to strengthen the awareness of consumers, particularly in
the so called standard quality of products, consumables and warranty periods,

% Given the above facts, there can be identified the essential tasks, which should be given an increased
attention in the upcoming 2020 period, especially to: modify the institutional framework of protection of
consumer rights with an emphasis on creating effective and accessible mechanism of-court settlement of
consumer disputes with sellers; increase and improve information for consumers about the possibility of the
usage and availability of alternative forms of addressing their potential disputes; continuously evaluating
non-judicial power legal institution and considering its impact on consumers' rights to adopt such legislative
and operational measures to protect the rights of citizens; improving conditions for the collective
enforcement of consumer rights by adopting comprehensive legislation, built on the pillars of the European
approach to collective redress; increase budget designed to finance associations for the protection of
consumers especially in the district of court representation in the courts; create conditions for better
enforcement authorities and courts and the various supervisory authorities, particularly through the mutual
communication about decisions and other measures taken to protect the rights of consumers; improve public
awareness about new passed decisions, administrative measures and other fundamental issues relating to
consumer protection by the authorities.
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prescribed information about the product (with particular reference to e-commerce),
the circumstances of the payment for goods and services in e-commerce, unfair
practices of retailers as well as the efforts to enhance the consumer's attention when
entering into a formal contract containing the subcontracting arrangements and terms
and conditions. The aim of these educational ambitions should not only be the
improvement of the general awareness of consumers, but also the efforts to prevent
the violation of the rights of consumers and the resulting consumer disputes.

The second level of understanding of consumer protection is primarily a question
of implementation of consumer rights after the economic exchange. This issue is the
critical issue in the process of material protection of consumer rights for trouble-free
implementation of the consumer relationship with the seller, as well as for dealing with
situations caused by defective performance by the seller. Therefore, comes to the fore
particularly educational activities aimed at informing consumers of their rights under
the complaint procedure under special regulations — e.g. the Civil Code. Equally
important are the educational activities aimed at harnessing the potential of the
upcoming consumer alternative dispute resolution, enforcement of their rights in cross-
border disputes as well as possibilities for collective law enforcement and the
involvement of consumer associations in the above process31 (Ministry of Economy of
the Slovak Republic, 2015). The consumer environment is undergoing constant
economic development. High range of consumer products, marketing practices of
resellers, often controversial implementation of consumer rights by sellers and respect
for fundamental obligations towards consumers, however, suggest the need to
continue awareness-raising and educational activities in the education sector. The aim
is to prepare students for the realities associated with the purchase consumers’

31 However, consumer education plays an important role not only in the field of law enforcement, but also in
the area of consumer associations and specifically in Slovakia by the Ministry of Education, Science,
Research and Sport. State Pedagogical Institute of the Slovak Republic and the National Institute of
Education has incorporated the issue of consumer education according to the demands for primary and
secondary education in state educational programs of the general-education subjects and vocational
subjects. Ministry of Education, Science, Research and Sport which is responsible for the implementation of
educational activities also in the field of consumer protection in the education sector, thereby helped to
create space for educational field for students of primary, middle and high schools as well as conditions for
preventing and protecting the interests of consumers. Consumer education in Slovakia was launched during
the PHARE program (it is one of the three pre-accession tools financed by the EU with a regard to assist the
applicant countries of Central and Eastern Europe at the time, in their preparations for joining the EU) in the
first half of the 90s. Under the PHARE program was elaborated teaching syllabus of consumer education.
The PHARE program also helped to finance instruments for the introduction of consumer education in
schools. Consumer education has been integrated into the curricula of faculties preparing primary and
secondary schools teachers. In the previous period consumer education was essentially concentrated in
primary and secondary schools included in various ethics and economic subjects and also consumer
associations have been organizing various competitions for young consumers (e.g. Consumer education for
students with the theme Consumption for Life; Consumer Protection). Since 2005, secondary schools, in the
framework of the European Commission and distributed Europe Diary called Wise Choices, whose role was in
a creative way to bring students to the issue of consumer protection. University education in the field of
consumer affairs started in 1994, established courses called consumer theory and cultural studies. Students
of universities, especially law schools and technical colleges have been informed of the rights and obligations
of consumers in the context of lectures such as civil justice, nutrition, fundamental rights and so on.
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decisions. This objective is primarily represented by interest to cover the widest
possible range of target groups that are especially students by enabling an optimal
opportunity to become familiar with the various issues of consumer life and the
possibility to preserve and protect of their own interests and the ensuing legal claims.
We are currently witnessing the fact that wrong decisions which consumers often
make can have far reaching effects on the living standards of consumers and family
members. The intervention of the State authorities can alleviate these consequences
or reverse, higher level of education of consumers, especially in consumer rights, but
may be a risk of incorrect decisions and of side effects significantly reduced. Despite
the progress made in the education of elementary and secondary schools in the area
of consumer rights protection it seems necessary to expand the range and quality of
teaching. It is also necessary to ensure that teachers, who implement this training, do
not lack sufficient knowledge about the issue. It requires therefore higher penetration
of consumer education within existing curricula and its narrower focus on practice.
Appropriate means of raising the educational level could also be an extension of
support for practical placements for students especially universities, to enable future
graduates know the practical dimension of the protection of consumer rights32.
Furthermore, the European Union is regularly organizing events for consumer
education at various levels, such as the gradual inclusion of consumer education in the
curricula of primary and secondary schools, providing information for young people on
issues relating to the EU, including their rights as consumers. The European
Commission has also conducted training programs for teachers and promoting the
establishment of master's study university programs focused on consumer policy.
Interactive online consumer education tool called Dolceta is available in all member
states and in all official European languages. It is designed for teachers and trainers,
as well on consumer information and provides, inter alia, information on basic
consumer rights, product safety and financial literacy. Interestingly enough, according
to Eurobarometer's questionnaires done during the period of years 2008-2015, focused
on European consumer attitudes, protection, awareness and education towards cross-
border trade:
o 58% of EU citizens have come across unsolicited commercial advertisements or
offers (44% of SK citizens);
o 42% of EU citizens said that they have come across what they believed to be
misleading or deceptive advertisements or offers (46% of SK citizens);
o 27% of EU citizens stated that they have come across what they believed to be
fraudulent advertisements or offers (37% of SK citizens);
o 14% of EU citizens feel that they have been unduly coerced or pressurised to
purchase something or sign up to a contract (14% of SK citizens);

32 In the policy statement, the Slovak pledged to support the long-term financial education of the general
public, to promote the development of financial literacy in order to restore the balance of the economic role
of the family and its social function. Based on these objectives, which address the major social issues, was
the creation of National Standards of Financial Literacy, defining and further implementing by various
organizations, schools and institutions the width of knowledge, skills and experience not only in the field of
financial education and personal finance management, but also consumer protection (Ministry of Economy of
the Slovak Republic, 2015).
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13% of EU citizens have come across what they regard as unfair consumer
contract terms, either in their country or in other EU countries (15% of SK
citizens);

16% of European citizens have made some kind of formal complaint by writing,
by telephone or in person, to a seller/provider about a problem they encountered
(14% of SK citizens);

16% of European citizens have exercised their warranty rights (25% of SK
citizens);

19% of European citizens have exercised their right to return a product or cancel
a contract for a purchase (17% of SK citizens);

24% of European citizens who have made a distance purchase from a
seller/provider in their country experienced a delivery delay (20% of SK citizens);
74% of European citizens think that sellers/providers in their country respect their
rights as consumers (71% of SK citizens);

62% of European citizens believe an independent consumer organizations (49%
of SK citizens);

61% of European citizens believe that public authorities can protect their rights of
consumers (53% of SK citizens);

39% of European citizens believe it is easy to resolve disputes with
sellers/providers through an arbitration, mediation or conciliation body (17% of
SK citizens);

56% of European citizens have correctly said that they can return the product
without any justification (66% of SK citizens);

41% of European citizens have correctly said that they have the right to a free
repair or replacement of the item (64% of SK citizens);

22% of European citizens have experienced a problem buying or using goods or
services that they felt was legitimate cause for complaint (19% of SK citizens);
22% of European citizens have received either a damaged product or a different
one from the one they have ordered (22% of SK citizens);

11% of European citizens said that their products were not delivered at all (16%
of SK citizens);

13% of European citizens had to pay unanticipated extra charges (13%) or have
encountered unfair contract terms (23% of SK citizens);

54% of European citizens agree that most environmental claims made about
goods or services are reliable (53% of SK citizens);

30% of European consumers think that it is easy to resolve disputes with
sellers/providers through the courts.

In summary, it can be concluded that the area of consumer education and

protection has a lot of issues to improve. Too many consumers have encountered
unfair practices; Slovak consumers are also actually exposed to the coercive actions
throughout the European Union and experience unfair terms of contracts by sellers. In
contrast, if the Slovaks claim their rights, e.g. in the warranty period, they are happier
with the result than their fellow citizens of the European Union. Approximately one of
every five consumers in the EU and the Slovak Republic have exercised in the last year
their right to return a product or cancel a contract for a purchase, and nearly one of
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every five consumers have experienced problems with the timely delivery of the
product. Seven out of ten EU citizens think that their rights are respected by retailers
and eight out of ten consumers in Slovakia (which is the highest level since surveying
began in 2006, increasing by 9 percentage points). Furthermore, the majority of EU
consumers trust non-governmental consumer organizations. However, there has been
a decline of 12 points since 2012 and this result represents the lowest level of trust
since surveying began in 2006. Slightly more than a half of the EU respondents believe
in public authorities while consumers in the Slovakia do not believe too much in the
ease of resolving consumer disputes through arbitrators or judges. Trust in public
authorities has increased only very slightly since 2008 and 2012. Moreover, the five
most valued legal means to protect the consumers in the EU are considered to be:

o the right to replace, repair, price reduction or withdrawal;

clear and transparent prices;

o the right to return products within the cooling-off period without giving any
reason;

o clear information on goods and services and conditions of sale;

o legal requirement not to mislead or deceive consumers.

e}

In conclusion, the current situation in Slovakia regarding awareness of consumer
rights among its citizens still requires particularly more efforts, focused on promotion
of information sources. The results confirmed expectations that the awareness of
Slovak citizens about their consumer rights is low. On the other hand, the relative
openness of Slovaks in knowing more about their consumer rights offers a favorable
basis for a needed future continuous and regular information campaign, since a
notable part of the Slovak population is prepared to give financial support to an
independent consumer organization by giving this as a percentage of their taxes
instead of paying them to the government. They are however not the majority of the
Slovak population - over 40 %. Furthermore, a positive finding is that a large majority
of citizens is interested in learning more about their consumer rights in almost every
field covered and more frequently.

3 Conclusions and policy implications

As we have proved in our research through complex practical aspects, common
consumer policy embodies the ultimate tool for multilateral conditions of protection,
education, market surveillance, awareness, improved conditions as a part of
comprehensive, modern and well-structured legislation towards the activities of
governments, NGOs and international institutions to ensure a better position of
consumers on the market, managing to fulfill the aim of our research paper. In the
area of consumer policy the European Union imposes a common principle of
harmonization, whereas its purpose is to achieve the setting of minimum standards,
unification and utility among member states to facilitate the free movement of goods
and services, but also to ensure the protection of consumers and their economic
interests, health and safety. The consequence of approaches to consumer policy in
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individual countries coincide in many ways, however they still vary. Moreover, another
problem is that a significant part of Slovaks do not perceive their consumer rights
equal in comparison to other EU countries. Thus, although all member states have
been and still are obliged to accept and implement in their jurisdictions harmonizing
elements their legislative framework is still not fully united, which partially explains
why a high proportion of Slovak respondents (42%) think they have less consumer
rights than citizens in other European countries. This fact is certainly influenced by the
different development of consumer policy in each member state, e.g. we have to take
into the account the fall of iron curtain, different level of socio-economic development
and convergence respectively integration tendencies of member states, since many of
them began to promote consumer protection and awareness later on or not until the
early nineties. Its development was faster in some member states, mainly due to the
possibilities of existing templates of effective policies already incurred in legal
standards.

This protection is set to both international and national legal standards and
ethical rules and codes. Its aim is to enforce a balance between consumers and
businesses, to guarantee the health and safety of consumers and protect consumers'
interests. An important activity under the common European policy is also the setting
of technical parameters for the reduction of barriers and regulations to the free
movement of goods and services. To facilitate the integration of the European internal
market and maintain the freedom of movement of goods and services it is necessary
to continually harmonize the technical parameters of the products, as well as legal
norms and the status of truthful consumer advertising. Despite the fact that the
harmonization takes place only for selected products or services, it is not always easy
to synchronize the legislation of twenty-eight European Union member states due to
their diversity of traditions, cultures and founding treaties.
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Abstract

Consumer policy significantly contributes to improvement of effectiveness and
functionality of the market. It protects consumers against deficiency of the market
environment in particular in such cases where they are put in a disadvantageous
position towards offerors. The main goal of consumer policy is to be identified with
consumer’s interests and problems that may have a direct impact on development of
the whole society.
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Uvod

Pocet nds spotrebitelov sa v ramci Eurdpskej a Unie neustale zvySuje. Eurdpska
Unia je zoskupenim 28 krajin, ma v sicasnosti vySe 500 miliénov obyvatel'ov, pricom
kazdy obyvatel' je zaroven aj spotrebitelom. Postupné rozrastanie o nové krajiny so
sebou prindsa rozdielnost’ spotrebitel'ského spravania, kulttry, Zivotnych podmienok a
potrieb. Spotrebitel’ ma moznost’ Sirokého vyberu, konkurencie porovnavanie moznosti
a podobne. Na druhej strane je spotrebitel konfrontovany roznymi nekalymi
praktikami vyrobcov, predajcov, mnohymi legislativnymi opatreniami v ktorych sa
tazko orientuje. Kazdy spotrebitel’ na danu situaciu reaguje inym spésobom a kazdy
spotrebitel’ je na danu situaciu inacC pripraveny. Aj my spotrebitelia sme rozni — mame
rézne zvyky, vzdelanie, socialne a ekonomicke zazemie, zdravotné vybavenie. Medzi
zakladné ciele spotrebitel'skej politiky EU preto patri ochrana a rovnocenné postavenie
vSetkych spotrebitelov.

Cielom prispevku je poukazat’ na doleZitost' vzdelavania spotrebitelov.

1 Metodika prace

3 projekt VEGA 1/0178/14 ,Spolo¢né spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie v SR s dopadom na
vzdelavanie spotrebitel'ov*
34 Marina Korcokova. Ing. PhD. Ekonomicka Univerzita, Obchodna fakulta, Katedra marketingu, Dolnozemska

cesta 1,852 35, Bratislava, korcokova@euba. sk,

62



Podklady potrebné na vypracovanie prispevku sme ziskavali prostrednictvom
dvoch zdrojov. Problematiku sme analyzovali prostrednictvom teoretického vymedzenia
a nasledne praktickou formou, teda realizaciou prieskumu zameraného na zistenie
povedomia spotrebitel'a o spotrebitel'skej problematike. Informacie sme cerpali najma
z domacej i zahrani¢nej literatdry, internetu, taktiez sme vyuzivali ¢lanky uverejnené
vo vedeckych Casopisoch. Pri rozpracovani skimanej problematiky sme vyuZili Siroké
spektrum klasickych metdd vedeckej heuristiky — analyzu, syntézu, konkretizaciu,
generalizaciu a komparaciu, Ciastocne indukciu a dedukciu.

Teoretickd Cast' sa zameriava na spracovanie informacii o konzumerizme,
spotrebitel'och, spotrebitel'skych pravach, spotrebitelskom spravani, spotrebitel'skej
politike a jej zabezpeceni v podmienkach Eurdpskej Unie a Slovenska. Podrobne sme
analyzovali jednotlivé kl'icové pojmy, definicie danej problematiky a snazili sme sa aj
poukazat’ na jej sucasné priority. V praci citujeme vyznamnych autorov, ktori sa touto
sférou zaoberaju uz niekol'ko rokov a aktivne sa v spotrebitel'skej politike angazuju.

V praktickej Casti sme venovali pozornost' primarnej metdde zberu Udajov a to
konkrétne Standardizované dopytovanie formou on-line dotaznikov. Cielom prieskumu
bolo zistenie postojov slovenskych spotrebitelov k svojim pravam a povinnostiam.
Vysledkom rieSenia danej problematiky su ndvrhy na zlepSenie informovanosti a
vzdelavania spotrebitelov ohladne problematiky ochrany spotrebitela. V prispevku
neuvadzame cely prieskum , ale vybrali sme len urcité otdzky, ktoré suvisia s
problematikou povedomia spotrebitela o svojich pravach.

2 Vysledky a diskusia (vel'’kost’ 10pt bold)

V stcasnosti EU pozostava z 28 krajin, ktoré sa navzajom vyznacuji urcitymi
diferenciami ako su kultdrne, ekonomické ¢i technologické faktory. V dosledku toho je
narocné stanovit’ Standard tzv. ,Eurdpskeho spotrebitela", nakolko spotrebitel'ské
spravanie zakaznikov sa v jednotlivych krajinach odliSuje. Existuji vSak problémy,
ktoré spotrebitelov EU zdruzuji. Opomenieme, spotrebu spotrebitelov, ktora je
prvenstvom plynulého fungovania trhu Eurdpskej Unie. Z toho vyplyva, Ze je podstatné
aby spotrebitelia dbverovali a mali istotu voCi pristupu, kvalite a bezpecCnosti
produktov.

2.1 Konzumerizmus

~Konzumerizmus je organizované hnutie oblanov a Statnych institcii, ktoré
posilfiuje prava a postavenie kupujlcich vo vzt'ahu k predavajicim * (Kotler, Amstrong,
1992) Histdria konzumerizmu sa datuje do polovice 19. storocia, kedy nespokojnost’
spotrebitelov vyvolanad predovsetkym agresivnou reklamou a nedostatkom informacii
vyustila do roznych foriem obrannych akcii. V roku 1891 vznikla prva spotrebitel'ska
organizacia so sidlom v New Yorku, priCom sa tento trend postupne Siril az nakoniec
bol v roku 1936 zaloZeny prvy celonarodny Zvéz spotrebitelov, ktory zacal vydavat’ aj
mesacnik ConsumerReports. (Hrasko, 1992)
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Po druhej svetovej vojne spotrebitel'ské hnutie zaznamenava mimoriadny
rozmach a postupne prenika do mnohych krajin po celom svete. V roku 1955 sa zacalo
uvazovat’ o jeho internacionalizovani a tak na zaciatku Sest'desiatych rokoch USA spolu
s Velkou Britaniou, Australiou, Belgickom a Holandskom zalozili Medzinarodny Urad
zdruZeni spotrebitel'ov (International Office for Consumer Unions — IOCU, v sucasnosti
pod nazvom Consumers International — CI) so sidlom v Haagu. (Kita, 1992)

Pocas histdrie spotrebitel'ského hnutia mozno pozorovat’ urcity pokrok a to najméa
v ramci lepSej ochrany spotrebitelov a zvySeného povedomia l'udi o ich zakladnych
spotrebitel'skych pravach. ESte stale vSak existuje mnoho oblasti, kde prava
spotrebitel'ov nie su akceptované a zabezpecené tak ako by mali byt. Spotrebitel'ské
hnutie ¢aka eSte dlha cesta v procese zabezpecenia spravodlivej, bezpecnej a trvalo
udrZatel'nej budicnosti pre vSetkych spotrebitel'ov na celom svete.

2.2 Spotrebitel’

Slovo spotrebitel’ je velmi castym pojmom. Stretdvame sa s nim v Skolach,
médiach, politike i v beznom Zzivote. Na prvy pohlad vyzera vyznam tohto slova velmi
jednoducho a jednoznacne.

V ekonomickej tedrii sa Casto pojem spotrebitel’ zamiena s pojmom zakaznik.
Tieto pojmy su sice velmi Uzko prepojené, ale spotrebitel’ je vSeobecne pojem Sirsi.
Zahia celkovu spotrebu predmetov a sluzieb, na rozdiel od zakaznika aj tych, ktoré
sam nenakupuje. Pojem zdakaznik vyjadruje osobu, ktord zo svojej vlastnej vole
produkty a sluzby sama objednava a nakupuije. (Dzurova, 2011)

VSeobecne mozeme tvrdit, ze vSetky definicie sa zhoduju v tom, Ze
spotrebitelom je ,osoba, ¢ uz fyzicka alebo pravnicka, ktora sa nachadza v role
zakaznika, odberatela a je zvycajne v urcitom nevyhodnom postaveni, a preto ju treba
nalezitym spésobom chranit." (Liabansky, Stepan,2001)

Autor Havlik pri definovani spotrebitela pouzil nasledujucu charakteristiku:
~Spotrebitel'a charakterizujeme ako fyzicki osobu, nepodnikatela." Autor dalej uvadza,
Ze niektoré Staty z EU zaviedli spolo¢ni definiciu spotrebitela pre pravnu Upravu
vSetkych spotrebitel'skych zmlldv. Iné Staty zaviedli definiciu spotrebitela iba pre
zmluvy uzatvorené na dial'ku, ¢i mimo obchodnych priestorov. (Havlik, 2012)

Zblizovanie prav v krajinach Europskej unie viedlo k potrebe simplifikovat’ poriatie
definicie spotrebitela. Smernica EU v eurdpskom prave integrovala pojem spotrebitel,
nakol'ko kazdy Clensky Stat mal svoju vlastnu definiciu spotrebitela.

Eurdpsky spotrebitel’ v prave EU je osoba dobre oboznamend s informaciami,
ktord je aj aktivna v ich vyhladavani. Je uvedomeld a schopnd rozhodovania o
zmluvnych vztahoch, ktord zndsa a uvedomuje si vSetky plynuce rizikd. (Dzurova,
2011)

Podl'a autorky Richterovej spoCiva definicia spotrebitela v premietnuti jednotlivca
nakupujuceho produkty za UcCelom uspokojenia svojich potrieb. Podotyka, ZzZe
obstaranie Zelanych vyrobkov a sluZieb nie je determinované len osobnymi potrebami
ale aj potrebami clenov rodiny alebo kipy daru. Akokolvek, ucel nakupného spravania
v kone¢nom dosledku predstavuje konecnu spotrebu jednotlivcov. (Richterova, 2007)
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Autor Steffens uvadza pojem spotrebitel’ nasledovne: ,Spotrebitel’ sa definuje
predovsetkym ako zakonCujlci Clen retazca, ktory vytvara hodnoty od vyroby po
distribuciu (posledny pouzivatel). Nasledkom toho sa bude na spotrebitel'a nazerat’ ako
na typického Ucastnika trhového hospodarstva a ako maximalistu svojho osohu,
minimalistu svojich nakladov, poberatela vyhod trhovej konkurencie a vymennych
vzt'ahov trhového hospodarstva, ale aj chranenca statneho obchodu." (Steffens, 2006)

2.3  Spotrebitel'ské spravanie

Spotreba je vyznamnou zlozkou bezného Zivota vsetkych spotrebitelov, ktora je
premietnuta do vydavkov na produkty kratkodobej spotreby. Je tazké ohodnotit’ postoj
spotrebitel'ov k statkom dlhodobého pouzitia. Je tiez prostriedkom ako zistit' formy
a sposoby aplikované na uspokojenie poziadaviek spotrebitelov. (Dzurova, 2011)

Spotrebitel'ské spravanie sa vyznacuje meniacim sa charakterom. Je podmienené
formovanim spoloCnosti a naopak. V minulosti neboli zakaznici uzivatelia viacerych
konzumentom a to vdaka internetu. Myslime si, Zze rozmach smartphonov, tabletov i
inych druhov média nosiCov bol determinovany pribudajicim poctom uZivatelov
internetu.

Zmeny Vo Vyvoji avspravani spotrebitelov je mozné predpokladat’
prostrednictvom sUcasnych aktivit. Technologické vyvoje a zmeny v socidlnych
a spolocenskych trendoch maju obrovsky dosah na spotrebitel'ské vnimanie. Existuje
predpoklad, Ze jednym zo sUcasnych prudov je starnutie populacie, preto budl
zdkaznici starSi a o dvadsat’ rokov bude existovat’ omnoho viac digitédlne znalych
vplyvu na rozhodovanie a spotrebitela, ktory je sucastou multikultirnej spolocnosti
orientovanych do mestskych casti. Zmeni sa mozno teda potreba blizkosti beznych
veci, zvySi sa dopyt po zdravotnej starostlivosti. D&jde k vytvaraniu mensich
domacnosti s CastejSim ale mensim nakupom. Elektronické obchodovanie sa stane
najobl'ibenejSou formou najmd vo velmi zaludnenych mestach. Na podstate bude
naberat’ lokalne pestovanie a vyroba produktov. Prejavi sa polarizacia medzi ob¢anmi.
Dozreju rozdiely medzi starSimi a mladSimi, medzi Zzijicimi na vidieku a v meste.
Zaroven nastane orientacia bohatstva premietnutd v Coraz menSich skupinach
obyvatel'stva. (Mocikova, 2014)

Globalizacia je trend, ktory je suCastou Zivota kazdého z nas. Firmy zavadzaju
globalne produkty, globalne stratégie, samozrejme s uritymi narodnymi
modifikaciami. Aj slovensky spotrebitel’ je zaroven spotrebitelom eurdpskym. Jeho
hlavnym motivom je produkty a sluzby ziskat, spotrebovat’ pri konkrétnych
okolnostiach a mat’ ich k dispozicii. Spravanie spotrebitelov sa meni a podla
spoloc¢nosti TNS Worldpanel sa budlca generacia spotrebitelov vyznacuje piatimi
znakmi: egoisticky, ekologicky, eticky, etnicky a e-spotrebitel. (Horska,2009)

e Egoisticky spotrebitel - nova generacia spotrebitelov je narodenych

a vychovanych v spolocnosti, v ktorej vyznamn( Glohu hraji blahobyt, zaujatost’

a starostlivost o samého seba a spotreba produktov, ktoré uspokojuju tieto
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potreby postupne narastd. Spotrebitelia kladi doraz na autentickost, tradiciu
a lokalny povod produktov.

e Ekologicky - otazka ochrany Zzivotného prostredia je v dnesSnej dobe velmi
aktualna a vela firiem si tato potrebu uvedomuje. Znepokojenie sa dostalo aj do
povedomia spotrebitelov, avSak nie vSetci spotrebitelia si dostatocne zreli na
vyhl'adavanie a kdpu ekologickych produktov. Existuje mnoho ekologickych
oznaceni produktov, ktoré mozu byt' pre spotrebitela metlce a nedoveryhodné.

e Eticky - trendom v obchodovani je tzv. CSR- corporatesocial responsibility,
definované ako nové spravanie sa podnikov. Firmy garantuju ,Umernd platbu za
tovary, rozvoj chudobnych regiénov a vedomie, Zze produkty su zodpovedné za
klimu® (Horska,2009) Aj v tejto sfére existuje mnoho oznaceni a zapojenie firmy
pri vyrobe do ,Fair trade" jej umozni vylepSenie imidzu medzi verejnost'ou.

e Etnicky- pre spotrebitelov 21. storocia je typické cestovanie po svete a
spoznavanie inych kultdr. Rastdci vyvoj mixovania kultdr vo vsetkych eurdpskych
krajinach je dovodom, preco ludia vyhladavaju veci exotické, odliSné a nie typické
pre lokalnu kultiru. Spotrebitelia potrebuju unikn(t’ z bezného zivota a rutiny,
ktora v ich Zivote vznika.

e E- spotrebitel- informacné technoldgie su stcast'ou kazdodenného Zivota vSetkych
spotrebitelov. Ludia sa vedia dobre orientovat’ a porovnavat’ ponuky kamennych
obchodov s obchodmi na internete, ale aj medzi nimi samotnymi. MdZeme
zaroven tvrdit, Ze obchodnik, ktory na internete nefunguje, v dneSnom svete
neexistuje.

Vsetkych tychto pat’ znakov je odrazom doby, v ktorej Zijeme a zmien, ktoré maju
vplyv adosah na spotrebu. Samotnd podstata spotrebitela sa pravdepodobne
nezmeni. Ide skor o pristup a spdsob obstarania produktov, ktoré s ovplyvnené
technoldgiami pricom si musime uvedomit’ skutoCnost, Ze svetovad populacia ma
starnGci charakter.

2.4  Spotrebitel'ska politika

Medzi zakladné ciele spotrebitel'skej politiky EU preto patri ochrana a rovnocenné
postavenie vSetkych spotrebitel'ov. Snaha o zabezpecenie rovnocenného postavenia
vSetkych spotrebitel'ov v sebe zahffia mnohé legislativne a institucionalne opatrenia,
ktoré maju zabezpecit' vhodné podmienky pre zdravie, bezpecnost' a ekonomicky
blahobyt spotrebitel'ov. SUCasna spotrebitel'ska politika EU vychadza z programu
~Spotrebitelia® na roky 2014 -2020. Zasadnou Ulohou je presadit, aby sa spotrebitelia
stali stredobodom zaujmu jednotného trhu a posilnilo sa ich postavenie. Cielom EU je,
aby sa zékaznici mohli aktivne zucastfovat’ na trhu a tiez, aby samotny trh dosiahol
v oCiach spotrebitela efektivne fungujlice prostredie. V novom programe boli
ponechané najlspesnejSie prvky starého, pricom prihliada na nové spolocenské vyzvy,
ako je napriklad vacsia zloZitost rozhodovania, potreba prechodu na trvalo
udrzatel'nejSie modely spotreby, prileZitosti a hrozby vyplyvajlce z rozvoja digitalizacie
a osobitné potreby zranitelnych spotrebitel'ov.
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Vzdelavacie a informacné iniciativy nového programu sU zamerané na podporu
zvySenia informovanosti o pravach, najma mladych spotrebitelov. Vzdelavanie sa
podrobne sustredi na problematiku trvalo udrzatelného rozvoja — obstaranie
ekologickych produktov, Setrenie energie, zivotného prostredia, spravanie spotrebitela,
neklamlivé oznacCovanie produktov a ostatné.

Spotrebitel'ska politika prezentuje ekonomické, spoloCenské, komercné ako aj
legislativne a iné opatrenia, ktoré sa tvoria v zaujme spotrebitel'a. Uvedena politika sa
ststreduje na zdravie, bezpeCnost' a ochranu ekonomickych zaujmov, aby dokazala
nadobudndt’ vysoky stuper ochrany. Zakladnym zamerom spotrebitel'skej politiky EU je
ochrana a rovnocenné postavenie vsetkych spotrebitelov na GUzemi EU. Spotrebitel'ska
politika priamo ovplyviiuje spotrebitela, ¢o sa odraza na spotrebitelovom zivotnom
Style. Preto uvedena politika zohrava délezitt dlohu v spolocnosti. (KorCokova,2014)

Zasady spotrebitel'skej politiky tvoria:

e postoj — rozumie sa tym zabezpeCenie tovarov a sluzieb na trhu. Je
potreba ponuknut’ subjektom trhu kvalitny a rozsiahly sortiment, ktory
napini spotrebitelom ich potreby. Na druhej strane zriadenie systému
podpory, ktory je urceny pre chudobnych spotrebitel'ov.

e volba — podnecuje ku konkurencieschopnosti podnikatel'ského prostredia
prostrednictvom ponuky kvalitnych produktov Sirokého vyberu za dobré
ceny.

e informacia — predstavuje primarny zdroj na nakupné rozhodovanie.
Dolezité je aby boli informacie charakteristické I'ahkou dostupnostou,
aktualitou, presnostou a kvalitou.

e bezpecnost — spojend s normami bezpecnosti spotrebitela. Vyjadrena
v spolahlivosti a certifikaciou vyrobkov a sluZieb z pohladu bezpecnosti.
Dalej s ohladom na manipuldciu s tovarom bez ohrozenia poskodenia
zdravia Ci Urazu spotrebitel'a.

e substitlcia vo forme odskodného — plati najma pre firmy, ktoré poskytuju
zavadzajuce informacie. Spotrebitelovi prindlezi financné vyrovnanie
v pripade oklamania a poskodenia sp6sobeného podnikatel'om.

e objektivita v prave — ochrana pred diskriminaciou i zvyhodnovanim
jednej skupiny spotrebitel'ov pred inou.

e zastUpenie — ochrana zaujmov spotrebitel'ov premietnutd v zdruzeniach,
kde sa zoskupuju s cielom chranit’ spotrebitel'ov. (Dzurova, 2013)

Sibl tvrdi, Ze ,opatrenia v prospech spotrebitela je mozné robit' vo vetkych
socialne- ekonomickych podmienkach a intenzita tychto opatreni zodpoveda stupriu
rozvoja trhovej ekonomiky. Garantom spotrebitel'skej politiky je Stat." (Sibl a kol.,
2002)

Podl'a P. Hraska ma spotrebitel'ska politika tri Casti:

e Spotrebitel'ské vzdelavanie
e Spotrebitel'ské informacie
e Konkrétnu ochranu spotrebitela
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Tieto faktory slizia na zabezpecenie potrieb a ochranu prav spotrebitelov. Vo
Clenskych krajinach Eurdpskej Unie je dolezité povazovat' ochranu spotrebitelov za
sucast’ dobre fungujuceho trhového hospodarstva. Avsak aj napriek tomu mnohokrat
dochadza k porusovaniu spotrebitel'skych zaujmov a prav. Konkurencia na trhu
poskodzuje tak zaujmy spotrebitela, ako aj vyrobcov a obchodnikov. Je vSeobecne
zname, Ze spotrebitel nema na trhu rozhodujlci vplyv, ale podlieha konkurenénym
vystavovany tlaku reklamy a Casto nedisponuje dostato¢nymi informaciami potrebnymi
pre spravny vyber produktov. Na dosiahnutie spravnych trhovych vztahov ma
spotrebitel'ska politika za Ulohu vzdelavat’ a informovat’ spotrebitel'ov, ako aj zvysit' ich
povedomie o spotrebitel'skych pravach.

Spotrebitel'ské informacie predstavuji informacie, ktoré su potrebné pri
rozhodovani spotrebitel'a a vedu k jeho spravnemu vyberu . Informacie maju dolezité
postavenie ako nastroj spotrebitel'skej politiky, ktory vie ovplyvnit’ spravanie i nakupné
rozhodovanie spotrebitela. V pripade, Ze sa spotrebitel’ ocitne v situacii, ked’ sa ma
rozhodn(t' ¢i dany produkt kipi alebo nie, je nutné, aby mal k dispozicii dostatocné
mnozstvo relevantnych informacii, vd'aka ktorym sa ul'ahci jeho rozhodnutie a umoznia
mu spravny vyber.

2.5 Prieskum

V ramci prieskumu, ktory bol organizovany na Ekonomickej univerzite v roku 2016
(Mihalova Korcokova 2016) so zameranim ziskat’ informacie o povedomi spotrebitel'ov
o ich pravach, povinnostiach a postojoch k spotrebitel'skej problematike, uvadzame
niektoré zaujimavé skutoCnosti. Kvantitativny prieskum bol realizovany formou
dotaznika na vybranej vzorke respondentov zo Slovenska v marci 2016 (vzorka 98
respondentov). Dotaznik bol dopytovanym distribuovany osobne a elektronicky, pricom
bol zverejneny aj na stranke Eurdpskeho spotrebitel'ského centra na socialnej sieti. (DP
Dominika Mihalova , EU 2016: Problematika ochrany spotrebitela so zreteflom na
zranitelné skupiny, Evidencné cislo: 102002/D/2016/3535498733). Vzhladom na nizky
pocet respondentov prieskum ma len odporacajici charakter.

Pracovné postupy
Po zadani témy prispevku v ramci projektu VEGA sme si vytvorili plan,

prostrednictvom ktorého sme nasledne postupovali poCas vypracovavania uvedeného
prispevku . Prvym krokom bolo stanovenie si ciela a nasledne pomocnych cielov,
plnenim ktorych sme sa dostali k finalnej verzii nasho prispevku.
Postup jednotlivych krokov pre prieskumnu Cast”:

vymedzenie okruhu potrebnych informacii a metod ich ziskania,

zostavovanie dotaznika,

zber informacii Standardizovanym dopytovanim,

hodnotenie, selekcia a analyza ziskanych Gdajov,

spracovanie informacii do vyslednej podoby.
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V dotazniku sme zistovali vSeobecné povedomie respondentov a ich
informovanost’ o problematike ochrany spotrebitela. Pytali sme sa na ich prava,
spotrebitel'ské organizacie a vSeobecny nazor na tito problematiku. Zakladna vzorka
tvorila (46,7 %) zenského a (53,3 %) muzského pohlavia. Z hl'adiska veku dominovala
v nasej vzorke skupina respondentov vo veku 21 - 25 rokov, po nich nasledovala
skupina vo vekovej Skale 26 - 35 rokov, dalej dopytovani vo veku 56 - 65 rokov.
Dalsou skupinou boli respondenti vo veku 36 - 45 rokov. Najmenej pocetné skupiny
tvorili respondenti vo veku 46 - 55 rokov a 16 - 20 rokov, pricom respondenti vo veku
do 15 anad 66 rokov sa prieskumu nezucastnili. Z hl'adiska najvysSie dosiahnutého
vzdelania prevladali so 41,7 % respondenti s vysokoskolskym vzdelanim I. stupna
a hned' za nimi tvorilo 33,3 % skupina l'udi so strednym vzdelanim s maturitou. 20 %
respondentov tvorili vysokoskolski vzdelani l'udia s II. Stupriom, 3,3 % dopytovani
s vysokoskolskym vzdelanim III. Stupfia a 1,7 % respondenti so strednym vzdelanim
bez maturity. Spomedzi vyberového suboru prevladaju dopytovani z bratislavského
kraja, dalej z trenCianskeho a presovského kraja a trnavského kraja. Malé percentd
tvoria aj respondenti z koSického, nitrianskeho a Zilinského kraja. Z kraja
banskobystrického nepochadzal ani jeden respondent.

Z uvedeného dotaznika vyberame len urcité znenie otazok a odpovedi, ktoré maju
priamy suvis s problematikou daného prispevku. Vzhladom na uvedenu vzorku su
vysledky prieskumu len orientacné. V prispevku uvadzame len urcité Casti a analyzy
prieskumu.

Otazka 1: Oznacte prosim vyrok, ktory najpresnejSie vystihuje VaSe znalosti o
spotrebitel'skych pravach pri nakupe tovarov a sluzieb

Prvou otdzkou sme chceli zistit, ako respondenti hodnotia svoje znalosti o ich
spotrebitel'skych pravach. Z prieskumu vyplyva, Ze 48,3 % respondentov povaZuje
svoje znalosti o spotrebitel'skych pravach za zakladné 35 % opytanych si mysli, Zze ma
znalosti priemerné. Zhodné percento respondentov tvrdi, Ze maju nadpriemerné
znalosti o svojich spotrebitel'skych pravach a naopak, nemaju znalosti. Kazda z tychto
skupin tvorili 6,7 %. 3,3 % respondentov svoje znalosti posudit’ nevedelo.

Graf 1:Oznacte prosim vyrok, ktory najpresnejSie vystihuje Vase znalosti o
spotrebitel'skych pravach pri nakupe tovarov a sluzieb
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Mam nadpriemerné
znalosti o svojich
spotrebitel'skych
pravach

7% 3% 7%

Mam priemerné znalosti
0 svojich
spotrebitel'skych
pravach

®m Mam zakladné znalosti o
svojich spotrebitel'skych
pravach

® Nemam znalosti o
svojich spotrebitel'skch
pravach

Zdroj: Vlastné spracovanie: Mihalova, Korcokova 2016

Otdzka 2: Z akych zdrojov ziskavate informacie o svojich spotrebitel'skych
pravach?

Je vel'mi dolezité, aby spotrebitelia vedeli o svojich pravach a povinnostiach,
a preto hlavnym cielom vsSetkych instittcii je vychovat' vzdelaného spotrebitela.
Cielom otazky bolo zistit, z akych zdrojov ziskavaju respondenti informacie o ich
spotrebitel'skych pravach. Az 81,7 % respondentov ¢erpa informacie z internetu, 40 %
opytanych ziskava informacie o svojich spotrebitel'skych pravach z televizie, 33,3 %
z novin a Casopisov. Respondenti, ktori Cerpaju informacie z pravnych predpisov tvorili
26,7 % opytanych. Na ziskavanie informacii vyuziva informacné letdky 5 %
dopytovanych a iné zdroje vyuziva 8,3 % respondentov.

Graf 2 Z akych zdrojov ziskavate informacie o svojich spotrebitel'skych pravach?
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Zdroj: Vlastné spracovanie: Mihalova, Kor¢okova 2016

Otazka 3: Poznate niektoré z tychto spotrebitel'skych organizacii?

Spotrebitel'ské organizacie tvoria zastavaju vyznamnu Ulohu v spolupraci
a pomoci spotrebitel'om. V nasledujlcej otazke sme sa respondentov pytali, ¢i poznaju
niektoré z tychto organizacii: Asociacia spotrebitelov Slovenska (ASC), Zdruzenie
slovenskych spotrebitel'ov (ZSS), Spotrebitel'ska informacna agentira, Spotrebitel'sky
inStitat a Eurdpske spotrebitel'ské centrum. Asociaciu spotrebitel'ov Slovenska (ASC)
poznalo 46,7 % respondentov, Zdruzenie slovenskych spotrebitel'ov (ZSS) 41,7 %,
Spotrebitel'sk(l informacni agenturu oznacilo iba 10 % opytanych, rovnako ako aj
Spotrebitel'sky institt. Eurdpske spotrebitelské centrum poznalo iba 25 %
respondentov. Dopytovani mali moznost’ napisat’ aj iné organizacie, ktoré poznaju.
Tuto moznost’ vyuZilo iba par respondentov. Ako odpoved uviedli World Health
Organisation, Consumers International, neziskovl organizaciu Spotrebitel'ské centrum
a S.0.S. Poprad.
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Graf 3 Poznate niektoré z tychto spotrebitel'skych organizacii?

Asociacia spotrebitel'ov o
Slovenska (ASC) °

ZdruZenie slovenskych
spotrebitel'ov (ZSS) 41,70%

Spotrebitel'ska informacna
agentura

Spotrebitel'sky institat - 10%
Eurdpske spotrebitel'ské o

Zdroj: Vlastné spracovanie: Mihalova, Korcokova 2016

10%

Otdzka 4: Vyuzili ste niekedy v minulosti sluzby tychto organizacii?

Aktivita spotrebitelov pomaly narasta, no stdle mozeme tvrdit, ze slovenski
spotrebitelia s pasivni. V otdzke nas zaujimalo, ¢i niekedy respondenti vyuZili sluzby
vysSie spominanych organizacii. Tieto sluzby vyuZilo iba 1,7 % opytanych, zvySnych
98,3 % s tym skusenosti nema. Respondenti mali aj rozSireni moznost, aby napisali
ktord organizaciu ana aky ucel vyuzili. Oslovené bolo Spotrebitel'ské centrum,
neziskova organizacia, avsak Ucel konkretizovany nebol.

Graf 4 Vyuzili ste niekedy v minulosti sluzby tychto organizacii?
2%

Ano

m Nie

Zdroj: Vlastné spracovanie: Mihalova, Koréokova 2016
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Otazka 5: Co si predstavujete pod pojmom suverénny spotrebitel’?

V otazke sme sa respondentov pytali, o si predstavuji pod pojmom suverénny
spotrebitel. Presna definicia suverénneho spotrebitela neexistuje, avsak odbornici sa
zhoduji, Ze suverénny spotrebitel nemo6ze byt pasivny a rezignovat' pri prvej
komplikacii alebo probléme, ale naopak hladat’ d'alSie moznosti uplatnenia svojich
prav a narokov. NajvacSie percento (55 %) respondentov uviedlo, Ze suverénny
spotrebitel’ je taky, ktory vie o svojich spotrebitel'skych pravach. Priblizne 30 %
opytanych tvrdi, Ze suverénny spotrebitel sa nenecha oklamat apre 23%
respondentov je suverénny spotrebitel’ taky, ktory sebavedome vystupuje pri otazke
znalosti prav spotrebitel'ov. Uvadzame aj niektoré z odpovedi respondentov:

JSpotrebitel, ktory ma prehlad o svojich pravach a povinnostiach, vie ich v
pripade potreby v redlnom Zivote vyuzZit' a ma viac ako priemerné informéacie o danych
skutoénostiach, vie ¢o chce, a nedad sa rozhodit, popripade odbit" asertivitou, resp.
nevhodnym pristupom zo strany predavajuceho."

~Suverénny spotrebitel’ je zavisly iba sam na sebe, kupuje si za svoje peniaze to,
Co chce, a tym padom aj ovplyviuje to, ¢o budu vyrobcovia vyrabat'."

~Spotrebitel’, ktory pozna svoje prava a nevaha si ich v pripade porusenia branit,
a to aj za cenu straty svojho Casu, pretoze vie, Ze takéto konanie prispieva k zlepSeniu
situacie nie len pre neho, ale aj pre ostatnych."
sa obratit’ v pripade porusenia prav."

Vyjadrit’ sa na tato otazku nevedelo 17 % respondentov.

Otdzka 6: PovaZujete sam seba za suverénneho spotrebitel'a?

V uvedenej otazke sme sa respondentov pytali, ¢i povazuji sami seba za
suverénneho spotrebitela. Za suverénneho spotrebitela sa povazuje 30 %
respondentov. Sam seba za suverénneho spotrebitela nepovazuje naopak 42 %
opytanych a 28 % dopytovanych sa k tejto otazke nevedelo vyjadrit'.

Graf 6 PovaZujete sdm seba za suverénneho spotrebitela?

m Ano
Nie

H Neviem
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Zdroj: Vlastné spracovanie: Mihalova, Korcokova 2016

Otazka 7: Aky je Vas vSeobecny nazor na fungovanie spotrebitel'skej politiky v
SR?

V otazke nas zaujimalo, aky je vSeobecny nazor respondentov na fungovanie
spotrebitel'skej politiky v Slovenskej republike. 14 % opytanych sa vyjadrilo, Ze
spotrebitel'ska politika je pasivna a neaktivna. Pre 12 % dopytovanych je mala
informovanost’ spotrebitel'ov, nizka vymozitelnost’ prava a neaktivne spotrebitel'ské
organizacie. Za dobre fungujicu spotrebitel'ski politiku v Slovenskej republike sa
vyjadrilo 10 % respondentov a 4 % opytanych tvrdilo, Ze situacia nie je najlepsia, ale
vidia pokroky. Odpovede niektorych respondentov:

~Myslim si, ze Uroven je dobra, ale je to najma kvoli prepisom, ktoré musela
Slovenska republika prijat’ na zaklade ¢lenstva v Eurdpskej Gnii."

»Myslim si, Ze spotrebitel'ské organizacie a zdruzenia by mali byt aktivnejsie a
viac podporovat’ a vzdelavat’ spotrebitel'ov. Mali by dat’ aj o sebe vediet, Ze existuju a
je mozné sa na ne obratit’ v pripade nejakého problému.”

»Nakol'ko s tymto nemam Ziadne skulsenosti, a nezaoberal som sa zatial' takouto
problematikou, resp. témou, tak neviem posudit™

K tejto otazke sa nevedelo vyjadrit’ az 60 % respondentov.

Zaver

Prieskum realizovany na urcitej vzorke slovenskych spotrebitelov o povedomi
spotrebitel'ov o ich pravach, povinnostiach a postojoch k spotrebitel'skej problematike
poukadzal na nedostatoCnu Uroven vzdeldvania a nizku informovanost’ v slvislosti
s problematikou ochrany spotrebitela. Prieskum nam poukazuje na skutocnost, Ze
spotrebitelia si mnohokrat pasivni a neuplatiiuju si svoje prava. Vzhladom na
uvedené skutocnosti si dovol'ujeme navrhnilt’ nasledovné odporucania:

o Zintenzivnenie vzdelavania spotrebitelov a ich informovanosti
e Propagadcia a zjednotenie organizacii, ktoré sliZia na ochranu
spotrebitela

o Zefektivnenie fungovania spotrebitel’skej politiky

Zintenzivnenie vzdelavania spotrebitel'ov a ich informovanosti

Nakolko dnesnd doba je dobou internetu, navrhovali by sme vytvorenie
internetového portalu, ktory by spotrebitefom pomahal v orientacii vich pravach,
povinnostiach. Z prieskumu ndm taktiez vyplynulo, Ze najviac informacii
o spotrebitel'skej problematike ziskavaju respondenti prostrednictvom internetu
(81,07%). K dispozicii by mali konkrétne modelové situacie, ktoré by im pomahali pri
rieSeni problémov alebo nejednoznacnych postupov, napriklad pri reklamaciach alebo
vrateni vyrobku nakipeného cez internet. Tento informacny portal by bol samozrejme
prepojeny na stranky RAPEX-u, RASFF a Slovenskej obchodnej inSpekcie, aby
spotrebitelia vedeli najst’ vSetky potrebné informacie na jednom mieste. Nevyhnutnou
sucastou by bola aj moznost' on-line poradne a férum, kde by vyskoleni odbornici
pomahali spotrebitelom pri rieSeni ich konkrétnych problémov.
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Pre starSie generacie obCanov, ktori nemaju pristup k internetu alebo ho
intenzivne nevyuzivajid by boli informacie poskytované prostrednictvom rubrik
v dennych novinach, tyzdennikoch a regionalnych novinach. Spotrebitelia by tak mali
k dispozicii konkrétne informacie, ktoré by im urobili prehl'ad v problematike ochrany
spotrebitela, ich prav, ¢i aktudlnom diani v tejto sfére. V zahraniéi existuju taktiez
spotrebitel'ské Casopisy. Navrhovali by sme osvojenie podobného modelu, ktory by
kvartalne informoval spotrebitelov ¢o je nové, prindsal by im vsSetky potrebné
informacie a pomoc.

NajlepSim vzdelanim je prevencia, a preto by sme odporucali zaviest’ vyuCovaci
predmet Ochrana spotrebitela na zakladnych a strednych skolach. Zodpovedni
pedagdgovia by vzdelavali ziakov a zvysovali ich gramotnost’ v tejto sfére. Venovali by
sa témam ako bezpeCnost’ potravin, bezpecnost’ liekov, financnej gramotnosti,
spotrebitel'skym pravam a povinnostiam i zranitelnym skupindm spotrebitelov a ich
nastrah.

Propagacia a zjednotenie organizacii, ktoré sliZia na ochranu spotrebitel'a

Ulohu informovanosti spotrebitela by mali jednoznacne zastresit’ spotrebitel'ské
organizacie. Situacia so spotrebitelskymi organizaciami je vSak velmi rozmanita
v jednotlivych ¢lenskych krajindch EU. Nedostatok financii spésobuje skutocnost/, Ze
spotrebitel'ské organizacie nefunguju tak, akoby si spotrebitelia predstavovali. Najméa
organizacie fungujice na vnutrostatnej Urovni Casto nemaji dostatok zdrojov a
odbornych skusenosti, a ich Uloha pri triedeni a filtrovani obav spotrebitelov nie je
vzdy naleZite uznana. V Slovenskej republike je Statnych organizacii, zdruzeni, Ci
neziskovych organizacii, ktoré sa zaoberaju problematikou ochrany spotrebitela vel'mi
vela. Ich vzdjomnd spolupraca je na nizkej Urovni a taktiez informovanost
spotrebitelov o existencii tychto organizacii je len miziva. Kazda z organizacii ma
podobny ciel' s mensSimi odchylkami. Navrhovali by sme, aby sa tieto instittcie
spolocne. Navrhujeme zriadenie jednej zastresujlcej organizacie, ktorej Ulohou by bolo
usmerfiovanie ostatnych organizacii, spolupraca s vladnymi institliciami ,propagacia
tychto organizacii medzi spotrebitefmi a vydavanie informacnych letakov a broZzdr.
Situacia so spotrebitel'skymi organizaciami je v jednotlivych Clenskych krajinach EU
velmi rozdielna. V niektorych krajinach ako je napr. Nemecko, Rakusko, Taliansko,
Spanielsko je zastUpenie nezavislych organizacii velmi silné. Na druhej strane najmé
byvalé postkomunistické krajiny vratane Slovenska maji tento sektor velmi slabo
zastupeny — Co je na Skodu samotného spotrebitela.

Zefektivnenie fungovania spotrebitel’'skej politiky

Snahou spotrebitel'skej politiky kazdej krajiny by malo byt vychovat’ z nas
spotrebitel'ov — ,, suverénnych spotrebitelov". Suverenitu spotrebitel'a po prvykrat zacal
propagovat’ Hutt v roku 1930. ,Myslienkovo prepojil samostatne urcujlice konanie,
slobodnl volbu spotrebitelov a postulat spotrebitel'skej demokracie, podla ktorého
celd moc Statu pochadza z I'udu® (Steffens, 2006) Suverenita spotrebitela je vysledkom
fungovania trhového mechanizmu. Pri Castych problémoch s obchodnikmi by nemal
byt spotrebitel’ pasivny a rezignovat, ale hladat’ d'alSie moznosti uplatnenia svojich
prav a narokov. Dany ciel' sa dokdze splnit’ pokial' budi navzajom jasne prepojené
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instituciondlne aj legislativne opatrenia spotrebitel'skej politiky. Caste zmeny v sfére
legislativnych opatreni a nasledne aj institcii v problematike ochrany spotrebitela
vyvolavaju v nas spotrebitel'och neistotu a pasivitu. Je nevyhnutné vytvorit’ prehl'adny
a komplexny zadkon, ktory by rieSil problematiku ochrany spotrebitela a bol jasnym
a zrozumitel'ny pre kazdého z nas. V sUCasnosti Ministerstvo hospodarstva SR takyto
material pripravuje pod nazvom ,Kddex Spotrebitela“. Verime, Ze dany dokument
pomoze zefektivnit’ celkové fingovanie spotrebitel'skej politiky v SR.

Vzhl'adom na uvedené skutocnosti (nizky pocet respondentov) zd6raziiujeme, Ze
nase tvrdenia su len orientacné a nepredstavuju celoslovenskd vzorku. )

Cielom spotrebitel'skej politiky Eurdpskej Unie je poskytnat' obcanom EU
skutocné a realne vyhody a prava. Na dosiahnutie jednotlivych cielov spotrebitel'skej
politiky je potrebné sustredit’ sa najma na samotného spotrebitela a jeho vzdelavanie.
Aby sa spotrebitel mohol povazovat' za suverénneho spotrebitela musi poznat’ a
vediet’ vyuzivat' jednotlivé nastroje spotrebitel'skej politiky. Je preto nevyhnutné zo
strany Eurdpskej Unie a jej jednotlivych clenskych krajin vyvijat’ snahu o Coraz vyssie
vzdelavanie spotrebitela. Pravo na informacie, informovanost’, pravo na spotrebitel'ské
vzdeldvanie aj spotrebitel'ski vychovu patria k zakladnym pravam spotrebitel'ov.
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Metody merania vyvoja spotrebitel'skych cien a ich vyuzitie
v spotrebitel'skom vzdelavani SR>®

Jdlia Lipianska®®

The measurement methods of consumer price development and
their application in the consumer education in Slovak Republik

Abstract

The financial consumer situation is in a large measure influenced by the issue of
inflation and its measurement taking. The inflation measuring in Slovakia is carried out
by way of consumer price index, which is considedred as one of the most important
Indicators of economic health.

The article is devoted to defining of inflation, measuring of inflation in Slovakia by
force of introduced consumer price index. This index reflects the impacts of price
changes on households and their living costs and is realized though the consumer
basket.

Key words inflation, consumer prices, consumer price index

JEL Classification: M 31

Uvod

V sucasnej dobe je takmer kazdé rozhodnutie ovplyvnené alebo spojené
s financnou situaciou a financiami. Pre dobr( orientaciu musi ¢lovek obsiahnut’ Siroky
zaber znalosti a schopnosti. Jednym z problémov, ktoré musi nasa ekonomicka tedria
rieSit je problematika inflicie a jej merania. Meranie inflacie na Slovensku sa
uskutocnuje prostrednictvom indexu spotrebitel'skych cien, harmonizovaného indexu
spotrebitel'skych cien a implicitného cenového deflatora. Index spotrebitel'skych cien
je najpouzivanejsi, pretoze zachytava dopady zmeny cien na domacnosti a ich Zivotné
naklady a realizuje sa prostrednictvom spotrebitel'ského koSa. Vypocet indexu
spotrebitel'skych cien ma viacero variant. DalSou moZnostou merania inflacie na
Slovensku je harmonizovany index spotrebitel'skych cien, ktory je univerzalny vo
vSetkych krajindch Eurdpskej Unie, a tym je tu aj moZnost’ kompardcie a sledovania
vyvoja ekonomiky v jednotlivych ¢lenskych Statoch. Na Slovensku sa index

% Vega 1/0178/14 Spolotna spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie v SR s dopadom na vzdeldvanie
spotrebitel'ov.
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spotrebitel'skych cien povazuje za  jeden z najdoleZitejSich indikatorov
ekonomického zdravia. Predkladany ¢lanok sa bude venovat tymto indexom.

1 Metodika prace

Cielom prispevku je vysvetlenie vhodnych metdd, ktoré by mali poznat’ institlcie
a organizacie vytvarajuce zasady spotrebitel'skej politiky Slovenska a vytvorenie
databazy vyvoja spotrebitel'skych cien na Slovensku v rokoch 1992-2015. Potrebné
informacie boli z kniznych a odbornych Casopiseckych zdrojov, ako aj internetovych
zdrojov, predovsetkym Statistického Uradu Slovenskej republiky. Zhromazdené Udaje
boli analyzované a na zaklade abstrakcie som vybrala relevantné informacie s ohl'adom
na dany rozsah prispevku. Tieto teoretické poznatky budu d'alej aplikované v praktickej
rovine, ¢o vSak nie je predmetom prispevku.

2 Vysledky a diskusia

2.1 Inflacia a jej dosledky

Medzi odbornikmi, podobne ako medzi obCanmi, prevlada skor negativny
nazor na inflaciu, aj ked’, menej Casto sa vyskytuji aj nazory, Ze pokial' je inflacia
mierna a pod kontrolou zodpovednych hospodarskych autorit, nie je pre
ekonomiku skodliva.

Inflacia je spravidla definovana ako zvySovanie cenovej hladiny, ktord ma za ndasledok
znizovanie kupnej sily penazi. Preto sa klpna sila pefazi meni nepriamo
Umerne k vyvoju cenovej hladiny.

Inflaciou nerozumieme rast cien jednotlivych vyrobkov, ale rast vSeobecnej
cenovej hladiny v narodnom hospodarstve, v konkrétnej ekonomike = rast
priemernej cenovej Urovne v hospodarstve, kedy nastava situacia, ze pri
zvysujicej sa vSeobecnej cenovej Urovne klesaju ceny niektorych druhov tovarov a
sluzieb. (Jurecka, V., 2010)

Podla Jurecku, V. (2013) je opakom inflacie deflacia. Je to taky stav v

ekonomike,

kedy dochddza k poklesu cenovej hladiny. Bola sprievodnym javom vSetkych
ekonomickych poruch v nasej historii. Kazdy subjekt sa teSi z poklesu cien, pokial’ je
na strane nakupcu. Horsi pripad je, ked klesaju ceny vyrobnych faktorov, vyrobkov
a sluZieb, ktoré subjekt sam predava, takZze mo6zeme tvrdit, Ze cena je sucasne
nakladom, ale aj vynosom. Pokles cenovej Urovne nie je pritaZlivy ani pre vyrobcov a
investorov, ¢o sa prenasa aj do miezd pracovnikov. DalSim negativom deflacie je to,
Ze zvySuje realnu hodnotu zavazku diznikov, a pokial’ oni nie si schopni svoje
zavazky splnit, moze to viest' aZ k ohrozeniu stability celého bankového systému.
Preto deflacia nie je nieco, ¢o by sme si mali ako ekonomické subjekty priat, avsak je
nutné si pripustit, Ze deflacia by mala pozitivny jav, pokial' by bola len dosledkom
vSeobecného zvySenia produktivity , a tym padom lacnejSej produkcie vyrobkov a
sluZieb.
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Podstatnou problematikou v chapani inflacie si jej dbsledky na
ekonomiku a na ekonomické subjekty. Tieto dopady mozeme rozdelit’ podla Zaka, M.
(2006) na dve skupiny — pozitivne a negativne, pricom jedny z nich prinasaju
subjektov Uzitok, a druhé im Skodia.

NajvyznamnejSim prinosom inflacie je takzvany redistribucny efekt, ktory
vzdy poOsobi na jednu skupinu ekonomickych subjektov pozitivne, a na druhd
negativne. Predstavuje presun Casti bohatstva jednej skupiny subjektov v prospech
druhych:

e Od veritelov k diznikom — splacanie Uveru v Case, kedy peniaze stracaju
svoju hodnotu. Dlznici sice splacaju rovnakd nominalnu hodnotu, aku si
pozicali, avSak realne maju peniaze nizSiu hodnotu a mensiu kipnu silu.

e Od prijemcov fixnych prijmov ku prijemcom variabilnych prijmov —
pripady, ktoré zavisia mnohokrat len na tejto jedinej zlozke ich prijmu. Urcitd
dlhSiu dobu dostavaju prijem s vopred stanovenou a nemennou nominalnou
hodnotou, ktord sa v pripade inflacie nemeni. Na druhej strane, variabilné
prijmy spravidla obsahuju aj inflacni dolozku, ktora zabezpedi nomindine
zvySovanie prijmu upravené o mieru inflacie.

e Od zamestnavatel'ov ku zamestnancom — vySka nominalnych miezd je vopred
dang, na 1-3  roky dopredu.

e Od drzitelov hotovostnych Uspor k drzitelom drocenych bezhotovostnych
Uspor.

Podl'a Jurecku, V. (2013) su dalSie dosledky inflacie:

e Labilizuje menové kurzy, pretoze tym, Ze meni kipnu silu domacej meny,
meni aj jej pomer voci ostatnym menam, v ktorom sa tdto domdaca mena
zamiena za iné meny. PriliSné kolisanie tychto pomerov nie je prospesné pre
dlhodobé obchodné zmluvy, ale takisto ani pre hospodarske a ekonomické
podmienky.

e V (ase inflacie rasti nomindlne hodnoty prijmov, nasledne sa dostavaju do
progresivneho zdanenia do pasiem s vySSou danovou sadzbou, v dosledku
¢oho sa realna danova zat'az osobnych déchodkov zvysuje.

e Unik zdrojov zo sféry produktivneho vyuZitia moézu spdsobit osobné
protiinflacné opatrenia sUkromnych subjektov, ktori nakupuju vyrobky z
cennych kovov, umelecké diela a nehnutel'nosti, ktoré nestracaju hodnotu ani
plynicim casom. Ceny nehnutelnosti rasti spravidla rychlejSie ako rastie
inflacia.

Podl'a Hontyovej, K., Lisého, J., Majduchovej, H. (2011) inflacia postihuje majetok
hodnota ich vkladov a poziCiek absolitne klesd = dIznici ziskavaju, naopak
veritelia stracaju. Inflaciou nie su postihnuté hmotné statky (nehnutelnosti), ich cena
v podmienkach inflacie rastie.
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2.2 Meranie vyvoja spotrebitel'skych cien

2.2.1 Index spotrebitel'skych cien (CPI — Consumer Price Index)

Fuchs, K.(2005) povazuje index spotrebitel'skych cien ako jeden z
najrozsirenejSich indexov, ktory zachytdva dopady zmeny cenovej hladiny na
domacnosti a ich Zivotné naklady. Preto jeho konstrukcia musi byt zostavena tak,
aby zahfiala relevantné produkty a sluzby, ktoré maji vypovedajucu hodnotu v
ramci spotreby domacnosti.

Spotrebitel'ské ceny jednotlivych reprezentantov sa zistuju po celom Uzemi
SR vo vybranej sieti predajni a ekonomickych subjektov poskytujucich sluzby, kde
obyvatelia zvyCajne realizuju svoje nakupy. Ceny sU zistované pocas prvych
dvadsiatich dni sledovaného mesiaca. Vypocitavané si prostrednictvom vahového
systému.

Vahy jednotlivych reprezentantov su vypocitavané z Udajov ziskanych Statistikou
rodinnych Gctov, z Udajov ziskanych z réznych administrativnych podkladov a zo
Statistik narodnych uctov. (Statisticky urad SR, 2015)

Zistovanie a vypocet indexu CPI prebieha v dvoch krokoch: v prvom kroku sa

zistuju ceny produktov a sluZieb, a v druhom sa zistuju a priraduji vahy k
jednotlivym reprezentantom spotrebitel'ského kosa.
Platby, ktoré podla Briatkovej, M. (2014), nezahfiame do vypoctu indexu CPI,
vzhladom na to, Ze neslizia k spotrebe: financné transakcie, transferové platby,
vymena zahrani¢nych mien, socialne transfery, nelegalne produkty a sluzby, poistenie,
dary, hazardné hry, luxusné produkty a sluzby.

Spotrebitel'sky kos

Podla Statistického Gradu SR ,sa od janudra 2015, po revizii indexov
spotrebitelskych cien, sleduje vyvoj indexov na univerzalnom spotrebnom kosi, ktory
obsahuje 708 vzoriek.  Spotrebitelsky kds bol reevidovany, prerokovany a
schvéleny zastupcami statistickych dradov, ministerstiev, poradnych organov a
inych."

Index spotrebitel'skych cien tovarov a sluzieb pre vsSetky domacnosti
mozno charakterizovat' ako cenovy vyvoj v celospoloéenskom priemere. Indexy sa
vypocitavaju aj pre vybrané typy socidlnych skupin domacnosti — zamestnandi,
dochodcovia a nizkoprijmové rodiny. Vyber vzoriek indexu spotrebitel'skych cien je
pre vSetky domacnosti, ako aj pre vsetky Specidlne socidlne skupiny domacnosti
rovnaky, menia sa len prislusné vahy.

Turvey, R. (2004) vo svojej publikacii tvrdi, Ze jeden z cielov, pre ktory bol
CPI vytvoreny, sa nazyva indexacia. Ta zarucuje prepojenie indexu s aktudlnymi
platbami - mzdou, Grokovymi a sikromnymi platbami, a inymi socidlnymi platbami.
S kazdym pohybom indexu nahor alebo nadol sa subeZne proporciondlne menia
aj tieto platby. Vd'aka tomu méZe mala zmena v indexe vyvolat' pomerne velké
zmeny vo vladnych financiach statu a je potrebné to sledovat'.
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Vypocet ret'azového indexu

Od roku 2005 prechadza vypocet indexu spotrebitel'skych cien k zakladnému
obdobiu (december 2010) ret'azenim prostrednictvom decembra roku
predchadzajlceho.

Tento index odrdza zmenu cien vyrobkov a sluZieb, ktoré nakupuju
domacnosti. Meranie je zalozené na porovnani nakladov na nakup typického
spotrebitel'ského kosa vyrobkov a sluzieb v dvoch porovnatelnych obdobiach.

Vahy za zakladné agregaty by malo byt' ¢o najaktualnejsie tak, aby odrazali
skutonu sucasnu vydavkovl vzorku a spotrebitel'ské spravanie, a preto su
kazdorocne revidované. Tato kazdoroCna aktualizacia vah umoznuje a ulahcuje
zavadzanie novych poloZiek a odstrédnenie zastaralych poloziek, a to

rostrednictvom vyuzitia retazenia obdobi a tym aj prisluSnych indexov.
Statisticky Urad Slovenskej republiky stanovil posledny mesiac roka predchadzajiceho
ako prekryvacie obdobie, Co znamena Ze pre rok 2016 je prekryvacie obdobie
december roku 2015. Tento mesiac je zaroven aj poslednym obdobim, za ktoré sa
pocita index na spotrebnom kosi z predchadzajuceho obdobia a systém vah je
referenénym = zakladnym obdobim pre ceny nového spotrebného kosa.
Spotrebitel'sky koS je suborom vyrobkov a sluZieb, ktoré typickd domacnost’
spotrebovava. Naklady na nakup tohto spotrebitel'ského kosa v danom (beznom)
roku, su porovnavané s nakladmi na nakup toho istého kosa v zakladnom roku — v
roku, ktory sme si stanovili ako rok predvoleny.

Hodnota koSa je vypocitavana tak, ze dané mnoZstvo kazdého vyrobku alebo
sluzby je nasobené jeho cenou prislusného obdobia. Pokial je jeho hodnota vyssia ako
100, znamena to, Ze nastal vzostup cenovej hladiny a tym padom inflacia.

Tab. 1 Univerzalny spotrebny kos

Odbor Pocet
Nazov odboru COICOP Stala vaha v
COICOP promile reprezent
antov
Uhrnny index spotrebitel'skych
1000,00 708
Cien
v tom
01 Potraviny a nealkoholické napoje 162,824 142
02 Alkoholické napoje a tabak 50,903 11
03 Odevy a obuv 43,711 87
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Byvanie, voda, elektrina, plyn a
04 iné paliva 275,780 44
Nabytok, bytové zariadenie a
05 bezna udrzba domu 65,444 86
06 Zdravie 44,232 32
07 Doprava 78,441 72
08 Posta a telekomunikacie 34,060 27
09 Rekredcia a kultira 85,794 85
10 Vzdelavanie 18,239 7
11 Hotely, kaviarne a resStauracie 61,506 44
12 Rozli¢né tovary a sluzby 79,066 71

Zdroj: Statisticky Grad SR.

Indexy su publikované podla 12 odborov a 44 skupin podla klasifikacie
COICOP,

Pred zostavovanim a vypoctom spotrebitel'skych indexov sa v prvom kroku
zist'uju jednotlivé ceny vybranych reprezentantov. Ceny sa zapisuji vratane dani a
moznych zliav, ¢ize tak ako by ich platili samotni obyvatelia. Samotné zist'ovanie cien
je do detailu sledo- vané a kontrolované a ma dve fazy.

V ramci skimaného mesiaca sa vo vybranych obchodnych prevadzkach
sleduju ce- ny prvych 20 dni. Vyber predajni a prevadzkarni nie je nahodny, ale
vyberany na zaklade ich objemu predaja a lokality, pricom na Slovensku sa
sleduju v 38 rOznych regidnoch. V kazdom regiéne je nasledne priblizne 5
sledovanych prevadzok. Preferované su predaj- ne s vacsim objemom predaja,
lokalizované priamo v mestach, pripadne v ich najblizSom okoli, z dovodu vacsej
hustoty obyvatel'stva a tym padom aj vysSieho dopytu. Celkovy konecny pocet
sledovanych reprezentantov bol priblizne 90 000, ktoré sa nachadzali v cca
13 400 prevadzkach a predajniach.

Pracovnici SU zistovali ceny vybranych vzoriek osobnou navstevou predajni,
ktoré nasledne zaznamenavali do elektronického siboru, ktory okrem samotnych
cien produktov a sluzieb obsahoval aj doplnkové informacie o vlastnostiach vzorky a
jej kvalite.

Tento subor sa nasledne zaslal do Narodného vypocCtového centra v
Bratislave, kde sa informacie a Udaje v flom obsahujicom, dalej analyzovali a
spracovavali. Na zaklade nich sa odbornikmi a Statistikmi v narodnom vypoctovom
centre posudzoval index kazdej polozky osobitne.
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Ceny produktov ako postovné, Zeleznicna doprava, zemny plyn a iné oblasti,
kde je cena centralne regulovana, sa takisto zistuju a zaznamenavaju centralnymi
pracovnikmi SU.

2.2.2 Varianty indexu spotrebitel’'skych cien

Lowe index

Cenovy index, ktory meria percentudlnu zmenu vynaloZenych penaZnych
prostriedkov medzi obdobim 0 a obdobim t, v celkovej hodnote urcitého
spotrebitel'ského koSa vyrobkov a sluzieb. Spomedzi indexov, ktoré budi( v praci
spomenuté, je Loweho index najpouzivanejsim typom vypoctu cenového indexu.

Obr. 1 Lowe index — konstrukcia
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Zdroj: An introduction to consumer price index methodology. 2015 . [online]. [cit.
2016-04-14]. Dostupné z: http://www.ilo.org/public/english/bureau/stat/download/

cpi/corrections/chapterl.pdf
kde:
gi - konstantny spotrebny kos
pit - cena tovarov a sluzieb spotrebného kosa vo vybranom sledovanom obdobi

pio - cena tovarov a sluzieb spotrebného kosa v zakladnom obdobi

Index mézeme napisat’ a vypocitat dvomi réznymi sposobmi: bud’
ako pomer dvoch hodnét agregatov, alebo ako aritmeticky priemer cenovych
hodnot.

Paascheho a Laspeyresov index

Skoro vSetky pripady by sa dali rieSit’ prostrednictvom Lowe indexu, avSak
su tu dva Specifické pripady, ktoré méZzeme najst’ v literatire a su velmi dolezité v
ramci teoretického pohladu na problém cenovych indexov.
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Laspeyresov index zobrazuje stale ceny v zakladnom obdobi, zatial' co
Paascheho index vyuziva ceny neskorsie a dlhodobejsie.

Consumer price index manual: Theory and practice: An introduction to
consumer price index methodology. 2014.
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Obr. 2 Vzorce Paascheho a Laspeyresovho indexu
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Zdroj: Adjustment of U.S. Merchandise Trade Data for Price Change. United States
Cen- zus Bureau [online]. Washington, D.C, 2004 [cit. 2015-11-15].
Dostupné z: https://www.census.gov/foreign-trade/aip/priceadj.html

Podla Briatkovej, M. (2014) je nevyhoda Laspereyovho indexu v tom, Ze
neberie do Uvahy moznost’ nahradenia drahsich statkov lacnejSimi. Cim je cena statku

.....

ako obvykle, tym bude dopyt mensi. Domacnosti preto nebudd nakupovat’ rovnaké
mnozstvo statkov, za akukolvek cenu.

Na druhej strane, Paasheho index vyuziva aktualizované vahy spotrebnych
statkov, avSak spoznat' presnejSie aktudlnu spotrebu domacnosti je velmi
komplikované a nakladné. Nevykazuje Strukturalnu zmenu vyvolani vyvojom cien.
Do urcitej miery podhodnocuje cenovy rast, a preto je v praxi menej vyuZivany.

Fisherov index

Fisherov index je formou akéhosi kompromisu medzi Paarscheho a
Laspeyresovym indexom. Preto sa pocita ako geometricky priemer tychto dvoch
indexov, avsak v praxi je takisto ako jeho dva vychodiskové indexy malo pouZivany.

Briatkova, M. (2014)
Koncovy vzajomny vztah podla Turveya,R. (2004) medzi tymito Styrmi

cenovymi indexami je:

Lowe index > Laspeyres index = Fisher index = Paasche index

Pouzivany vzorec na vypocet indexu spotrebitel'skych cien na SR :
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Obr. 3  Vzorec indexu spotrebitel'skych cien

Z g ® po qO
Py
ik .100
Z P9

p1- cena tovaru (sluzby) v sledovanom (beznom) obdobi,
po - cena tovaru (sluzby v zakladnom obdobi,

poqo - predané (realizované) mnoZstvo tovaru (sluzby) v zakladnom obdobi,

£ - individudiny index ceny uréitého tovaru alebo sluzby

[

Zdroj: Statisticky Grad SR. 2015

2.2.3 Jadrova inflacia

Jadrova inflacia sl0Zi na vyjadrenie miery rastu cenovej hladiny na netGplnom
spotrebnom koSi, pricom si z neho vylicené polozky s regulovanymi cenami a s
cenami, ktoré su ovplyviiované inymi administrativnymi opatreniami. U tych
poloZiek, u ktorych dochadza ku zmenam cenovej hladiny z dévodu danovych Uprav,
sa tento danovy vplyv eliminuje, a polozky sa nad'alej zaratavaju do spotrebného
kosa.

Celkova inflacia = jadrova inflacia ( vplyv poloziek s trhovymi cenami) +
vplyv po- loZiek s regulovanymi cenami + vplyv nepriamych dani , priCom sa
eliminuju darové Gpravy

Jadrovu inflaciu je mozné vyjadrit’ dvomi sposobmi:

e Ako prispevok upraveného kosa k celkovej miere inflacie, ktory je ocisteny
od zmien danového zat'azenia prislusnych poloZiek spotrebného kosa.
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e Ako prirastok cien upraveného spotrebného koSa, ocisteny od zmien
danového zat'azenia prislusnych poloZiek spotrebného kosa.

Prispevok jadrovej inflacie vyjadruje, o kolko percent by sa v danom obdobi
zmenila hladina cien, pokial’ by nedoslo ku zmene cien vplyvom administrativheho
zasahu = v pripade, Ze administrativne zasahy nemenia ceny, mal by byt prispevok
jadrovej inflacie rovnaky ako celkova inflacia. Prispevok jadrovej inflacie je zloZeny z
prispevku Cistej inflacie a prispevku cien potravin. Potraviny sa oddelili z toho
dbvodu, ze ich ceny v minulosti vyrazne podliehali sezonnym vplyvom a takisto aj
netrhovym opatreniam vlady. (Statisticky Urad SR, 2015)

Obr. 4 Vypocet jadrovej inflacie

Aa.
I. =1, -
© Ax

Ixc_ = yplyw polodiek strhoviymi (neregulovanymi}  cenami  na  celkovd  inflaciu
- v percentudinych  bodoch

Ix = celkovy indexu spotrebitelskych cien v %
. = absolitny rozdiel prepodtanych vah poloZiek strhovymi cenami k sledovanému o bdobiu

Ax = absolitny rozdiel prepodtanych vah za cely spotrebny koS k sledovanému obdobiu

Zdroj: Statisticky Grad SR

Obr.5  Vzorec vypoctu CPI:
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Zdroj: Statisticky drad SR, 2015
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Obr. 6 Historické hodnoty CPI na Slovensku v rokoch 1992-2015
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Zdroj: Historic inflation in Slovakia. [online]. Dostupné z:
http://www.inflation.eu/inflation-rates/slovakia/historic-inflation/cpi-inflation-
slovakia.aspx

Ciel'om vypoctu indexu spotrebitel'skych cien je meranie zmien Zivotnych nakladov,
teda jedna sa o pokus urcit, o kolko by s museli prijmy domacnosti zvysit, aby vy-
rovnali cenovy vzostup tak, aby boli domacnosti schopné si zachovat’ svoju doterajsiu
Zivotnu uroven. Avsak aj index CPI ma svoje chyby:

e Substitucné skreslenie: ceny statkov sa v priebehu rokov nemenia rovnako,
niektoré rastl alebo klesaju rychlejSie ako ostatné, a iné stagnuju.
Spotrebitelia na to reaguji zmenou svojho chovania — kupuju viac tych
statkov, ktorych cena poklesla, pripadne zostdva na rovnakej vyske, a tie,
ktoré vplyvom inflacie zdraZeli, kupuju menej. Index teda nadhodnocuje
cenové hladiny tym, Ze tieto efekty zanedbava.

e Zahfmanie novych druhov statkov a sluzieb: ¢im viac je na trhu dostupnych
vyrobkov a sluzieb, tym vacsiu moznost’ vyberu ma spotrebitel. To znamena
zvySenie hodnoty kazdého dolaru, ktory mozu spotrebitelia minat, a tak
potrebuju k dosiahnutiu Zivotnej Grovne menej, ako v minulosti.

- Meratel'nost’ kvantitativnych zmien: pokial’ sa kvalita produktov a sluzieb meni,
tak tym padom by mali klesat’ Zivotné naklady, pretoze ceny budl zostavat' na
rovnakej Urovni. Rovnako je to s poklesom kvality a hodnoty dolaru, ktora by
v tomto pripade mala klesat, a preto sa do CPI snazia Statistické Urady
zahfiat' aj tieto kvalitativne zmeny = snaha zapocitat' zmeny cenovej
hladiny pri konStantnej kvalitativnej Urovni statkov. AvSak aj napriek tejto
snahe chyby stdle pretrvavaju, pretoze je niekedy tak- mer nemozné
kvalitativne zmeny zmerat'.
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Podl'a Fuchsa, K. (2005) su chyby CPI nasledovné:

e Index CPI je obmedzeny len na Cast’ trhovej produkcie, ktora je zahrnuta do
vzorky reprezentativneho kosa.

¢ Index meria len posun cenovej hladiny, avsak realne s dochadza so zmenou cien
aj ku zmene v Struktire vydajov, s ktorou uz reprezentativny k6S nemusi
korespondovat.

e Vierohodnost' indexu zavisi na zloZeni a Struktire reprezentativneho koSa —
pokial' nie je zvoleny spravny vyber vyrobkov a sluzieb, a takisto aj s nimi
sUvisiace vahy, tak ani index nema dostatocnl spravnu vypovedajucu hodnotu.

Turvey, R. (2004) vyslovil nazor, ze najcastejsie chyby pri konstrukcii indexu
CPI vznikaju uz pri samotnom vybere a urcovani reprezentativnej vzorky samotnych
produktov a sluZzieb, predajni a prevadzkarni, kde sa vyskum robi, a v neposlednom
rade aj referenc- nej populacie. Stala priradena vaha jednotlivych poloZiek
spotrebného kosa neznamend, Zze nedochddza k zmene Struktiry vydajov
domacnosti na tieto polozky, takisto ako Skala vy- branych predajni nemusi byt
adekvatne vypovedajlica, nakolko je moZny a aj vysoko pravdepodobny presun
spotrebitel'ov do predajni s lacnejsimi produktmi a sluzbami.

Dalsie mozné spochybnenia a chyby pri tvorbe indexu CPI sa deju pocas
procesu zistovania a zaznamenavania vysledkov do elektronického suboru. Patria
medzi ne aj chyby , ktoré su spbdsobené nepochopenim otazky poloZenej
spotrebitelovi dopytujlcou oso- bou, alebo nespravne zaznacenie odpovede
anketarom pri vyskume spotreby domacnosti.

Je diskutabilng, ¢i je nutné a dolezité tieto chyby riesit. Mnoho vlddnych
progra- mov pocita s CPI ako s mierou zivotnych nakladov, ktort zahfiaju pre svoje
prispOsobenia sa voci zmenam cien. Dochodcovia maju svoje prijmy - dochodky
zistila nadhodnotenie cenového indexu o 0,5 az 2,0 percentného bodu. ( Mankiw,
G., N., 1999 )

Jurecka, V. (2013) tvrdi, Ze menej pouzivanym indexom na meranie inflacie
je ce- novy index vyrobcov — PPI, oznaCovany aj ako cenovy index vstupov. Meria
vyvoj cien vstupov do vyroby, a slizi predovSetkym k progndzovaniu inflacie. S
urcitym oneskorenim sa totiZ vyvoj cien vyrobnych vstupov premietne do vyvoja cien
finadlnych statkov.

2.2.4 Harmonizovany index spotrebitel'skych cien

V Europskej Unii sa rast spotrebitel'skych cien meria tzv. harmonizovanym
inde- xom spotrebitel'skych cien (HIPC). To znamena, Ze vSetky krajiny EU pouZivaju
rovnakd metodu pri  svojich vypoCtoch miery inflacie. Metddu stanovuje
Eurostat,  ktory v periodickom mesacnom obdobi zostavuje a nasledne zverejfiuje
vyvoj inflacie, na zakla- de podkladov zo Statistického Uradu Slovenskej republiky.

Meranie vyvoja inflacie je dolezité, pretoZe poskytuje dolezité informacie o
vyvoji hospodarstva a ekonomiky Unie a jej jednotlivych Clenskych Statov. Paulik, D.
(Zaklady financii a meny, 2012)
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Rozdiely medzi HIPC a CPI nie s na Slovensku prilis velké. Najvécsie
odliSnosti st v pokryti indexu, v HICP sa zohladnuju len bezné spotrebné penazné
Udrzbe nehnutelnosti. Na rozdiel od CPI, do HICP nevstupuje importované
najomné za byty a domy v osobnom vlastnictve. Preto je HICP pocitany na menej
poloZiek obsahujicom spotrebnom kosi. (Kosseyova, O. , Doliak, M., 2005)

2.2.5 Implicitnycenovy deflator

V (itateli tohto nastroja je hodnota hrubého domaceho produktu daného =
bezného roku vyjadrena v beznych cenach tohto roku — nominalny HDP.

V menovateli je taktiez HDP daného roku, ale s tym rozdielom, Ze je
vyjadreny v cendch obdobia, ktoré sme si stanovili ako vychodiskové, zakladné.
(Juretka, V. ,2013)

Podla Mankiwa, G., N. (1999), deflator HDP porovnava sucasnd cenovu
hladinu s cenami zakladného obdobia. Pocita zmenu nominalneho dbéchodku, ktora
je spojenda so zvysenim cenovej hladiny, avSak nie je spojenda so zmenou
vyrabaného mnoZzstva.

Zaver

Peniaze su univerzalnym vymennym prostriedkom na vyjadrenie hodnoty
produktu. Pre spotrebitela je vel'mi dolezité aby mal zakladné informacie z oblasti
vyvoja cien. Vyvoj cien sa meria pomocou indexov spotrebitel'skych cien a tieto
indexy sa zostavuju mesacne na zaklade nakupného koSa. Toto porovnanie nam
ukazuje ako sa ceny menili. Cenové stabilita umoziiuje spotrebitel'ovi l'ahSie sa
rozhodovat, ktoré produkty kapit. Firmy moOzu rozvaznejSie postupovat’ pri
planovani investicii. Cenova stabilita je aj podmienkou socialnej stability. Naopak
v inflaénom prostredi sa ceny predvidaju tazko. Nie kazdy narast cenovej hladiny
musi nevyhnutne znamenat, Ze sa jedna o inflaciu. Aby sme mohli tvrdit, Ze ide
o inflaciu, musi ist’ o dlhodobejsi a nepretrzity rast cien — minimalne dve po sebe
idace Stvrtroky. Cenové relacie sa neustadle menia. V prispevku som sa venovala
najpouzivanejSiemu indexu - indexu spotrebitel'skych cien, ktory zachytava
dopady zmeny cien na domacnosti a ich zivotné naklady.
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Finanéna gramotnost’ spotrebitel'a na poistnom trhu 3’
Anna Maijtanovd — Maria Blahova *

Financial literacy of consumers in the insurance market

Abstract

Consumer policy in the insurance market has the same nature as consumer policy in
other markets, characterized, however, by special features. Consumers in the
insurance market are more vulnerable than other markets. The target of this
contribution is to highlight based on the analysis of the financial education of
consumers in the insurance market the significance and importance, because without
this consumer policy tool significantly decreases the effectiveness of other instruments.
In the implementation of the research they were used more scientific methods of
investigation, both theoretical and empirical methods, especially induction and
deduction, analysis and synthesis, comparison and questionnaire. The data obtained
were then processed by statistical methods.

Key words

insurance market, financial training, financial literacy, insurance

JEL Classification: G22

Uvod

Spotrebitel'ska politika na poistnom trhu ma rovnakd podstatu ako spotrebitel'ska
politika na ostatnych trhoch, vyznacuje sa vSak osobitymi znakmi. Na poistnom trhu sa
predavaju sluzby, takze ich kvalita ani spolahlivost’ sa neda vopred overit. Tie sa
preukdzu aZ v pripade nastania poistnej udalosti.

Znamena to, Ze spotrebitelia na poistnom trhu sU viac zranitelni ako na
ostatnych trhoch. Rozsah d6vodov ich zranitelnosti je velmi Siroky, pocnic
ekonomickou silou poistovni az po nedostatoc¢nu finanéni gramotnost’ ich klientov. Za
najvacsie problémy poistného trhu mozno povazovat' nedostatok informacii a
nedostato¢nl gramotnost’ na strane spotrebitela. Preto je potrebné spotrebitelov
chrénit’ a podla moznosti zmierfiovat ich zranitelnost. Tato ochrana sa uskutoCruje
prostrednictvom spotrebitel'skej politiky, v ktorej ma podstatny vyznam finan¢na
gramotnost’.

% Prispevok je vystupom z projektu VEGA ¢.1/0178/14 ,, Spolo¢nd spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie
v SR s dopadom na vzdelavanie spotrebitel'ov".
Prispevok je vystupom z projektu VEGA 1/0242/16 ,, Globalizacné trendy a dynamika zmien na poistnom
trhu Eurdpskej Unie"

% Anna Majtdnova, prof. Ing. PhD. , Ekonomicka univerzita v Bratislave, Narodohospodarska fakulta,
Katedra poist'ovnictva, Dolnozemska cesta 1 Bratislava, anna.majtanova@euba.sk
Maria Blahova, PhDr., PhD., Ekonomicka univerzita v Bratislave, Fakulta aplikovanych jazykov, Katedra
interkultirnej komunikacie, Dolnozemska cesta 1 Bratislava, maria.blahova@euba.sk
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Nevyhnutnym nastrojom spotrebitel'skej politiky na poistnom trhu je preto
financné vzdelavanie, ktoré zvySuje gramotnost’ spotrebitel'ov v tejto oblasti. Na tieto
aktudlne problémy reaguje predlozeny prispevok venovany financénej gramotnosti
spotrebitel'a na poistnom trhu.

1 Metodika prace

Cielom prispevku je na zaklade analyzy finan¢ného vzdelavania spotrebitela na
poistnom trhu poukdazat' na jeho vyznam a doleZitost, nakolko bez tohto nastroja
spotrebitel'skej politiky vyznamne klesa efektivnost’ jej ostatnych nastrojov. Poistny trh
je sucastou financnych trhov, vyznacuje sa vSak urcitymi Specifikami.

Pozornost’ sme zamerali predovsetkym na finan¢nl gramotnost’ spotrebitel'ov,
nakolko orientovanie sa na poistnom trhu je velmi narocné. Na zaklade urcitych
kritérii sme zistovali a vyhodnocovali finanénli gramotnost’ jednotlivych kategorii
spotrebitelov. Na zvySenie gramotnosti sa vyuziva predovSetkym vzdelavanie, avsak
rozne skupiny spotrebitelov mézu mat’ iné poZiadavky na financné vzdelavanie, a
preto je potrebné im venovat' Specialnu pozornost'.

Pri realizovani nasho vyskumu sme vyuzili viaceré vedecké metddy skimania.
Pouzivali sme teoretické aj empirické metddy, predovSetkym indukciu a dedukciu,
analyzu a syntézu, komparaciu, dotaznik.

NajvyznamnejSou metddou na zber udajov sme poufZili dotaznik. Vyuzili sme ho
na ziskanie Udajov tykajucich sa financnej gramotnosti v oblasti poistenia v Slovenskej
republike. Dotaznikovy prieskum bol uskutocneny kombinovanou formou —
prostrednictvom internetu a v tlacenej podobe.

Dotaznik pozostaval z dvoch Casti. V Uvodnej Casti sme respondentom poskytli
zakladné informacie vyskumu: tému dotaznika, jeho zameranie, ciele a zakladné
inStrukcie pre respondentov. Druhd Cast' pozostavala z 20 otdzok. Prvych osem bolo
uzatvorenych alebo polootvorenych. Ich ucelom bolo ziskat' zakladné udaje o
respondentoch. DalSich 13 otazok bolo uzavretych. Sluzili na zistenie gramotnosti v
oblasti poistenia jednotlivych respondentov. Respondentov sme zvolili nahodnym
vyberom. Otazky boli konstruované v testovej forme so Styrmi moznostami, pri¢om
spravna bola vZdy len jedna odpoved'.

Ziskané Udaje sme nasledne spracovali Statistickymi metdodami. Zistovali sme
najma aritmetické priemery a modusy, maximalne a minimalne hodnoty. Pomocou nich
sme zistovali, v akej miere si vybrané pojmy pochopené priemernym slovenskym
spotrebitelom. Komparaciou podla zvolenych kritérii sme zist'ovali zavislost’ financnej
gramotnosti v oblasti poistenia od danych faktorov.

Prispevok je vystupom dvoch vyskumnych projektov: vyskumného projektu VEGA
¢.1/0178/14 ,, Spolo¢na spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie v SR s dopadom na
vzdelavanie spotrebitelov", rieSeného na Katedre marketingu Obchodnej fakulty
Ekonomickej univerzity v Bratislave a vyskumného projektu VEGA ¢&. 1/0242/16
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»Globalizacné trendy a dynamika zmien na poistnom trhu Eurdpskej Unie” rieSeného na
Katedre poist'ovnictva Narodohospodarskej fakulty Ekonomickej univerzity v Bratislave

2 Vysledky a diskusia

V tejto Casti prispevku strucne vymedzujeme vsSeobecné financné vzdelavanie
spotrebitelov a zameriavame sa finan¢nd gramotnost’ na poistnom trhu. Vyskum sme
preto orientovali na financnu gramotnost’ spotrebitela na poistnom trhu.

2.1 Financné vzdelavanie spotrebitel'ov

Vzdelavanie sa v dneSnom svete povazuje za samozrejmost’ a umoznuje ¢loveku
porozumiet’ situaciam v prostredi, v ktorom sa pohybuje, dianiu vo svete, napomaha
redukovat’ rozdiely. VSeobecne plati, Ze vzdelanejsi ¢lovek ma lepSie predpoklady na
svoje uplatnenie na trhu prace, ako tiez lepsie a efektivnejSie zvladanie kazdodennych
situdcii. Niektoré oblasti a situacie, s ktorymi sa Clovek stretava, si vSak vyzaduju
Specifické vzdelavanie.

Jednym z nastrojov Eurdpskej Unie na zvySovanie ochrany spotrebitelov je prave
vzdeldvanie spotrebitelov. EU ,zaviedla vzdelavanie spotrebitelov ako vSeobecnych
cielov ochrany spotrebitelov.** Cielom spotrebitel'ského vzdelavania EU je ,naudit
fudi zrucnosti, vztahy a poskytn(t' vedomosti potrebné pre zivot v konzumnej
spoloCnosti. Je to zakladny prvok vSeobecného vzdelania, ktory podporuje snahu
spotrebitel'ov o organizaciu ich kazdodenného Zivota udrzatelnym spdsobom."*

Osobitym vzdelavanim spotrebitel'ov je financné vzdelavanie. Mnohi odbornici sa
zhoduju v tom, Ze financie patria k tym oblastiam, kde existuje najvécsia informacna
asymetria, pricom vacsim mnozstvom informacii disponuju prave financné spolocnosti,
kym spotrebitelia ich maju ¢asto nedostatok. A to vedie k mnohym negativnym javom
ako sU netransparentnost’ trhu, rozhodnutia nevyhodné pre spotrebitel'ov, nedovera
spotrebitelov voli trhu atd’. Vladne, dobrovolnicke a iné organizacie sa snaZia tito
nerovnovahu odstranit, resp. zmiernit. Prvym a nevyhnutnym krokom je prave
zvySovanie finan¢nej gramotnosti. Financnd gramotnost mozno definovat’ ako
»Schopnost’ vyuzivat’ poznatky, zrucnosti a skisenosti na efektivne riadenie vlastnych
financnych zdrojov s cielom zaistit’ celoZivotné financné zabezpeclenie seba a svojej
domécnosti.* #

% Eurdpska komisia. Vzdelavanie spotrebitelov a Eurdpska komisia. In Consumer Classroom [online].
[cit.22.5.2016].Dostupné na internete:
<http://www.consumerclassroom.eu/sk/content/vzdel%C3%A1vaniespotrebite%C4%BEov-
eur%C3%B3pska-korpisia>

0 Eurdpska komisia. Co je vzdeldvanie spotrebitelov? In Consumer Classroom [online]. [cit. 22.5.2016].
Do§tupné na internete: <http://www.consumerclassroom.eu/sk/co-je-spotrebitelske-vzdelavanie>

4 Caplovi¢, D. 2014. Narodny $tandard finanénej gramotnosti verzia 1.1. [online]. 2014. [cit. 28.5.2016].
Dostupné na internete: <https://www.minedu.sk/data/att/6152.pdf>
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Na zvySovanie financnej gramotnosti sa najCastejsie vyuziva financné vzdelavanie,
ktoré predstavuje ,proces, pri ktorom spotrebitelia financnych sluzieb a financni
investori zlepSuju svoje znalosti o financnych produktoch a pojmoch prostrednictvom
informacii, vyucovania alebo objektivneho poradenstva rozvijaji svoje skusenosti a
aby mohli robit’ uvazlivé rozhodnutia, aby vedeli, kde hl'adat’ pomoc a aby boli schopni
urobit’ d'aldie G¢inné kroky k zvaéseniu ich finanéného blahobytu.™ * V siasnosti je
financné vzdeldvanie povaZované za doOlezité, pretoze prispieva k ochrane
spotrebitel'skych prav na financnom trhu. Na tychto trhoch nie je mozné bez urcitych
financnych znalosti robit’ Ziadne kvalifikované rozhodnutia, ktoré mézu mat’ zavazny
vplyv na osobny alebo rodinny rozpocet.

Financna gramotnost’ a vzdeldvanie prinasaju so sebou pozitivne efekty pre
vSetky vrstvy obyvatel'stva, spoloc¢nost’ aj hospodarstvo.

2.2 Financ¢na gramotnost’ na poistnom trhu

Poistny trh je sUcastou financného trhu, jeho podstata je pomerne narocna
a preto je Ziaduca dostatocna financna gramotnost’ jeho Gcastnika - spotrebitela.

Spotrebitelia Casto nerozumeju fungovaniu poistného trhu, nepoznaji jeho
informacii o poistnom trhu sU neisti a ohrozeni. Nepoznaji prava a povinnosti
poist'ovacich subjektov ani tie svoje, fungovanie a ulohu tohto trhu.

Nakol'ko neustale vznikaju nové rizika v dosledku, ktorych narastaju mozné skody
a spotrebitelia s Coraz viac ohrozeni, vyznam poistenia narastd. Znamena to, zZe
vzhlfadom na moZnosti SirSieho pokrytia rizik sa poistné produkty stavaju
komplexnejSie, atym aj podstatne zloZitejSie. Tieto skutoCnosti prinasaju pre
spotrebitelov na poistnom trhu neprehladnost’, neistotu v rozhodovani pri kryti rizika
ateda sa vyzaduje urcitd finanénd gramotnost’ spotrebitela. Je Ziaduce financné
vzdelavanie spotrebitel'ov na poistnom trhu, aby boli schopni ohodnotit’ rizika, ktoré ich
ohrozuju, vhodne sa poistit, aby chranili svoje zaujmy a nevystavovali sa zbytocne
rizikam.

Okrem uZ spominanych pozitivnych efektov, ktoré so sebou prindSa financna
gramotnost, gramotnost’ na poistnom trhu ma aj svoje Specifické prinosy. Financne
gramotnejSi spotrebitelia aktivnejSie a viac participuji na poistnom  trhu, ¢im
podporuju jeho rozvoj. Z toho maju prospech nielen spotrebitelia, pre ktorych sa
stavaju produkty dostupnejSie a maju k dispozicii aj SirSie spektrum produktov, z
ktorych si mézu vyberat. Profituji z toho aj poistovne, ktorym vzrastie dopyt po
produktoch, pretoze gramotnejsi I'udia su si viac vedomi svojich potrieb, existencie rizik

2 OECD, 2013: Improving financial education effectiveness through behavioural economics.
Financial Literacy Education, Russia Trust Fund, Jin 2013. [cit. 8.6.2016]. Dostupné na:
<http://www.oecd.org/daf/fin/financialeducation/TrustFund2013_OECDImproving_Fin_Ed_eff
ectiveness_through_Behavioural_Economics.pdf

98



a potreby ich krytia. Poistovne vyuZivaju viac distribu¢nych kanalov, takze su pre
spotrebitel'ov pristupnejSie, ziskavaju novych klientov, predavaji viac produktov, Co
im prindSa vysSie zisky a rozSirenie svoje poistné kmene. Z vyssich ziskov poistovni
sa vytvaraju aj vyssie danové zaklady, a teda aj vyssie prijmy do verejnych rozpoctov.
A samozrejme z toho ma prospech aj spoloCnost’, pretoZe narasta bohatstvo a rozvija
sa trh, ¢o ma mnoho dalSich pozitivnych efektov.

Finan¢na gramotnost’ na Slovensku nie je na dostacujucej Urovni. Hovoria o tom
mnohé prieskumy, zaostava aj za mnohymi krajinami v medzinarodnych prieskumoch.
Mnohi spotrebitelia necitaju zmluvy, ktoré podpisuju, pretoZze byvaju Casto dlhé,
nerozumeju mnohym terminom, obcas ani fungovaniu ¢i vztahom v danej oblasti.
Napriklad podla Studie PISA, uskutocnend v roku 2012, ktora skimala financni
gramotnost’ 15-rocnych Ziakov, az 22,5% nedosahovala ani zakladnu uroven, kym
priemer krajin OECD bol 15,3%. Z dospelych v SR je podla prieskumu
STANDARD&POOR S finan¢ne gramotnych 48%, v EU je to viak viac ne? polovica.®

2.3 Prieskum finan¢nej gramotnosti spotrebitel'a na poistnom trhu

V tejto Casti prispevku prezentujeme vysledky vyskumu, ktory sme realizovali na
zhodnotenie financnej gramotnosti spotrebitelov na poistnom trhu. Na ziskanie dat
o financnej gramotnosti spotrebitel'ov v oblasti poistenia V Slovenskej republike sme
uskutocnili dotaznikovy prieskum, ktorého sa zlcastnilo 245 respodentov, pricom boli
voleni nahodnym vyberom

Respodentov, ktori sa zlcastnili vyskumu, sme kategorizovali z r6znych hl'adisk.

Zakladné kritéria, podla ktorych sme urcovali gramotnost’ jednotlivych skupin,
boli: pohlavie respondenta, jeho vek, najvysSie dosiahnuté vzdelanie, zameranie
vzdelania, spOsob ziskania finanCnej gramotnosti, uzatvorené poistenie a spOsob
ziskania informacii o danom poisteni.

Prvym kritériom, podla ktorej boli respondenti rozdeleni do skupin, bolo ich
pohlavie. Do dotaznikového prieskumu sa zapojilo viac Zien ako muzov. Zapojenych
bolo 96 muzov a 149 Zien, takze muZi tvorili 39% respondentov, kym Zeny az 61%.

Dalsi faktor, ktory bol zohladneny pri deleni jednotlivych respondentov, bol ich
vek. Respondenti boli rozdeleni do piatich skupin s vekovym rozpatim 10 rokov.
NajpocetnejSou kategdriou boli dospeli ludia do 30 rokov, kam spadalo 70
respondentov. Tvorili tak 29% vSetkych z(castnenych, Cize viac ako Stvrtinu. Vekové
kategérie 30-40-roCnych, 40-50-ronych a 50-60-rocnych sa zucastriovali tohto
dotaznika priblizne rovnakym podielom, kazdad z nich zahffala priblizne 19-21%
respondentov. Najmenej pocetnl kategdriu tvorili respodenti nad 60 rokov t. j. 12 %.

3 STANDARD & POOR 'S RATINGS SERVICES. 2015. Key Data from the Survey. In McGRAW HILL
FINANCIAL [online]. 2015 [16.6.2016]. Dostupné na intenete:
<https://www.mhfi.com/corporateresponsibility/global-financial-literacy-survey >

99



Podla vzdelania sme respondentov rozdelili do 4 kategodrii. Prvou a najmenej
pocetnou kategoériu boli respondenti, ktori dosiahli iba zakladné vzdelanie a ich podiel
bol iba 7%. NajpocetnejSiu kategoriu tvorili respondenti so strednym vzdelanim s
maturitou, ktori mali 46%-ny podiel na celkovom pocte respondentov, takze tvorili
takmer polovicu vSetkych respondentov. Menej pocetnd kategdriu tvorili respondenti s
vysokoskolskym vzdelanim, ktori tvorili 27% respondentov, a podiel respondentov so
strednym vzdelanim bez maturity bol 21%.

Stvrtym kritériom, podla ktorého sme rozdelovali respondentov do skupin, bolo
zameranie ich vzdelania. Vytvorili sme iba dve kategorie: respodenti s ekonomickym
vzdelanim a respodenti s neekonomickym vzdelanim. Podiel respondentov s
ekonomickym zameranim na celkovom pocte bol 22%. Zvysnych 78% tvorili jednotlivci
s neekonomickym zameranim.

Daldim faktorom, ktory sme zohl'adnili pri rozdelovani respondentov do skupin,
bol spbsob ziskania svojej financnej gramotnosti. Najpocetnejsiu kategdriu tvorili
jednotlivci, ktori svoju finanénu gramotnost’ ziskali vlastnym vzdelavanim. Tvorili 37%
vSetkych zucastnenych. Respondentov, ktori ziskali finanéni gramotnost’ zo Skoly
bolo 34% a ostatni UcCastnici vyskumu uviedli, ze nemd finanénd gramotnost’
Jednotlivé kategodrie a ich podiely na celkovom pocte respondentov znazorfiuje graf ¢.
1

Vyznamnym kritériom pri rozdel'ovani respondentov na jednotlivé kategérie bolo
aj ich uzatvorené poistenie. Najviac respondentov malo uzatvorené iba Zzivotné
poistenie, pricom tito respondenti tvorili 38% celkového poctu respondentov. Druhou
najpoCetnejSou skupinou boli respondenti bez akéhokol'vek komeréného poistenia,
ktori sa podielali 29%.

Graf 1 Respondenti podla ziskania finan¢nej gramotnosti

B nema

M vlastné vzdeldvanie
skola
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m vlastné vzdelavanie aj
Skola

Zdroj: vlastné spracovanie
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Len neZivotné poistenie malo uzatvorené 18% z celkového poctu respondentov.
Napriek skutoCnosti, Ze toto Cislo sa zda nepravdepodobné, na zdklade vybranej
skupiny respodentov, je redlne. Tuto kategdriu sme pri vyhodnocovani dalej
nehodnotili podla jednotlivych podskupin, nakol'ko jednotlivé odpovede Casto neboli
dalej Specifikované. Najmenej pocetni — 15 % - boli respondenti s uzatvorenym
Zivotnym aj nezivotnym poistenim. Ucast’ uvedenych kategdrii je zobrazena na grafe ¢.
2.

Graf 2 Respondenti podl'a uzatvoreného poistenia

M so Zivotnym poisteni

B s neZivotnym poistenim
s nezivotnym aj Zivotnym

poistenim

M bez poistenia

Zdroj: vlastné spracovanie

Poslednym faktorom, ktory sme zobrali do Uvahy pri kategorizacii respondentov,
bol zdroj, odkial' ziskavali informacie o svojom uzatvorenom poisteni. NajpocCetnejsiu
skupinu tvorili respondenti, ktori dané informacie ziskali od finan¢ného poradcu alebo
sprostredkovatela. Ich podiel na pocte vSetkych poistenych bol 67%, prostrednictvom
kamennej pobocky poistovne ziskalo informdacie o svojom poisteni 13% poistenych
respondentov a 8% ziskalo tieto informacie z internetového zdroja.

Podiely jednotlivych kategoérii na celkovom pocte respondentov mali vplyv aj na
celkovl UspesSnost’ spravne zodpovedanych jednotlivych otazok. Ich mnoZstvo sa
menilo aj v zavislosti od narocnosti kladenych otdzok a oblasti, ktorej sa tykali.
Odpovede na jednotlivé otazky su znazornené v tabulke ¢. 1, priCom su farebne
oznaCené spravne odpovede. Z dovodu rozsahu prispevku  bud( podrobnejsSie
analyzované iba niektoré otazky.

Tab. 1 Odpovede na vybrané otazky

Predmet otazky a) b) ) d)
8. poistenie 32 161 21 30
9. poistné plnenie 186 37 10 12
10. poistné 88 62 84 11
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11. poistna doba 23 146 70 6

12. bonus 162 17 27 39
13. vyluky 19 171 35 20
14. likvidacia poistnej udalosti 80 19 100 46
15. fransiza 61 81 43 60
16. kapitalové Zivotné poistenie |39 102 84 20
17. investicné Zivotné poistenie |92 53 86 14
18. inflacia 56 59 120 10
19. Uhrada poistného plnenia 32 130 71 12
20. dohl'ad nad poistoviiami 77 116 23 29

Zdroj: vlastné spracovanie

Osma otazka druhej Casti dotaznika slUZila na zistenie, ¢i respondenti poznajl
zakladnu definiciu poistenia. Spravna odpoved’ bola moznost b). Tdto odpoved
oznacilo ako spravnu 66 % respondentov. Najmenej — 9 % respodentov uviedlo ako
spravnu odpoved' c).

Desiata otazka bola zamerand na zistenie, ¢i respondenti vedia, ¢o je poistné. V
tejto otazke bola spravnou odpovedou b). Ako spravnu odpoved' ju vSak oznadilo iba
62 respondentov, presne 25 %. NaijfrekventovanejSia odpoved bola a) ako za
spravnu ju oznaCilo az 36 % respondentov. Definicia pod tymto bodov
charakterizovala poistné plnenie. To znamend, Ze niektori respondenti nepoznaju
rozdiel medzi poistnym plnenim a poistnym.

Trinasta otdzka bola zamerana na zistenie, ¢i respondenti poznaji vyznam pojmu
vyluka z poistenia. Na tito otdzku odpovedalo spravne najviac respondentov. Spravna
odpoved’ bola moznost’ b). Pocet spravnych odpovedi bol 171, ¢o tvorilo az 70%
vSetkych odpovedi na tuto otdzku. Najmenej respondentov 8 % oznadilo ako spravnu
odpoved’ moznost’ a).

Strnasta otazka slUZila na zistenie, ¢ respondenti vedia, ¢o znamena likvidacia
poistnej udalosti. V tejto otazke bola spravnou odpoved'ou moznost’ a). TUto moznost’
oznacilo ako spravnu 32 % respondentov. Prekvapuijlce bolo , Ze najviac respondentov
— 41 % oznacilo za spravnu moznost’ c). V pripade, Zze nastane poistna udalost’ a boli
splnené dohodnuté podmienky, je sice poistoviia povinna vyplatit' poistenému poistné
plnenie, likvidacia poistnej udalosti vSak zahffia mnozstvo dalSich Cinnosti, ktoré
danému vyplateniu plnenia predchadzaji alebo po fiom este nasleduju. Ani s jednou z
odpovedi nesuhlasilo 32 % respondentov, ktori oznacili odpoved’ d).

V sedemnastej otazke bolo predmetom nasho zaujmu zistit, i respondenti
poznaju podstatu investi¢ného Zivotného poistenia. Spravnou odpovedou bola
odpoved’ a). Tato odpoved' bola oznacend ako spravna 92 respondentmi, teda 37 %
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respondentov. Moznost’ b) oznacilo ako spravnu odpoved’ 22 % respondentov. Dal$ou
nespravnou odpovedou bola mozZnost’' c¢), ktord ako spravnu odpoved' ju oznacilo az 35
% respondentov. Ani jednu z tychto odpovedi nepovazovalo za spravnu 6 %
respondentov.

Predmetom osemnastej otazky bolo zistit', i respondenti rozumeju, ¢o znamena
pojem inflacia. Moznost' c) je spravna. ISlo o najCastejSiu odpoved’ a ako spravnu ju
oznacilo az 49 % respondentov. Moznost' a) oznacilo ako spravnu odpoved’ 23 % a
ako spravnu odpoved’ b) oznadcilo 24 % respodentov.

Devatnasta otazka bola zamerand na zistenie, i UcCastnici poznaju podstatu
poistenia zodpovednosti. Spravnou odpovedou bola moznost' c), podla ktorej ,Ak
nastane poistna udalost, je poistovia v pripade poistenia zodpovednosti povinna
vyplatit’ poistné plnenie poskodenému". Na tito otazku odpovedalo spravne iba 29 %
respondentov. Ako spravnu moznost’ a) oznacilo 13 % respodentov, podla ktorej sa
pri poistnej udalosti v pripade poistenia zodpovednosti poistné plnenie vyplaca
poistnikovi. Nespravnou odpoved'ou bola aj moznost’ b), ktoru vSak oznacilo az 53 %
respondentov. Ide zaroven o nespravnu moznost’ s najvacsSim poctom odpovedi v
plnenie vyplati poistenému, avsak pri poisteni zodpovednosti za Skodu je toto plnenie
uhradené poskodenému. Niektori respondenti - 5 % - vSak nesuhlasili ani s touto
odpoved'ou, a tak oznacili moznost’ d).

Zaver

Ciel' prispevku bolo na zaklade analyzy spotrebitel'skej politiky na poistnom trhu
poukazat’' na vyznam a doleZitost’ financného vzdelavania v tejto oblasti. V teoretickej
Casti sme sa strucne venovali financnému vzdeldvaniu a financnej gramotnosti na
poistnom trhu. Aplikacna Cast’ obsahuje niektoré vysledky dotaznikového prieskumu na
zaklade ktorého sme identifikovali oblasti, ktoré s pre spotrebitelov na poistnom trhu
malo zname a v ktorych sa vedia orientovat’ dostato¢ne dobre. Predpokladame, ze
dany ciel' sa nam, na zaklade prezentovanych vysledkov, podarilo spinit'.

Vysledky, ktoré sme vyskumom dosiahli, dokumentuju, Ze najmenej zndmym
skimanym pojmom v oblasti poistenia bola fransiza, ktorl poznala iba Stvrtina
respondentov. Medzi malo zname pojmy patrila tiez likvidacia poistnej udalosti Ci
poistnik. Mnohi spotrebitelia nepoznali rozdiel medzi investicnym a kapitdlovym
Zivotnym poistenim alebo nevedeli, komu je uhradené poistné pinenie pri poisteni
zodpovednosti za Skodu. Na druhej strane, najviac bol znamy pojem poistné plnenie.
Dostatocne znalosti  boli o ekonomickych kategdriach ako poistenie, poistna doba,
bonus ¢i vyluky z poistenia.

Na spravnost’ odpovedi vplyvali aj iné faktory. Napr. zaujimavé vysledky sme
dosiahli pri kategorizacii respodentov podla pohlavia a pri analyze vplyvu finanéného
sprostredkovatela. Vplyv pohlavia na financni gramotnost’ v oblasti poistenia bol
minimalny. Ale vplyv financného poradenstva na gramotnost’ v oblasti poistenia je
velmi vyrazny. Na finan¢ni gramotnost ma vplyv aj najvysSie dosiahnuté vzdelanie
jednotlivcov, zameranie vzdelania, financ¢né vzdelavanie, uzatvorené poistenia. Vek ako
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faktor ma vyraznejsi vplyv na gramotnost’ spotrebitelov v oblasti poistenia az pri
vyssich vekovych kategoriach.

Za najvhodnejSie spOsoby na zvySenie financénej gramotnosti v Slovenskej
republike povazujeme aktivizaciu starSich obcanov, zvySovanie uUrovne financéného
vzdeldvania na Skolach a najma dostupnost’ kvalitného financného poradenstva pre
klientov. Prave v pripade financnych poradcov Ci sprostredkovatelov je Casto
podcenovany ich vyznam a mnohi ich povazuju za nieCo bezcenné, ba u niektorych
jedincov az negativne.

Vysledok vSak nie je zaruceny pri ziadnom opatreni i nastroji spotrebitel'skej
politiky. Poistné trhy sa neustale vyvijaju, s komplikovanejSie a tak sa stavaju pre
spotrebitelov nepochopitelnymi. Preto rastie aj vyznam financného vzdelavania a
ostatnych nastrojov spotrebitel'skej politiky na poistnom trhu. Zalezi vSak najma od
samotnych spotrebitelov, ako sa k tejto ochrane postavia, a teda aj UspeSnost
zavedenia nastrojov spotrebitel'skej politiky.

Zoznam bibliografickych odkazov

1. Eurdpska komisia. Vzdelavanie spotrebitel'ov a Eurdpska komisia. In
Consumer Classroom [online]. Dostupné 22.5.2016
<http://www.consumerclassroom.eu/sk/content/vzdel%C3%A1vaniespotrebi
te%C4%BEov-eur%C3%B3pska-komisia>

2. Eurdpska komisia. Co je vzdelavanie spotrebitelov? In Consumer Classroom
[online]. Dostupné 22.5.2016 <http://www.consumerclassroom.eu/sk/co-je-
spotrebitelske-vzdelavanie>

3. Caplovi¢, D. 2014. Narodny $tandard finan¢nej gramotnosti verzia 1.1.
[online]. 2014. Dostupné 28.5.2016
https://www.minedu.sk/data/att/6152.pdf

4. OECD, 2013: Improving financial education effectiveness through
behavioural economics. Financial Literacy Education, Russia Trust Fund, Jdn
2013. Dostupné 08.06.2016
<http://www.oecd.org/daf/fin/financialeducation/TrustFund2013_OECDImpr
oving_Fin_Ed_effectiveness_through_Behavioural_Economics.pdf

5. STANDARD & POOR ‘S RATINGS SERVICES. 2015. Key Data from the Survey.
In McGRAW HILL FINANCIAL [online]. 2015 Dostupné 16.06.2016
<https://www.mhfi.com/corporateresponsibility/global-financial-literacy-
survey>

104



Novy pohl'ad na zmeny spotrebitel'a vplyvom starnutia
populacie**

Monika Matusovicova®

New view on changes of consumers influenced by population’s
aging

Abstract

Growing number and overall share of the elderly does not bring just problems in the
European and worldwide space but it represents also huge potential for industries
orfented on goods and services for the elderly and the seniors. It is expected that the
demand for these kind of products will in the future dramatically increase. In
association with these issues and opportunities is proposed article focused on the
characteristics of the senior's segment as specific and heterogenous target group. It
also aims the attention on growing potential of silver economy.

Key words
Population aging, seniors, areas of potential development, education of seniors
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Uvod

Eurdpa nie je uz dlhsi ¢as starym kontinentom len z kultdrneho a historického
hl'adiska. Privlastok ,stary® mozno Eurdpe priradit aj z dovodu nizkej porodnosti

a zvydujlcej sa strednej dizky Zivota jej obyvatelov, o je typicky trend pre vacinu
europskych krajin.

Celad Eurdpa starne vobec najrapidnej$im tempom na svete. Ziadna z krajin EU
nedosahuje plodnost’, ktora by aspoi udrziavala staly pocet obyvatel'stva. Demografi
za tuto hodnotu povazuju 2,1 dietata na jednu Zenu v reprodukénom veku. NajblizSie
je ktomu v Eurdpskej unii Irsko s dvomi detmi, postkomunistické krajiny sa drzia
hiboko pod touto hodnotou. Aktudlna miera porodnosti v Eurépe dosahuje len 1,58
dietata na Zenu av niektorych krajinach je dokonca nizSia. Na Slovensku je to
v sUcasnosti 1,34, v Ceskej republike 1,49, v Pol'sku 1,38 av Madarsku len 1,25
dietata na Zenu (Zaborsky, 2013). V krajinach s vysokymi prijmami sa predpoklada, ze
v roku 2050 dosiahne priemerny vek Uroven 81,6 oproti 74,8 rokov v obdobi 1995-

“ Prispevok je vystupom projektu VEGA 1/0178/14 Spolocné spotrebitel'skd politika EU a jej uplatnenie v SR
s dopadom na vzdelavanie spotrebitelov.

% doc. Ing. Monika Matudovi¢ova, PhD., Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodnd fakulta, Katedra
marketingu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, E-mail: monika.matusovicova@euba.sk
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2000.% Za poslednych 50 rokov sa v rdmci Eurdpskej Unie zvysila ocakdvana dizka
Zivota o priblizne 10 rokov, rovnako u muzov, ako aj u Zien.

Aj progndzy vyvoja obyvatel'stva na Slovensku opisuju jeho dalsi vyvoj
znizovanim prirastku obyvatel'stva a starnutim. Potvrdzuje to aj sprava zverejiiovana
Europskou komisiou a Eurostatom o demografickych trendoch v Eurdpskej unii, v
ktorej sa uvadza, Ze na Slovensku Zilo v roku 2010 12,3 % obyvatelov vo veku 65
a viac rokov, ¢o bol druhy najnizsi Gdaj po Irsku. Predpoklada sa, ze do roku 2060
bude podiel obyvatel'ov vo veku 65 rokov a viac na celkovom pocte obyvatelov na
Urovni 36,1 %, ¢im sa nasa krajina zaradi s druhym najvySsim tempom starnutia za
Pol'sko (36,2 %). V roku 2060 bude Slovensko podla odhadov Stvrtou najstarSou
krajinou z povodnych dvadsiatich siedmich krajin (European Commission, 2011;
Eurostat, 2012).

Starnutie populacie je povazované za jednu z hlavnych eurdpskych vyziev,
ovplyvni to konkurencieschopnost Eurdpskej Unie v ramci svetovych regidnov,
ekonomicky rast ako aj zamestnanost. Transformuji sa socidlne systémy, ktoré
v mnohych pripadoch nie sU nastavené na zatazenie prediZzujicim sa poberanim
starobnych dochodkov a zvySujacimi sa narokmi na zdravotnu starostlivost'.

Na druhej strane je starnutie populacie aj prilezitostou na rast hospodarstva
v zmysle potrieb novych tovarov a sluzieb urCenych pre starSiu populaciu. Uzko to
sUvisi s pojmom striebornd ekonomika, ktorej nazov vychadza zo Sedivenia vlasov
starnlcej populacie a mozno ju charakterizovat' ako potencial, ktory predstavuju
inovativne produkty vyvinuté pre zvySovanie kvality Zivota v narastajucom veku.

Je preto prekvapujice, Ze sa danej problematike doteraz nevenovala
systematickejSia vyskumna pozornost, pretoze ako demograficky vyvoj, tak aj zmeny
v spravani a postojoch seniorov naznacuju nezanedbatelny potencidl tejto cielovej
skupiny. Aj ked' zatial' prevlada v marketingu orientacia na mladsie vekové skupiny, je
nepochybné, Ze generacia starSich spotrebitelov tvori rychlo rastlicu demografickd
skupinu, s ktorou je nutné do budicnosti pocitat’ aj u nas.

1 Metodika prace

StarnlGica povojnova baby boom generacia v Eurdpe signalizuje prichod novej
generacie seniorov, ktori su zdravsi, vzdelanejSi, aktivnejsi a finanne nezavislejsi.
Skupina, ktor( tito ,novi seniori* tvoria, skryva v sebe vyznamny potencial v smere
dalSieho vzdeldvania, nakupného spravania, aktivneho Zzivotného Stylu a travenia
volného cCasu. Pokrokom v medicine dochadza k zlepSeniu zdravotného stavu
bolo v minulosti. Dnesni seniori si sebavedomejsi, citia sa mladSie, s ochotni minat’
peniaze a chcl byt integrovani v spolocnosti. Na zaklade dlhorocnych skdsenosti st
kritickymi a narocnymi spotrebitel'mi.

 dajova zakladria Eurostatu. Dostupné na internete: < http://www.epp.eurostat.ec.europa.eu>
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Cielom prispevku je v tejto suvislosti prezentovat’ parcialne vysledky vyskumnej
Stadie zameranej na skumanie segmentu slovenskych seniorov ako Specifickej
heterogénnej cielovej skupiny spotrebitelov. Sicasne si kladieme za ciel' identifikovat’
a analyzovat’ nové trhové prilezitosti spocivajlice v reagovani na potreby starsich l'udi
umoznenim pristupu k Specifickym tovarom a sluzbam, ktoré zlepsia kvalitu Zivota
v seniorskom veku.

Za UcCelom dosiahnutia stanoveného ciela su v stati vyuzité klasické vedecké
metddy ako sU analyza, syntéza, deskripcia, komparacia a dedukcia. Ako teoretické
vychodiskd sme vyuzili najma zahranicné literarne pramene. Opierame sa o publikacie
nemeckych, Svajciarskych —a anglickych autorov, ako aj o poznatky Ceskych
a slovenskych odbornikov. Statistické Udaje sme Cerpali z portalu eurdpskej Statistickej
databazy Eurostat. Pri identifikovani jednotlivych typov seniorov bola vyuzita metdda
zhlukovej analyzy k-priemerov (K-Means) v Statistickom programe SPSS. Zhlukova
analyza  umiestiiuje objekty do skupin na zadklade ich vzajomnej podobnosti.
Vysledkom su zhluky objektov (spotrebitel'ov), ktoré si si navzajom podobné vnutri
zhluku a vyrazne sa odliSuju od objektov z inych zhlukov. Cielom zhlukovej analyzy
bolo zoskupit' seniorov do homogénnych skupin kombinovanim viacerych socialno-
demografickych a psychografickych premennych.

2 Vysledky a diskusia

Sucasni seniori predstavuju vel'mi zaujimavy segment spolo¢nosti. Na prvy pohlad
tvoria homogénnu skupinu zloZzenl z l'udi rovnakych zaujmov a preferencii. Vysledky
zahrani¢nych vyskumnych stadii ,Die Best Ager — Eine homogenne Zielgruppe?"
spolo¢nosti TNS Emnid a Studie kooperujucich partnerov PwC a Institut fiir Handel und
Marketing ,Generation 55+"- Chancen fiir Handel und Konsumgtiterindustrie"
prinasaju ale iny pohlad. V porovnani s ostatnymi vekovymi kategdriami st omnoho
rozdielnejsi v nadzoroch, postojoch, aktivitdch a v spotrebitel'skom spravani. Sucasni
seniori sU zdravsi, informovanejsi a maju zaujem byt integrovani do spolocnosti viac
ako kedykol'vek predtym. Aj ked’ su fyzicky starSi, dusevne sa citia byt stale mladi,
¢omu prispdsobuju aj svoje spotrebitel'ské spravanie.

2.1 Seniori ako heterogénna ciel'ova skupina

Podla zisteni a zaverov prieskumov globalne pésobiacich vyskumnych agentar
a institutov pojem segment seniorov zahrnuje heterogénnu cielovd skupinu a jeho
Clenovia vykazuju odliSné spravanie, postoje, fyzické a psychické charakteristiky, ktoré
vyvolavaju rézne potreby a determinuji nakupné spravanie. Marketing zohl'adnujuci
len faktor veku, pOsobi preto skor kontraproduktivne, pretoze chronologicky vek je sice
nevyhnutnym, ale v Ziadnom pripade nie je dostatoénym kritériom na zobrazenie
hodn6t, postojov a spdsobu spravania tejto ciel'ovej skupiny.

Segment trhu starSich vekovych skupin predstavuje v domacej marketingovej
tedrii a praxi eSte stale problematiku na okraji zaujmu odbornikov a vyskumnych
pracovnikov. Realizaciou vlastného marketingového vyskumu sme chceli preto overit
opodstatnenost’ skimania segmentu seniorov ako heterogénnej spotrebitel'skej
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skupiny aj v naSich podmienkach. Ciefom vyskumnej studie bolo identifikovat
podobnosti a rozdiely v segmente seniorov z hladiska ich socialno-demografickych
charakteristik, Zzivotného Stylu a spotrebitel'ského spravania a nasledne metddou
zhlukovej analyzy odpovedi respondentov vytvorit' typoldgiu slovenskych seniorov.

Marketingovy vyskum sa uskutoCnil v roku 2015 na vyberovej vzorke 204
respondentov, priCom cielovou skupinou boli seniori byvajlci v 6smich krajskych
mestach SR. Dévodom vyberu len mestskych seniorov bol predpoklad, ze pre tuto
skupinu seniorov bude charakteristickd vacSia rozmanitost' socidlno-demografickych
charakteristik, aktivit, zaujmov a nakupnych preferencii v porovnani s vidieckymi
seniormi. Beruc do Uvahy, Ze podla pristupu mnohych autorov (Dichter, 2000;
Neunzig, 2000) zaoberajlcich sa skimanim seniorov, sa zaciatok seniorského veku
posUva na 50 a viac rokov, vymedzili sme objekt skiimania vekovou hranicou 50+.
Vyberovy subor respondentov tvorili preto aj mladSie subsegmenty seniorov,
v literatdre najCastejSie oznacované ako pred-seniori alebo mladsi seniori. Vyskumna
vzorka bola vybrand kvétnym vyberom podla pohlavia, veku a miesta bydliska
respondentov.

Vychodiskom vyskumnej studie boli primarne Udaje zhromazdené osobnym
dopytovanim pomocou  Struktirovanych dotaznikov, ktoré boli jednoducho
a zrozumitelne formulované, aby im porozumela starSia generacia. Pouzité boli najma
Skalové otazky, uzavreté otdzky a jedna otvorena otazka. Ziskané data sme spracovali
pomocou Statistického programu  SPSS. S vyuzitim programu  boli  vyhodnotené
chi — kvadrat testy na nezavislost' premennych. Statisticka vyznamnost’ bola merana na
Urovni p < 0,05 pre vsetky testy.

Statistickou metddou zhlukovej analyzy odpovedi respondentov sme identifikovali
Styri typy seniorov:

Aktivni s det'mi — 65 respondentov (31,9 %)

Samostatni bez deti — 37 respondentov (18,1 %)
Vitalni déchodcovia — 47 respondentov (23,0 %)
Tradic¢ni dochodcovia — 55 respondentov (27 %)

PWUNKH

Nakolko vychodisko prezentovanej typoldgie tvorilo skimanie socialno-
demografickych  premennych, vol'noCasovych aktivit, nakupnych preferencii
a hodnotovej orientdcie seniorov, vymedzime dalej suhrn najpodstatnejsich
charakteristik identifikovanych typov seniorov®’, ktoré mdZzu predstavovat zakladné
vychodiskd pre adaptaciu ~ marketingovych aktivit orientovanych na vyznamne
fragmentovany segment seniorov.

47 Obréazky dostupné na http://www.50plus.de a http://www.basenio.de
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1. Aktivni s det'mi

(31,9 %)

malymi lokalnymi predajnami.
Hodnotova orfentacia: ziju aktivnym a na
priznacna silna rodinna orientacia.

2. Samostatni bez deti (18,1 %)

Hodnotova orientdcia:

Sociodemografia: najmladsi z definovanych
typov  seniorov. Ekonomicky  aktivni,
financne zabezpeleni seniori s najvyssim
vzdelanim.

Volnocasové  aktivity: aktivni, mobilni,
denne pouZivaju internet a vyznacuju sa
najvacsou intenzitou cestovania.

Nakupné preferencie: najmenej
vyhl'adavaju lacné produkty a sU priaznivo
nakloneni  novinkdm.  Pri  nakupoch
uprednostiiuji hyper- a supermarkety pred

zazitky orientovanym zivotom. Je pre nich

Sociodemografia: ekonomicky aktivni, Zzijd
v domacnosti bez deti a rodiny.
Volnocasové aktivity: dynamicki, najviac sa
venuju réznym druhom Sportov. Pravidelne
pouzivaju internet.

Nakupné preferencie: Casto navstevuju
nakupné centra.
Hodnotovd  orientacia:
orientacia.

silnd  socialna

Sociodemografia: su na dochodku, patria
sem najma starsi seniori vo veku 65 a viac
rokov.

Volnocasové aktivity: aktivne travia volny
¢as amaju Siroké spektrum zaujmov.
Venuju sa citaniu knih, novin a Casopisov,
obl'ubuju pracu v zahradke.

Nékupné preferencie: preferuju akciové
nakupy, ale ned6veruju lacnym produktom.
Priznacna je pre nich najvacSia vernost
znackam a lojalita.

radi ziskavaju nové zazitky a su rodinne orientovani.
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4. Tradicni dochodcovia (27,0 %)

> ‘l - T Sociodemografia: si na dbchodku, maju
nedostatocéné prijmy, zdravotné problémy
a zastUpeny je tu vysoky podiel Zien.
Volnocasové  aktivity: pasivni, najviac
zodpovedaju tradicnej predstave
o senioroch.  NajintenzivnejSie  pozeraju
televiziu.
Nékupné preferencie.; naijcitlivejSie vnimaju
Thi 455 % cenu produktov. Preferuju akciové ponuky
K A ___h a na_kupy v malych predajniach v blizkosti
bydliska.
Hodnotova orientacia: silno spojeni s tradiciami.

Na zaklade vysledkov vyskumnej Studie mozno konStatovat, ze segment
slovenskych mestskych seniorov zahffa jednak aktivnych, mobilnych, mlado sa
citiacich seniorov, ktori radi cestuju, vyuzivaju nové technoldgie, Sportuju a skdsaju
nové produkty, ako aj starSich l'udi, ktori maji obmedzené prijmy, malo aktivit, viac
zdravotnych problémov a vykazuju relativne nizku spotrebu. Preto by marketingovi
pracovnici pri navrhovani stratégii orientovanych na starSiu populaciu mali vychadzat/
z ich zakladnych charakteristik a poznat’ jednak to, ¢o ich odliSuje, ako aj to, v com su
si podobni — vediet’ rozliSit’ aktivnych a pasivnych seniorov, financne dobre situovanych
tych, ktori si zakladaju na tradi¢nych hodnotach. Jednotlivym typom seniorov by mali
potom cielene adaptovat’ marketingovd komunikdaciu, ponukat’ Specificky upravené
produkty, prisposobit’ ceny a distribu¢né kanaly.

2.2 PrileZitosti pre inovativne podniky ako reakcia na starnutie populacie

Podiel starSich l'udi na celkovej populacii stale rastie, tento segment trhu je
povazovany za atraktivny a perspektivny, avSak €o sa tyka ponuky tovarov a sluzieb,
nie je dostatoCne rozvinuty. Demografické zmeny v Eurdpe budd preto prileZitost'ou
pre vyvoj novych vyrobkov a sluzieb, ale aj pre vyvoj novych technoldgii, ktoré
umoznia seniorom zdravsie a aktivnejSie starnat, dihSie zostat’ nezavislymi a aktivne sa
zapajat’ do Zivota spolocnosti.

Dalej sa budeme venovat analyze a zhodnoteniu novych trhovych prileZitosti
v oblastiach ako sU potraviny a vyZiva, starostlivost’ o zdravie, cestovny ruch, finanché
sluzby a vzdeldvanie, ktoré mézu v buducnosti profitovat’' z demografickych zmien.

Potraviny a vyZiva

Cielovy segment trhu seniorov su ludia, ktori uz prezili svoje najmladSie

.....
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u mladych, ale aj u starSej generacie narasta v poslednych rokoch spotreba r6znych
bioproduktov, zdravotnych dopinkov a inych zdraviu prospesnych potravin, ktoré majd
pridanu hodnotu oproti bezne dostupnym a lacnejSim produktom. Mnohych seniorov
trapi zla fyzicka kondicia spdsobena nadmernou vahou, zacinajucimi chorobami alebo
inymi vekom podmienenymi zdravotnymi problémami. Kazdy zo spomenutych faktorov
prispieva k vysSej potrebe zdravého stravovania a zivotného stylu.

Nie je preto prekvapenim, Zze sa v poslednych rokoch exponencialne zvysSuje
dopyt po zdravych, chemicky neupravovanych a pripadne omladzujucich produktoch.
Pri vyrobe potravin sa podniky snaZia orientovat' na zdraviu prospesné produkty
a optimalne uspokojovat’ potreby starSej generacie. Tak napriklad spolocnost’ Nestilé
znizila v mnohych svojich produktoch obsah sodika, ktorého spotreba v potravinach
vedie k zvySovaniu krvného tlaku. Nad'alej sa rozsiruje dopyt, ale aj ponuka funkcnych
potravin (potraviny s prisadami prospesnymi zdraviu), napriklad na posilnenie
imunitného systému, prevenciu osteopordzy, regulovanie hladiny cholesterolu az po
Specidlne pokrmové tuky a margariny.

V zahrani¢i su UspeSné aj alternativne predajne, ktoré ponukaju produkty
s pozitivnym Ucinkom na zdravie, organické potraviny a napoje, spolu s nutrinymi
poradcami a dietologmi. V zapadnych krajinach je bezné, Ze sa tento sposob predaja
zastreSuje pod jednu spoloCnost’ alebo miesto, ktoré potom poskytuje kompletnu
starostlivost’ v oblasti vyzivy (Furlong, 2007).

Starostlivost’ o zdravie

Zdravie a starostlivost’ o zdravie predstavuju uz tradi¢ne velkl ziskovl oblast’. Do
tejto oblasti zahrnujeme farmaceuticky priemysel, lekarov, nemocnice a kliniky, vyZivu,
lekarne, kupelné zariadenia, sanatdria a rehabilitacné centrd. Do popredia zaujmu sa
dnes pred samotnou diagndzou a lieCbou chordb dostava ich prevencia a podpora
zdravia. Pritom plati, Ze postupné starnutie spoloCnosti otvara v tejto oblasti cestu pre
nové odbory, produkty a sluzby.

PouZivanie drobného pisma na obaloch, cestovnych poriadkoch, ¢&i vypisoch
z Uctov predstavuje prileZitost’ pre ocné optiky. Ako priklad firiem, ktoré sa prisposobili
trendu starnutia populacie moézeme uviest’ Inte/ a Philips, ktori z povodného zamerania
vyluéne na technoldgiu sa v ostatnych rokoch zacali sustred'ovat’ na technolégiu spolu
so zdravotnou starostlivostou (Furlong, 2007).

V mnohych oblastiach podnikania sa stretavame s pojmom wellness. Produkty
oznacené ako wellness sa predavaju za podsatne vyssSie ceny nez tradicné produkty.
Rozmanitost’ ponik zahrnuje vSetko od wellness pobytov, wellness hotely, wellness
oblecenie, wellness kaviarne, cez wellness Caje, az po wellness ponozky. Pojem
zaujem o beauty, u muzov je to najma relaxacia. V popredi zaujmu su najma produkty,
ktoré su urcéené na starostlivost’ o telo a r6zne vone.

Cestovny ruch

Podl'a Gucika (2010) cestovny ruch seniorov tvoria GCastnici po 55. roku veku.
V ekonomicky vyspelych krajindch je pre nich typicky dostatok vol'ného casu
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a dostatocny kupny fond, mozu preto cestovat’ CastejSie. Seniori maju svoje potreby
a ciele, si menej pohyblivi, vyzaduji osobitni ponuku (balik sluzieb), osobitné jedla,
prijemnd atmosféru a vysoku kvalitu sluzieb. Preferuji cestovanie v skupinach,
poznavacie zajazdy, kupelné a zdravotné pobyty, ¢im sa odliSuju od ostatnych skupin
navstevnikov.

MedZzi specifika cestovania seniorov v sucasnej dobe patria:

cestuji najma mimo hlavnu turisticku sezénu,

oCakavaju dokladnu organizaciu cesty bez stresujlcich situdcii,

radi si priplatia za kvalitnejsie sluzby,

Casto cestuju s vnicatami alebo inym sprievodom,

su rizikovejSou skupinou z hladiska moznych zdravotnych problémov,
len vynimocne si objednavaju zéjazd a sluzby prostrednictvom internetu.

Podla vysledkov Eurdpskeho prieskumu medzi obyvatelmi EU o ich postajoch
k cestovaniu realizovanom v januari 2014 na vzorke 31 122 respondentov z EU a 7
dalSich krajin (Turecko, Maceddnsko, Island, Norsko, Srbsko, Cierna Hora a Izrael)
priblizne 13 % respondentov z EU uviedlo ako Alavny motiv pre cestovanie wellness
pobyty alebo kipel'nu lieCbu. Z pohladu vekw priblizne 15 % starsich I'udi nad 55 rokov
uvadzalo prave tento dovod ako hlavny. Medzi faktory, ktoré su pre starSich l'udi
doblezité pri rozhodovani, ¢i opakovane stravia dovolenku na rovnakom mieste,
mozeme zaradit’' najma prirodné scenérie a pocasie (42 %), kvalitu ubytovacich sluZieb
(28 %), kulturne a historické pamatihodnosti (28 %). Pre starSich l'udi bol v porovnani
s mladSou vekovou skupinou rozhodujuci aj faktor dostupnosti pre l'udi so Specialnymi
potrebami (bezbariérovost’ a podobne.). Ako najCastejsi zdroj informacii rozhodujlcich
0 vybere destinacii starSi I'udia uvadzali odporicania priatelov a znamych, vlastné
skusenosti, ale aj internetové stranky a cestovné kancelarie (Eurobarometer, 2014).

Mnohi, najma nemecki organizatori zajazdov uz presmerovali svoj zaujem a zacali
sa vazne zaoberat' potrebami starSich cielovych skupin. Pre trh seniorov vyvinuli
Specialny koncept KINGS (Reidl, 2012). Ide o skratku, ktord vznikla z poCiatoCnych
pismen slov Komfort (komfort), Information (informacia), Natur (priroda), Gesundheit
(zdravie) a Sicherheit (istota).

. Komfort. Komfort spojeny s cestovanim zacina dopravou a konci vybavenim izieb.
Co sa tyka typu ubytovania maji seniori zaujem najma o hotely, apartmany
a penziony. Ako dovod, preco starsi f'udia cestujd, najCastejSie uvadzajd, ze chcl zazit’
nieCo nové, lepsie spoznat’ krajinu a jej obyvatelov.

Informaécie. Seniori maju dostatok ¢asu na to, aby sa dokladne informovali. Chcu
sice zazit' nieo nové, ale na druhej strane nemaju zaujem o neprijemné prekvapenia.
Za dolezité pokladaju informacie o mieste pobytu, ubytovani, doprave, lekarskej
starostlivosti a kultirnych akcidch, ktoré sa v danom mieste organizuju.

Priroda. Seniori uprednostriuju pokojné a prirodné prostredie.

Zdravie. DOlezité s fitness programy, gymnastika, vyvazena a pestra strava,
diéta a informacie o zdravi a prevencii.
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Istota. Starsi 'udia sa chcu citit’ dobre v kazdej situacii. ZbytoCne sa nevystavuju
nebezpecenstvu a eSte pred odcestovanim sa snazia preverit’ vSetky rizika slvisiace
S cestou.

O ucasti seniorov na cestovnom ruchu rozhoduje nielen ich biologicka, psychicka,
ale aj momentalna socialna situacia. Ekonomicka situacia je pre nich UnosnejSia, ak
cestuju v sprievode ostatnych clenov rodiny. Velky je ich potencial prave pre
mimosezénne cestovanie a vyuzitie kapacit zariadeni cestovného ruchu. Aj mnohé
cestovné kancelarie v SR maju vo svojich katalégoch zl'avy pre seniorov nad 50, Ci
60 rokov. Kupele spravidla ponlkaju zl'avy na pobyty pre déchodcov vo vyske 10 az 20
percent. Na niektoré rekreacné pobyty si m6zu dochodcovia uplatnit’ Statny prispevok
v hodnote 50 eur.

Financné a poist'ovacie sluzby

Seniori sU zaujimavou ciel'ovou skupinou aj pre financné institucie. Podl'a Udajov
poradenskej spoloCnosti Steria Mummert Consulting dosahuje kazda piata nemecka
poistovia viac ako polovicu objemu poistného zo segmentu zakaznikov generacie 50+
(Markte Best Ager, 2007).

Aktualne vyuzivané formy investicii vyuzivané seniormi v Nemecku podla stidie
,Das Spar und Anlageverhalten von Senioren*® st najma vkladné knizky, investicie do
nehnutelnosti, peniaze ulozené na beznom uGcte, terminované vklady a Zivotné
poistenie.

Podl'a Udajov Postovej banky a Jednoty déchodcov na Slovensku slovenski seniori
najcastejsie na spravu prijmov a vydavkov vyuzivaji bezny Gcet (50 %), obl'ibené su
tiez vkladné knizky (39 %), terminované vklady (25 %) a poistenie byvania (Smolkova,
2012).

Na Slovensku banky neponukaju okrem beZnych GcCtov Specidlne produkty pre
dbéchodcov. Ponuka Uverovych produktov je vo vSeobecnej rovine — v podstate ide
vzdy o individudlne posudenie na zaklade bonity. Naproti tomu bezné Ucty, resp. ich
«balikové verzie", si dostupné v upravenych verziach vyslovene pre déchodcov, resp.
pre seniorov.

V ramci financnych sluzieb by v budicnosti nemal byt dopyt len po hypotékach
a spotrebnych Gveroch, ale v dosledku demografického vyvoja ich nahradia
dochodkové plany, anuity a sporiace produkty na dlhodobu starostlivost. Uz dnes
ponukaju poistovne napriklad poistenie nesebestacnosti, ktoré ma vytvorit' financny
»vankus" pre pripad, ze bude Clovek vyzadovat' neustdlu starostlivost. Ta znamena
vysoké dodatocné naklady nielen na Specializovaného opatrovnika, ¢i domov sluzieb,
ale aj v pripade, ze ostane v rukach clena rodiny, ktory by takto priSiel o svoj prijem.
Najvacsia trhova prilezitost’ sa ponuka v oblasti privatneho zdravotného a penzijného
prosperovania, z ¢oho vychadza potreba starSej generacie investovat' do roznych

.....

“8 Bankverband 2014. Udaje dostupné na internete: <http://www.fmm-magazin.de>
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Vzdelavanie seniorov

Vzdeldvanie starSich l'udi dnes zaznamenava boom. Stale viac seniorov sa na
univerzitach & v sukromnych vzdelavacich agentdrach zlGcastriiuje kurzov zameranych
na vyucbu cudzich jazykov, pracu s pocitacom a internetom. Mnohi Gcastnici kurzov
v tom vidia moznost, ako si zachovat' dusevni mladost’ a nestratit’ kontakt s mladou
generaciou.

V sUcasnosti  zabezpeCuji vzdelavanie starSich l'udi institucie dalSieho
vzdelavania, univerzity tretieho veku na vysokych Skolach, akadémie tretieho veku,
ktoré pOsobia najmé s podporou miest a obci, kluby seniorov a dalSie vzdelavacie
institicie (napriklad obcianske zdruzenia). Domnievame sa, ze vzhladom na vyvoj
vekovej Struktiry obyvatel'stva je potrebné postupne rozSirovat’ moznosti vzdelavania
starsich l'udi a zamerat’ ich nielen na zaujmové vzdelavanie a vol'nocasové aktivity, ale
aj na odborné vzdelavanie pre potreby trhu prace.

Ndrodny program aktivneho starnutia na roky 2014-2020 definoval v suvislosti
s celozivotnym vzdelavanim starsich l'udi tieto zakladné ciele:

1. Vzaujme zvySenia kvality Zivota vytvarat’ nové a rozvijat' existujice
prilezitosti na vzdeldvanie l'udi vo vySSom veku na podporu ich aktivheho
Zivota a SirSieho, lepSieho uplatnenia sa na trhu prace.

2. Legislativne ukotvit' jednotlivé druhy a formy vzdeldvania starSich ludi do
vzdelavacieho systému Slovenskej republiky.

Financne zabezpedit’ jednotlivé druhy a formy vzdelavania starsich l'udi.
4. Pri formulovani nového programového obdobia definovat’ ukazovatel

zvySovania digitalnej gramotnosti starSich l'udi za Ucelom zlepSovania ich
digitalnej gramotnosti.

5. Implementovat’ programy na zlepSenie financnej gramotnosti starsSich l'udi.

6. Posilnit a systematicky rozvijat' kvalitu Specifickej odbornej pripravy
kariérovych poradcov pre pracu so starsimi 'ud'mi.

V oblasti vzdelavania sa podla Dovalovej (2012) bude potrebné zamerat’
v budlcnosti na tri oblasti rozvoja:

o rekvalifikacné kurzy a dalsie studium pre mladsich seniorov,
e univerzity tretieho veku pre starsich seniorov,

e socializacné aktivity so vzdeldvacim kontextom pre prestarnutych
spotrebitelov.

Pri prvej skupine plati, Ze spotrebitelia st v aktivnom veku, kedy spravidla eSte
zotrvavaju v zamestnani, a ich potreba vzdelavania je skor forma prispdsobovania sa
trhu prace, kde si ich pred rokmi nadobudnuté vzdelanie vyZaduje doplnenie, pripadne
preorientovanie sa na iny segment. V poslednej skupine najdeme programy pre
prestarnutych, ktori su vo vacSej miere zavisli od pomoci inych a touto cestou sa
udrZiavaju aktivnymi v kazdodennej komunikacii a zakladnych cinnostiach.
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Univerzity tretieho veku slizia zvacSa Cerstvym dochodcom, ktori vo svojom
volnom case maju zaujem o d‘alSie informacie, no uz nie za profesijnym Gcelom, ale
skor pre svoju vlastni potrebu a udrziavanie sa v aktivnej forme. Edukacné aktivity
seniorov v ramci univerzit tretieho veku udrzuju telesné a intelektudine schopnosti
Ucastnikov vzdeldvania na najvy$sej moznej Urovni.

Hlavnymi motivacnymi ciel'mi pre participantov tohto vzdelavania su:

- priradenie teoretickych vedomosti k uz nadobudnutym praktickym
zrucnostiam,

- Stadium predmetu alebo oblasti, na ktoré v minulosti nemali Cas,

- potreba sebareflexie, sebarealizacie, hl'adanie novej orientacie a uloh,

- prilezitost’ pre nadviazanie kontaktov a novych priatel'stiev medzi Gcastnikmi,
prekonavanie pocitu osamelosti.

Velmi dolezitym aspektom v edukacii seniorov je dostupnost’ priestorov na
vyuCovanie, bezbariérovost, vhodné osvetlenie miestnosti, naleZité didaktické
pomdocky, spravne postupy, metddy vzdeldvania a vyucujuci, ktori by nemali zabldat’
na empatické a citlivé riadenie vyucovacieho procesu.

Zaver

Z dovodu narastu percentudlneho podielu starSieho obyvatel'stva na celkovej
populacii a na zaklade jej kupnej sily uZ dnes predstavuje generacia starsich l'udi vo
vyspelych krajinach jednu z najvyznamnejSich skupin spotrebitel'ov. Z kvalitativneho
hl'adiska nebudd seniori budicnosti rovnaki, ako ti sucasni. PredovSetkym podjde
o vzdelanejSich l'udi, s vysokou pravdepodobnostou so zdravSim Zivotnym Stylom,
odlisnym sposobom travenia volného casu a inymi preferenciami.

Vysledky realizovaného marketingového vyskumu potvrdili, Ze segment
slovenskych mestskych seniorov je znacne roznorody ako z hladiska socialno-
demografickych premennych, tak aj aktivit, zaujmov, uznavanych hodn6t a nakupnych
preferencii respondentov. Marketing orientovany na seniorov bude preto v blizkej
budticnosti charakterizovat’ orientdcia na seniorov ako na narocnd, heterogénnu
skupinu spotrebitelov, ktorym bude potrebné cielene adaptovat’ marketingovu
komunikaciu, ponukat’ Specificky upravené produkty, prisposobit’ ceny a distribucné
kanaly.

Nové prileZitosti budd pre podniky vznikat' v oblastiach, akymi su starostlivost’
o zdravie a telesni kondiciu, stravovanie, byvanie, automobily a mobilita, financné
sluzby, vzdelavanie a cestovanie. Domnievame sa, Ze podniky, ktoré budld povazovat
demograficky vyvoj za svoju prilezitost' a dosledne sa budl orientovat’ na potreby
starSej generacie, budd moct’ v budicnosti vyuZit' rastovy potencial tejto
spotrebitel'skej skupiny.
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Nakup prostrednictvom mobilnych zariadeni v slovenskom B2C
e-commerce®’

Andrej Miklosik*

Mobile Shopping in Slovak B2C E-commerce

Abstract

Consumers are using modern information-communication technologies to research
information regarding their prospective purchases and also for finalising their shopping
transactions (online shopping). Consumer policy and consumer education within the
Slovak Republic and other EU countries need to respond to new forms of sales and
new distribution channels. This is especially actual in the online channel distribution,
multi-channel distribution, omni-channel distribution, open channel distribution, global
channel distribution and the gray-black channel distribution. The aim of this article is
to determine how the vendors~ technological solutions or IT frontend systems are
prepared for being used on mobile devices. To reach this target, trends in mobile
shopping in Slovakia and in the world have been studied. The analysis of 10 selected
online shops in Slovakia has revealed that in general, the IT systems are not
sufficiently optimised for mobile devices. If the vendors want to stay in touch with
current trends and convert the increasing mobile traffic, their website should be
responsive and they should have at least two mobile applications available, one for
each of the main mobile platforms.

Key words

Electronic commerce, mobile devices, mobile purchases, online shopping

JEL Classification: M19, M30

Uvod

Objem nakupu a predaja cez internet kaZzdorocne rastie. Online nakup je nakup, ktory
sa uskutoCriuje prostrednictvom webovej stranky predajcu, ktord moze a nemusi byt
responzivna, teda optimalizovana pre mobilné zariadenia. Do tejto kategdrie patri aj
nakup prostrednictvom dedikovanej aplikacie na mobilnom telefone, mobilnej aplikacie,
oznacovany aj ako mobilny nakup. Prispevok sa zaobera nakupom v segmente B2C,
teda Business to Consumer, ide teda v stlade so zameranim projektu VEGA 1/0178/14
o skimanie  spotrebitel'ského spravania a nastavenia spotrebitel'skej politiky
a spotrebitel'skej gramotnosti v oblasti e-commerce. V tejto sUvislosti mozno e-

9 VEGA 1/0178/14 Spolotnd spotrebitel'skd politika EU a jej uplatnenie v SR s dopadom na vzdelavanie
spotrebitel'ov

% Doc. Ing. Andrej Miklosik, PhD., Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra
marketingu, Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, miklosik@euba.sk
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commerce definovat’ ako elektronicky nakup a predaj, teda realizaciu nakupno-
predajnych transakcii prostrednictvom elektronickych prostriedkov, prevazne
prostrednictvom webovych stranok a mobilnych aplikacii. Spolo¢nou charakteristikou
nakupu cez internet je fakt, ze medzi predajcu a kupujuceho vstupuje informacna
technika, ktora vytvara prostredie na komunikaciu, ktoré sprostredkuje uzatvorenie
kipnej zmluvy. V niektorych pripadoch tiez umozni realizaciu dodania produktu, a to
vtedy, ak ide o digitalne alebo digitalizované produkty (napriklad film, hudba, softvér).

1 Metodika prace

Tento Clanok sa zaoberd problematikou online nakupu a pozornost’ venuje
nakupu z mobilnych zariadeni v segmente B2C. Cielom je zistit, do akej miery su
predajcovia v SR pripraveni uspokojovat’ rasttci dopyt po mobilnom nakupe zo strany
spotrebitel'ov, a to z pohl'adu technologickej pripravenosti a kompatibility ich frontend
systémov s aktualnymi poZiadavkami na takéto systémy a oCakavania spotrebitelov..
Prostriedkom na naplnenie ciel'a je realizacia empirickej analyzy — zistovanie, ako su
technologické rieSenia najvacsich online predajcov v SR pripravené na pouzitie
v mobilnych zariadeniach.

V prvej Casti autor realizoval sekundarny vyskum a prostrednictvom zistovania a
analyzy dostupnych aktudlnych informacii identifikoval vyvoj v oblasti nakupu cez
internet a Specificky prostrednictvom mobilnych zariadeni. Na zaklade zistenych
trendov z domaceho prostredia a zahraniCia v oblasti rastu intenzity vyuzitia
smartfénov na komunikaciu ako aj pristup na internet, rastu podielu pristupu
z mobilnych telefénov na webové stranky a rastu vyuZitia mobilnych telefénov na
nakup autor stanovil vyskumné otazky, ktoré maju napomoct’ naplnenie stanového
ciela prace a odhalit’ aktudlny stav v oblasti pripravenosti slovenskych predajcov na
rast intenzity vyuZzitia mobilnych zariadeni na realizaciu nakupov:

.....

webovymi strankami, ktoré si vhodne prispsobené pre pouzitie v mobilnych
telefénoch, mozno ich teda oznacit’ ako responzivne webové stranky.

VO2: Mozno predpokladat, ze urcitd cast' predajcov bude disponovat’ nativnymi
mobilnymi

aplikaciami, ato hlavne pre platformy Android a iOS. Podiel tychto aplikacii na
celkovom pocte technologickych rieSeni, disponibilita pre jednotlivé platformy, ako aj
pripadnd existencia separatnych aplikacii uréenych pre smartféony a tablety budud
predmetom zist'ovania.

Analyza sa zamerala na TOP internetové obchody, medzi ktoré bolo zaradenych 10
predajcov, ktori st ¢lenmi SAEC, resp. ich mozno pokladat’ za klGovych hracov na
trhu. Zvoleni boli aj na zaklade predpokladu, ze najvacsi predajcovia maju prostriedky
a trhovu poziciu na to, aby boli aj technologickymi inovatormi v segmente a prinasali
pouzivatelom rieSenia, prostrednictvom ktorych sa im ulahéi pouzivanie sluZieb
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anakup zpocitata, tabletu aj smartfonu. Realizacia vyskumu prebiehala
prostrednictvom tychto krokov:
Stanovenie trendov v oblasti online predaja v SR a zahrani¢i z pohl'adu intenzity
vyuzitia mobilnych zariadeni.
Urcenie najvécSich online predajcov v SR, ktorych technologické rieSenia budu
predmetom d'alSieho skiimania.
Vyhodnotenie pouzitelnosti webovej stranky z mobilnych zariadeni a urcenie
miery responzivity webového riesenia.
Zistenie existencie nativnych mobilnych aplikacii pre jednotlivé platformy spolu
s podrobnejSimi informaciami o ich parametroch.
Sumarizacia zisteni, zodpovedanie stanovenych vyskumnych otdzok, spracovanie
vysledkov a diskusia.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Mobilné zariadenia a pouzivanie internetu

S postupnym zlacfiovanim mobilnych zariadeni aich dostupnostou pre Siroké
masy pouzivatelov rastie aj mnozstvo pristupov na webové stranky realizovanych
z mobilnych zariadeni. Mobilné zariadenia, medzi ktoré zarad'ujeme najmé mobilné
telefény — smartfony a tablety, sa stali beznou sucastou domacnosti. Pred niekol'kymi
rokmi bolo bezné, Ze si smartfony kupovali najma technologicki zdatnejsi pouzivatelia
a ostatni konzervativni pouzivatelia pouzivali klasické mobilné telefony, ktoré
nedisponovali takym mnozstvom funkcii. Postupom casu sa vSak klasické mobilné
telefény takmer Uplne prestali vyrabat’ a dnes ich v ponuke operatorov a obchodnikov
mozno najst’ iba ojedinele. Ako smartfon mozno oznacit’ taky mobilny telefon, ktory
okrem telefonovania plni viaceré dalSie funkcie a najmé, mozno ho jednoducho pouzit’
na pristup na internet ¢i vyuZzivat’' na iom pocetné mobilné aplikacie. Tablet je mobilné
zariadenie, ktoré disponuje spravidla va¢Sou obrazovkou ako mobilny telefén a na trh
bolo uvedené na vyplnenie medzery medzi mobilnymi telefénmi a notebookmi.
Z pohl'adu potencialu mobilného nakupu su dolezité viaceré ukazovatele, najma:

penetracia mobilnych zariadeni v populacii,

pocet pristupov z mobilnych zariadeni na internet,

operacné systémy, ktoré su dominantné na trhu.

Penetracia mobilnych zariadeni v populacii neustale rastie. Penetracia smartfénov
v populacii je prirodzene vysSia ako penetracia tabletov. Na zaciatku roka 2015 bola vo
vyspelych krajinach penetracia smartfénov na urovni okolo 60 %. V menej rozvinutych
krajinach sa pohybuje na Grovni 10 — 30 %. Graf 1 zobrazuje penetraciu mobilnych
zariadeni vo vybranych krajinach.
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Graf 1 Penetracia smartfonov vo vybranych krajinach
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Zdroj: vlastné spracovanie podla Kissonergis (2015)

Spolocnost’ comScore, ktora mesacne zverejiiuje reporty penetracie a vyuZitia
mobilnych zariadeni, dokonca v poslednej dostupnej sprave z decembra 2015 uvadza,
Ze penetracia smartfénov v USA dosiahla Urovenr 79, 3 % comScore (2016). Penetracia
smartfonov sa momentalne v SR odhaduje na urovni viac ako 50 %, pricom v marci
2015 predstavovala cca 46 — 47 % (Kapitan, 2015).

Intenzitu vyuZivania mobilnych zariadeni mozno posudzovat aj z pohladu
mobilnych sluzieb. Mnozstvo mobilnych zariadeni neustdle rastie v roku 2014 prvykrat
mnozstvo mobilnych pripojeni dosiahlo hranicu 7,24 miliardy, ¢im prekonalo pocet
obyvatel'ov planéty Prochazka (2014). Do tejto Statistiky sU zaradené pristupy z tych
mobilnych zariadeni, ktoré pouzivaji SIM kartu, teda vSetky mobilné telefény
a niektoré tablety. V tom istom roku bolo tiez identifikovanych 3,6 miliardy fyzickych
pouzivatel'ov, z ¢oho vyplyva, Ze pouzivatel mobilnych zariadeni v priemere vlastni viac
ako 2 SIM karty. Technologickd Urovenn mobilnych zariadeni sa neustdle zvySuje,
vyrobcovia prindsaju lepsi hardvér, vysSiu vydrz batérie, kvalitnejSie displeje. Zaroven
sa s prichodom lacnych smartfénov a tabletov stali tieto zariadenia dostupné Sirokym
vrstvam pouzivatel'ov

Mobilné telefény pouzivaju ich majitelia Coraz viac na pristup na internet. Je to
jednoduchy sposob, ako zistit’ otvaracie hodiny predajne, najst’ najblizSiu restauraciu,
Zistit’ cestu do ciel'ového bodu prostrednictvom navigacie, otvorit’ najnovsie maily Ci
zistit', ¢o je nové na Facebooku. Vacsina hl'adani informacii, ktoré spotrebitel’ realizuje
v ramci svojho nakupného rozhodovania, zacina prave na mobilnom telefone. Rok
2015 bol prelomovym rokom, pretoze vtomto roku prvykrat pocet pristupov na
internet z mobilnych zariadeni prekonal pocet pristupov z klasickych pocitacov (stolovy
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pocitaC a notebook). Ocakava sa, Ze toto Cislo bude nadalej rast’ a v roku 2019 by
podiel pristupov na internet z mobilnych zariadeni mohol dosiahnut’ az 63,4 %
(Statista.com, 2016a). Tento trend zobrazuje graf 2.

Graf 2 Podiel pristupov na internet z mobilnych zariadeni
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Zdroj: Statista.com (2016a)

Ako uvadza posledny report comScore (2016), najvacsimi vyrobcami smartfonov
boli v decembri 2015 Apple s podielom 42,9 % a Samsung s podielom 28,4 %. Ostatni
svetovi vyrobcovia maju trhovy podiel pod Uroviiou 10 %. NajpouzivanejSie operacné
systémy na mobilnych zariadeniach st Android s podielom 53,3 % a Apple s podielom
42,9 %. Operacny systém Microsoft ma trhovy podiel 2,9 % a BlackBerry 0,9 %.

2.2 Vyuzivanie online nakupu v SR a zahranici

Nakup cez internet bol dlho povazovany za rizikovy. Nemozno si pri iom produkt
jednoducho vyskuisat/, detailne pozriet’ a kupujlci nema zvacsa priamy osobny kontakt
s predavajucim. Nemoéze tak zistit, ako vyzera predajna, ¢i je personal doveryhodny
a pod. Postupom Casu sa vSak aj nakup cez internet stal bezpecnym a spotrebitelia ho
uZ nevnimaju negativne a s obavami. Niektoré prava, ktoré sa vztahuju na nakup cez
internet, si dokonca na vySSej Urovni ako pri fyzickom nakupe v predajni. Napriek
tomu, Ze tovar si nemozno priamo vyskusat’ v predajni, spotrebitel’ ho méze vyskusat’
doma (alebo na dedikovanom odbernom mieste) a v pripade, Ze mu nevyhovuje,
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bezplatne ho vratit. Aj vdaka tomu objem nakupov cez internet v SR kazdorocne
stipa. PoCet eshopov sa vroku 2015 dostal takmer na Uroven 10 000 (odhad je
9 355), Co predstavuje narast oproti roku 2014 o 14 %. Vizualizaciu rastu poctu
eshopov za poslednych 6 rokov zobrazuje graf 3.

Graf 3 Rast poctu eshopov v SR

Rok 2011 Rok 2012 Rok 2013 Rok 2014 Rok 2015

Zdroj: vlastné spracovanie podla Heureka.sk (2016)

Predpoklada sa, Ze slovenski kupujlci minuli v roku 2015 v online obchodoch cca
703 miliénov eur (Heureka.sk, 2016). Pre porovnanie, obrat Ceskych internetovych
obchodov v rovnakom obdobi dosiahol 81 mid. ¢eskych korun, ¢o je takmer 3000 mil.
eur (3 mid. Eur). V nasledujlicej tabulke uvadzame porovnanie obratov online
obchodov v SR, CR a SRN spolu s prepoctom na jedného obyvatela, ¢o poskytne
objektivny pohl'ad na intenzitu vyuzivania tohto nakupného kanala.

Tab. 1 Objem online nakupov v SR, CR a SRN

Objem predaja (mid. EUR) Obrat na 1 obyvatela (EUR)
SR CR SRN SR CR SRN

2012 0.427 1.887  33.157* 78.64 179.03 408.84
2013 0.509 2.146  45.139* 93.74 203.61 556.59
2014 0.611 2.479  55.113* 112.52 235.20 679.57
2015 0.703 3.219 63.878* 129.47 305.41 787.65

Legenda:
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* Informativny prepocet kurzom EUR/USD 1,15

Zdroj: vlastné spracovanie podla Heureka.sk (2016), Heureka.cz (2016), Statista.com (2016b)

Ako vidno, slovenski spotrebitelia nakupuju online vyrazne menej ako
spotrebitelia v CR a Nemecku. Rozdiel medzi Nemeckom a SR/CR mozno vysvetlit
vy$Sou kupnou silou obyvatel'stva, avSak diferencia medzi SR a CR bude prevazne
pravdepodobne spbsobenda samotnym nizSim zaujmom resp. doverou slovenskych
spotrebitelov v nakup prostrednictvom internetu. Na overenie tejto hypotézy
pouzijeme prepoCet obratu na 1 obyvatela prostrednictvom parity kdpnej sily.
Zohl'adnime preto rozdiely v tom, kol'ko tovarov si za svoju mesacni mzdu moze kapit’
priemerny obyvatel’ tychto krajin. Ako benchmark pouzijeme kupnu silu na Slovensku,
ktora je vyjadrena hodnotu 645 eur na obyvatel'a. Hodnoty v CR st 730 eur a v SRN 1
469 eur. Upravena tabul'ka vyzera takto:

Tab. 2 Online predaj na 1 obyvatela prepocitany paritou kupnej sily

Obrat na 1 obyvatela (EUR)
prepocitany paritou kipnej sily

SR ¢rR SRN

78.64 156.05 179.51
93.74 177.47 244.38
112.52 205.00 298.38
129.47 266.20 345.84

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako vidno z prepocitanych udajov, predpoklad sa potvrdil a intenzita vyuzivania
nakupu cez internet je na Slovensku vyrazne nizsia ako v CR a SRN. Tento Udaj mozno
interpretovat’ tak, Ze obfan Nemecka nakupuje prostrednictvom internetu viac ako
obcan Ceskej republiky, teda priemerny nemecky kupujlci zo svojej vyplaty minie na
online nakupy relativne viac ako priemerny ¢esky kupujici.

Z pohl'adu elektronického obchodu su zaujimavé aj Statistiky konverzii podla
jednotlivych zariadeni. Zatial' plati, Ze najlepsi konverzny pomer dosahuje stale bezny
pocita¢ (notebook resp. stolovy PC), tablet vSak dosahuje podobné parametre.
Konverzie na smartfénoch st vyrazne nizsie, ¢o je dané sposobom ich vyuzitia najma
na inicidlne hladanie informacii, nizSim komfortom pouzitia (aj webovych stranok Ci
aplikacii) a mensou obrazovkou. Konverzné pomery merané prostrednictvom percenta
navstev internetového obchodu, ktoré sa skonci pridanim produktu do nakupného
kosika (konverzny pomer 1) a nakupom (konverzny pomer 2) zobrazuje graf 4.
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Graf 4 Konverzné pomery v e-commerce na jednotlivych zariadeniach
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Zdroj: vlastné spracovanie podl'a Monetate.com (2016)

Ako vidno z grafu 4, hlavne konverzny pomer dokoncenia nakupu na mobilnom
teleféne vyrazne zaostava za zariadeniami, kde je dlhodobejSia praca s internetovym
obchodom pohodinejSia, jednoduchsie sa porovnavaju produkty, pouZzivatelia maiju
Casto na pocitaCi ulozené svoje hesla i kreditné karty, Co ulahCuje dokoncenie
nakupu. Pomoct’ zvysit' konverzné pomery pri pristupoch zo smartfonu vSak moze aj
kvalitny responzivny web s optimalizovanou pouzitelnostou a nativna mobilna
aplikacia. V d'alSej Casti vyskumu bude prezentovana identifikacia stavu v tejto oblasti
v slovenskom e-commerce prostredi.

2.3 Pripravenost’ slovenskych eshopov na nakup z mobilnych zariadeni

V tejto Casti vyskumu ukazeme vysledky analyzy stavu technologickych rieseni
najvacsich slovenskych eshopov z pohl'adu ich pripravenosti a vhodnosti na pouZitie na
mobilnych platformach (telefénoch a tabletoch). Urcit' 10 najvacsich internetovych
obchodov na Slovensku nie je jednoduché, neexistuju totiz takmer Ziadne relevantné
Statistiky o mnoZstve objednavok Ci obrate v celom segmente. Ciastocné Statistiky
eviduje SAEC, Slovenska asociacia pre elektronicky obchod. Podla poslednej tlacovej
spravy sU najvacsimi obchodmi podla obratu zroku 2014 www.bux.sk,
www.cetelem.sk, www.hej.sk, www.itesco.sk, www.mall.sk, www.martinus.sk,
www.obchodny-dom.sk a www.pelikan.sk (SAEC, 2015). Dolezité je vSak upozornit, Ze
tieto obchody nie si zoradené podla ich obratu, ale abecedne. Z tohto zoznamu sme
vybrali 6 eshopov. Ktymto Siestim eshopom priddme dalSie Styri zname
a spotrebitel'mi oblUbené eshopy, ktoré nie si clenom SAEC — www.alza.sk |,
www.tpd.sk, www.datart.sk a www.okay.sk. Aplikdcia iTesco.sk, konkrétne sluzba
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Potraviny domov, je pristupna z hlavnej domény Tesco.sk, preto je tak uvadzame
v d'alSom texte.

Vtabulke 3 wuvadzame zakladny prehlad vysledkov analyzy vhodnosti
technologickych rieSeni na pouzitie na mobilnych platformach, spolu s hodnotenim
obchodnika na heureka.sk (vysSie hodnotenie znamena lepsi vysledok, maximalna
hodnota je 5).

Tab. 3 Prehl'ad technologickych rieSeni na pouzitie na mobilnych zariadeniach

Eshop Hodnotenie | Responzivny Mobilna Mobilné
Heureka.sk web verzia webu aplikacie
Alza.sk 4.5 nie ano ano
Datart.sk 4.4 nie ano nie
Hej.sk 4.6 nie ano nie
Tesco.sk - nie nie ano
Mall.sk 4.4 nie ano ano
Martinus.sk - nie ano ano
Obchodny-dom.sk - nie nie nie
Okay.sk 4.3 ano - nie
Pelikan.sk - nie nie nie
TPD.sk 4.4 nie nie nie

Zdroj: vlastné spracovanie

Hlavné mobilné platformy na trhu st iOS a Android, preto v d'alSej Casti analyzy
prezentujeme prehlad rieSeni pre tieto platformy. Prvym krokom pri tvorbe mobilnej
tabletoch, niektori obchodnici vSak pre tablety pripravuju samostatné aplikacie,
optimalizované na pouzitie na vacSej obrazovke. Tabulka 4 zobrazuje stav existencie
aplikacii pre jednotlivé platformy.

Tab. 4 Prehl'ad existencie nativnych aplikacii pre mobilné zariadenia

Eshop iOS iPhone iOS iPad Android
Alza.sk ano ano ano
Datart.sk nie nie nie
Hej.sk nie nie nie
Tesco.sk ano nie ano
Mall.sk ano nie ano
Martinus.sk ano nie nie
Obchodny-dom.sk nie nie nie
Okay.sk nie nie nie
Pelikan.sk nie nie nie
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TPD.sk nie ‘ nie ‘ nie
Zdroj: vlastné spracovanie
Jedinym obchodnikom, ktory ma vyvinuté mobilné aplikacie pre vsetky tri
platformy, je Alza.sk. Dvaja obchodnici (Tesco.sk a Mall.sk) maju dve aplikacie, jednu
pre iOS a druh( pre Android a Martinus.sk ma mobilnG aplikaciu pre iOS. Okrem toho
vyvinul tiez aplikaciu pre OVI a Windows 8, ktoré vSak z dovodu nizkeho vyuzivania
pouzivatel'mi neuvadzame v tomto prehl'ade.

Kvalitu mobilnych aplikacii mozno posudit’ z viacerych hladisk. Pre co
najobjektivnejSie hodnotenie je vhodné zohladnit’ nazory ¢o najviac pouzivatelov,
preto sme sa rozhodli porovnat pocet stiahnuti aplikacii, priemerné hodnotenie
pouzivatel'mi a aj poCet hodnoteni. Okrem toho je zaujimavym ukazovatelom aj datum
poslednej aktualizacie, podla ktorého mozno vidiet, ¢i obchodnik kontinudlne pracuje
na vylepSovani jej funkcionality a odstrafiovani chyb. Prehlad zisteni vizualizuje
tabul'ka 5.

Tab. 5 Vybrané parametre mobilnych aplikacii slovenskych online obchodnikov

Aolikacia Pocet Hodnotenie Pocet Posledna
P stiahnuti hodnoteni | aktualizacia
Alza.sk iPhone app 14.3.2016
Alza.sk iPad app 14.3.2016
Alza.sk Android app 150800(;)80' 4.5 19907 12.4.2016
Mall.sk iPhone app 26.1.2016
Mall.sk Android app 1;)008(?0' 4.1 342 26.1.2016
Martinus.sk iPhone app 19.3.2016
Tesco.sk iPhone app 5.4.2016
Tesco.sk Android app 1;)00&?0' 3.9 268 16.3.2016

Zdroj: vlastné spracovanie

Statistiky pre i0OS aplikacie nemozno ziskat' z verejne dostupnych zdrojov, resp.
sluzby, ktoré ponukaju analytické pohl'ady na iOS aplikacie nie su presné. Udaje pre
Android aplikacie su pristupné priamo v Android Google Play Store. Ako vidno,
najpopuldrnejSou aplikaciou je Alza.sk pre Android, ktord md jednoznacne najlepsSie
hodnotenie, najviac stiahnuti aj najviac hodnoteni pouzivatel'mi. VSetky aplikacie
v prehl'ade boli aktualizované v roku 2016, o poukazuje na velmi dobr( starostlivost’
prevadzkovatela a kontinualne inovacie.
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2.4 Diskusia

NajlepSie hodnotenym obchodnikom na portali Heureka.sk je eshop Hej.sk. Toto
hodnotenie je komplexné a zameriava sa najma na celkovy dojem z nakupu. Okrem
technologického rieSenia a jeho pouzitelnosti do neho vstupuju dodacie podmienky,
personal, kvalita tovaru a dalSie faktory. Z pohladu technologickych rieSeni pre
mobilné platformy mozeme vidiet, Ze iba Okay.sk ma responzivny web, ktory
automaticky reaguje na rozliSenie obrazovky pouZivatela a vhodne preusporiada
ovladacie prvky a obsah tak, aby bol web Co najlepsie pouzitelny. Sest' dalSich
obchodnikov disponuje mobilnou verziou webovej stranky, C¢o je podobné
technologické rieSenie, je vSak obmedzené na jeden layout webovej stranky a pri
zmene rozliSenia sa nepreusporiadava. Rozdiel je tiez v tom, Ze pristup na mobilnu
verziu je z inej URL, konkrétne m.domenaprvejruovne.sk, kym responzivny web bezi
na jednej, hlavnej URL. Iba Styria z desiatich analyzovanych obchodnikov maji aspon
jednu mobilnd aplikaciu. Zo skupiny 10 analyzovanych eshopov su tri také, ktoré
nemaju Ziadne technologické rieSenie prisposobené pre pouzitie na mobilnych
zariadeniach. Ide konkrétne o Obchodny-dom.sk, Pelikan.sk a TPD.sk. Jediny
obchodnik, konkrétne Alza.sk ma mobilné aplikacie pre obe platformy a v pripade i0S
aj samostatné aplikacie pre iPhone a iPad. Aplikacie tohto obchodnika su tieZ najviac
vyuzivané a pozitivne hodnotené.

Prezentované vysledky skimania ndm umoznuja vyhodnotit’ stanovené vyskumné
otazky. Predpoklad, formulovany v prvej vyskumnej otazke (VO1) sa naplnil parcidlne.
Ocakavali sme, Ze vacSina TOP online predajcov bude disponovat’ webovymi
strankami, ktoré su vhodne prispdsobené pre pouzitie v mobilnych telefénoch, mozno
ich teda oznacit' ako responzivne webové stranky. VacSina obchodnikov (6 z 10) ma
webovl stranku prispGsobenll na pouzitie na mobilnych zariadeniach, avSak pat’
z tychto rieSeni je mobilnd verzia webovej stranky a iba jedno riesenie je plne
responzivne. V druhej vyskumnej otazke (VO2) sme formulovali predpoklad, ze urcita
Cast’ predajcov bude disponovat’ nativnymi mobilnymi aplikaciami, a to hlavne pre
platformy Android a iOS. Vo prezentovanych vysledkoch vyskumu sme uviedli podiel
tychto aplikacii na celkovom pocte technologickych rieSeni, disponibilita pre jednotlivé
platformy, ako aj existenciu separatnych aplikacii urCenych pre smartfony a tablety.
MoZeme konstatovat/, ze spomedzi moznych 30 aplikacii (10 predajcov x 3 platformy)
je pre pouzivatelov pristupnych 8 aplikacii, ¢o predstavuje 26,67 %. Ak by sme
neuvazovali o potrebne samostatnej aplikacie pre iPad, z potencidlneho poctu 20
aplikacii predstavuje 8 beziacich aplikacii 40 %.

Zaver

Mozno konsStatovat, Zze medzi hodnotenymi subjektmi existuji vyrazné rozdiely
v Urovni pouzitelnosti ich technologickych rieSeni na mobilnych zariadeniach.
Ocakavania pouzivatel'ov a potencidlnych ¢i existujicich zakaznikov z pohl'adu nakupu
na mobilnych zariadeniach nie st v mnohych pripadoch naplnené a predajcovia tak
zatial' nevyuzivaji potencial, ktoré tieto platformy ponukajd. Prezentované nizke
konverzné pomery z mobilnych telefénov su pravdepodobne aj désledkom neexistencie
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optimalizovanych webovych stranok viacerych predajcov a takisto absencie mobilnych
aplikacii. V d'alSom vyskume by bolo vhodné zistit, do akej miery sa konverzné pomery
z mobilnych zariadeni liSia na webovych strankach predajcov, ktori maji mobilné &i
responzivne verzie webovej stranky od predajcov, ktori toto technologické riesenie
nemaju. Takisto by bolo zaujimavé analyzovat' konverzné pomery v mobilnych
aplikaciach, takyto vyskum uz vSak nemozno realizovat’ z verejne dostupnych UGdajov
aich ziskanie od jednotlivych obchodnikov nemusi byt jednoduché, kedze ide
o obchodné informacie. Mozno ocakavat, ze v dalSich rokov, spolu s pokracujicim
rastom vyuzivania nakupu cez internet, sa budl technologické rieSenia predajcov
zdokonal'ovat’ a podiel mobilnych rieSeni na celkovom pocte technologickych rieseni
bude narastat’.
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Abstract

The article describes the current situation in education of consumers. The consumer is
a part of European process focused on better awareness of the consumer. The
authorities, European, national and regional ones, recognize the consumer as a source
of competitive advantage of business in commerce sector. There is a critical need for a
greater overall investment in education and training for consumers. Education should
be closely linked to European and national strategies, that lead to creating of paradigm
and a complex system, included the special projects, such as ,The Quality of our
Regions”. The topic connects the project VEGA1/0178/14 so that the thread of these
strategies is fact, that only well-educated consumer is a real partner in retail
relationship.
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Uvod

Spotrebitel'ska politika a s fou slvisiaca ochrana spotrebitela si sucast'ou
hospodarskej politiky Statu (Dzurova — Fridrich — KorCokova — Orgonas, 2014).
Ochrana spotrebitela, ktord je organickou sUcast'ou spotrebitel'skej politiky Statu,
Eurdpskej unie, zahfha tiez edukacnd dimenziu, spotrebitel'ské informacie, ich
disemindciu a konkrétnu pomoc spotrebitel'ovi. Toto plati pre celd Uniu. Jednotny trh
Unie zodpoveda, samozrejme, zaujmom podnikatel'ov, predajcov, ma vSak na zreteli aj
spotrebitela ako konecného odberatela tovarov a sluzieb. Spotrebitel musi poznat’
svoje prava a musi si ich vediet efektivne uplatiovat. Neméze byt iba babkou
v rukach velkych obchodnych spolocnosti, cielom ktorych je Casto maximalny zisk
a minimalne naklady bez ohladu na ekologické, zdravotné a etické dosahy svojej
obchodnej politiky (Pistovi¢, 2004). Po viac ako dvojro¢nej diskusii prijal Eurdpsky
parlament 23. juna 2011 smernicu o spotrebitel'skych pravach. Jej najvacsim pozitivom

1 VEGA 1/0178/14 Spolo¢na spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie v SR s dopadom na vzdelavanie
spotrebitel'ov
52 Ing. Jozef Orgona$, PhD., Ekonomickd univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra marketingu,

Dolnozemska cesta 1, 852 35 Bratislava, jozef.orgonas@euba.sk
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bolo etablovanie spolocnych pravidiel o poZiadavkach na informacie, vzdelavanie,
informovanost’ o produktoch. Moderna spotrebitel'ska politika EU:

e chrani prava spotrebitela prostrednictvom pravnych predpisov a pomaha im
rychlo a efektivne rieSit spory s obchodnikmi (napr. prostrednictvom
alternativneho rieSenia sporov a eurdpskych spotrebitel'skych centier),

o zabezpecuje, aby spotrebitel'ské prava boli v stlade s hospodarskymi a socialnymi
zmenami, najma v oblasti digitalnych technoldgii, energetiky a financnych sluzieb,

e zarucuje bezpecnost' vsetkych vyrobkov, ktoré kupuje spotrebitel’ v rdmci
jednotného trhu,

e pomaha vam rozhodovat' sa na zaklade jasnych, presnych a ucelenych informacii,
napr. pri nakupovani on-line,

o formuluje postulaty edukacie v eurdpskom priestore tak, aby vyssie uvedené ciele
bolo mozné naplnit,

o formuluje systém nazorov, pravidla (paradigmy), ako subor principov, ktoré
vzdelavaju spotrebitela na eurdpskej a narodnych Grovniach.

1 Metodika prace

Postupna transformacia ekonomiky, spolocnosti, vzdelavania vyzaduje chapanie
spotrebitel'ského potencialu. Hlavnym cielom tejto prace je identifikovat' edukacny
proces spotrebitela s akcentom na projekt Kvalita z nasich regidnov, ktory pouzivame
ako priklad z praxe. Analyzovali sme v koordinacii s firmou Incoma Slovakia cely
projekt, vyhodnotili priebeh s povodnym zamerom s dorazom na vzdeldvaci potencial
projektu, ktory prispieva k spolo¢nej spotrebitel'skej politike EU s dopadom na
vzdelavanie a Uroven spotrebitel'ského povedomia na Slovensku.

Pri praci sme vyuzili vedecké metddy syntézy, analyzy a dedukcie. Rovnako sme
v praci vyuzili odborné poznatky ziskané z odbornej literatury, prieskumov, ktoré
uskutocnili vybrané spolocnosti v SR, interné materialy firmy INCOMA Slovakia, spol.
s r. 0. a vysledku prieskumu, ktory sa realizoval na Ekonomickej univerzite v Bratislave.

2 Vysledky a diskusia (vel'’kost’ 10pt bold)

~Skusenosti z poslednych desatro¢i vSak ukazuju, Ze presadzovanie zaujmov
spotrebitelov zavisi od limitov, ktoré existuji u samotného spotrebitela (napr.
nedostatok informacii, nedostatocné kompetencie, neistota o postupoch a sposoboch,
chybajlica vola presadzovat’ svoje zaujmy). Na druhej strane aj od toho, ¢o rozhodli
ini, pochadzajlci z ich hospodarskeho a socidlneho prostredia, napr. sila konkurentov,
podmienky obchodovania, rozdiely v spdsobe vyroby, nové technoldgie, trhové
spravanie obchodnikov (Steffens, 2004). Prave nedostatok informacii a chybajlca vola
presadzovat’ svoje zaujmy su predmetom vzdeldvania spotrebitela. V roku 2012 vydala
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Eurdpska komisia dokument s nazvom Eurdpska spotrebitel'ska agenda (European
Consumer Agenda, 2012), ktora predstavuje v spotrebitel'skych tedriach prelom
k zasadnému zlepSeniu vychovy a vzdelavania spotrebitela a je strategickou viziou
politiky spotrebitela v EU na nasledujtice roky.

Spotrebitel’ je stredobodom, kde pocnlc vyrobou az po obchod, je viacero
komponentov marketingového externého mikroprostredia a makroprostredia, ktoré
mozu zasadnym sposobom prispiet’ k vSeobecnej edukacii spotrebitela. V nasej praci
sa budeme venovat' Specifickému projektu spolocnosti Incoma, spol. s r. o.

Schéma 2 — 1 Spotrebitel’ a jeho okolie
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a
’ prvovyroba
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a Statna
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“~ @

Zdroj: interné materidly firmy Incoma Slovakia, s. r. o.

Samosprava

Edukacia je historicky dlhodoby proces. L'udia sa vzdelavali od nepamati. Vyvoj
zacal prvymi Skolami l'udstva v Mezopotamii, neskor v starovekom Egypte, Grécku,
Rime, neskér prechadzal a rozvijal sa prostrednictvom krestanstva, v Byzantskej risi,
aZ po obdobie novych univerzit v 13. — 15. storodi. Dal$imi fazami bola renesancia,
osvietenstvo a moderné vzdelavanie v 20. a 21. storodi.

Na rozdiel od toho vzdelavanie spotrebitel'a sa objavilo iba ,,nedavno”, v 20.
storoci. Prvykrat sa v Eurdpe objavila definicia spotrebitel'ského vzdelavania
v Amsterdamskej zmluve v r. 1997. Vzdelavanie spotrebitela bolo uznané ako pravo
europskeho spotrebitela a bolo prijaté statmi eurdpskej komunity a ¢lenskymi Statmi.
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Tyka sa vzdeldvania l'udi s ciel'om ziskat’ poznatky, vedomosti zru¢nosti, ktoré umoznia
spotrebitel'ovi organizovat’ jeho kazdodenny Zivot udrzatelnym sp6sobom.

2.1 Vplyv krajiny povodu na imidz produktu

Myslienka, Ze na spotrebitel'sky vyber produktu ma okrem mnohych atribltov
ako je cena, vnimana kvalita, skidsenost’ a iné, vplyv aj krajina ¢i oblast, v ktorej bol
vyrobok vyrobena, je stara ako vyrobky samotné. Z tohto dévodu sa niektoré produkt
pomenovavali po krajinach, kde boli vyrobené. Vel'mi zname s pojmy ako Svajciarske
hodinky, franclizske parfumy, Ceské pivo, talianske cestoviny, slovenska bryndza.
Samotna krajina povodu ma byt’ zarukou kvality (Kopanicova, 2007).

Pokial’ je pravdou, Ze spotrebitel’ vnima rozdielne vyrobky rovnakych vlastnosti,
z dovodu roznych krajin pévodu — napriklad pivo, je na mieste poloZit' si otazku — ako
je vnimané Slovensko. A je toto vnimanie automatické, podvedomé, alebo ziskané
vplyvom vzdelavania.

Ako konstatuje Kopani¢ova (2007), imidz vyrobkov, ktoré su vyrobené
v krajine, kde sa aj predavajd, je Specifickym fenoménom. Na jednej strane moze
predajnosti produktov pomoct, pokial' su obyvatelia krajiny presvedceni, ze nakup
domacej produkcie pomaha ich hospodarstvu, dbéveruji domacim vyrobcom alebo
maju dokonca sklon k spotrebitel'ského etnocentrizmu (Rakusania, Nemci a ini, pozn.
autora). Na druhej strane akcentovanie krajiny povodu domacich vyrobkov méze
vyrobku aj znacne poskodit, najma ak je krajina v ociach svojich obyvatelov zlym
alebo nekompetentnym producentom danej tovarovej skupiny. Ludia, ktori Zziju
v konkrétnej krajine, maji, v porovnani s obyvatemi inych Statov, zvycajne
rozsiahlejsie informacie a jasnejSiu predstavu o tom, ¢o ich krajina ma a nema, ako je,
¢i akd nie je. Imidz krajiny teda moéze byt silnejsi a intenzivnejsie rozvinuty u jej
obyvatelov, a prave to je predpokladom vplyvu krajiny na imidz produktov v nej
vyrobenych. Ak ma teda krajina pévodu vplyv na rozhodovanie o kipe produktu, tak je
to najmé zasluha kvality vyroby domacej produkcie alebo dobrej edukacie sStatom,
vyrobcom, obchodnikom.

2.2 Kvalita z nasich regidnov — zakladné atributy projektu

Projekt "KVALITA Z NASICH REGIONOV" (Incoma Slovakia, 2016) je projekt
spoloCenskej zodpovednosti zalozeny na vzdelavani spotrebitela prostrednictvom
medialnych kampani a spotrebitel'skych sutazi. Vysvetl'uje, aky
nakupovania potravin, priemyselného tovaru alebo sluzieb na nasu ekonomiku.
Poukazuje taktiez na to, ako sa takato zmena spravania spotrebitelov odrazi na
zlepSovani kvality zivota na Slovensku. Pouzili sme tento projekt, ako priklad integrity
edukacnej dimenzie a spravani spotrebitela pri kupovani produktov slovenskej
proveniencie.

133



Je sUcastou viacroCnej snahy spolocnosti Incoma Slovakia, pricom tento

projekt nadvazuje na projekty Na veku zalezi; Pytajme si slovenské a Odpad je
surovina.

Dovody vzniku projektu Kvalita z nasich regidonov (KZNR) by sme mohli

zdbvodnit’ takto:

nedostatocny a stale klesajuci zaujem slovenského spotrebitela o domace
vyrobky,

dlhodoby nepriaznivy vyvoj v agropotravinarskom sektore na Slovensku,
Ubytok pracovnych miest a investicii v prvovyrobe a vyrobe,

zmena Struktury osidlenia a krajinotvorby,

spoliehanie sa na otvorend ekonomiku a nedocenenie podpory dopytu na
domacom trhu,

absencia systémového pristupu komunikacie so spotrebitel'om.

Ciele projektu KZNR

Vzdelavat’ spotrebitela, preo je potrebné nakupovat’ domace produkty, ako
funguje ekonomika a ako sa aj obCan moze podielat’ svojim nakupnym
spravanim na zlepseni kvality Zivota spolocnosti v ktorej Zije, aky to ma dopad
na zlepSenie Skolstva, zdravotnictva, infrastruktiry, zamestnanosti...;

Podpora kupy slovenskych potravinarskych, nepotravinarskych vyrobkov a
vyuzivania domacich sluzieb formou kampani a d'alSich komunikacnych aktivit;
Oznacenie vyrobkov a sluzieb na zaklade splnenia kritérii k udeleniu ochrannej
znamky KZNR;

Spajat’ vSetkych Gcastnikov trhu. Vytvarat' synergie spoluprace medzi
obchodom, vyrobou, prvovyrobou, zakonodarnou a vykonnou mocou,
profesijnymi  zdruzeniami, samospravou, médiami so zameranim na
komunikaciu so spotrebitel'om;

ZlepSovanie makroekonomickych ukazovatelov prostrednictvom zmeny
nakupného spravania obcanov Slovenska (tvorba novych pracovnych miest,
zvysenie tvorby HDP, vyvolanie potreby investicii ...);

Zlepsit' vztahy medzi obchodom a ich dodavatel'mi na zaklade dobrovolného
nastavenia ich vztahov a transparentnosti;

Podporit domaci cestovny ruch prostrednictvom synergie informacnych
kampani;

Podporit’ stavovskdl ¢est’ a hodnotu povolani a takto zlepSit' Struktdru
potrebnych povolani na trhu prace v spolupraci s viacerymi Ucastnikmi trhu;
Vzdelavat’ ohladom vyznamu kvality produktov a ich stvislost’ zo zdravotnym
stavom jednotlivca a spolocnosti;

Vytvorit' hnutie spotrebitel'ov, ktorym zalezi na buducnosti krajiny, v ktorej
zZiju.
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Piliere projektu — zasady riesenia

e Spolocenska zodpovednost’;

e Edukacia spotrebitela;

e Systémové a komplexné riesenie;

e  Partnersky princip spoluprace vsetkych Gcastnikov trhu;

e Oznacovanie vyrobkov z potravinarskeho a nepotravinarskeho sektoru
a sluzieb;

e Synergia komunikacie;

e Transparentnost a dobrovolnost.

Edukacny projekt Kvalita z nasich regidonov zacal uz Siesty rok svojej
existencie (2016), existencie Uspesného vzdelavania obCanov Slovenska. Vysvetluje,
aky dopad bude mat’ vacsia preferencia slovenského pred zahrani¢nym produktom, Ci
uz v oblasti nakupovania potravin, priemyselného tovaru alebo sluzieb na nasu
ekonomiku. Poukazuje taktiez na to, ako sa takato zmena nasho spravania odrazi na
zlepSovani kvality Zivota na Slovensku.

Zrodom vzdelavacieho projektu spolocenskej zodpovednosti, ako takého, na
podporu stability makroekonomiky Slovenska je rok 2009 (TlaCova sprava Incoma
Slovakia, 2016). V tomto roku miera cezhrani¢ného nakupovania lamala historické
maxima a to bol impulz konecne vytiahnut' Projekt ,,zo zasuvky". KlI'iCovym momentom
bolo oslovit' podnikatel'ské subjekty, aby sa zapojili do Projektu a aj financne prispeli
na komunikaciu so spotrebitelom. Pocas tychto rokov prebehlo viacero kampani, ktoré
sa uz stali tradiciou v komunikacii so spotrebitelom: Kvalita z naSich regidénov a
Pytajme si slovenské. Cielom tychto vzdeldvacich aktivit je snaha zmenit’
spotrebitel'ské navyky obcanov Slovenska v prospech kidpy domacich produktov a
ulahdit’ im rozoznavanie kupovaného tovaru prostrednictvom systému oznaCovania
produktov a sluzieb. Toto oznacovanie je nastavené z pohladu fungovania a intenzity
prinosu pre makroekonomiku Slovenska. ZvySenie kupovania produktov slovenskej
proveniencie prispieva ku stabilite ekonomiky, k stabilizacii potravinarskeho priemyslu,
zZlepSenie zamestnanosti. NavySe v mnohych aspektoch si slovenské potravinarske
vyrobky kvalitnejSie ako zahrani¢né, ¢im sa nepriamo zvysi i kvalita Zivota obyvatel'ov.

Od roku 2012 sa postupne uvadza do praxe systém oznacovania vyrobkov
a sluzieb s ochrannou znamkou Kvalita z naSich regionov, ako jeden
z projektov spoloCenskej zodpovednosti. Oznacovanie (ako relevantny edukacny
moment, ma za ciel' ul'ahdit’ orientaciu spotrebitel'a pri nakupovani a podporit’ predaj
slovenskych, ¢i uz potravinarskych, alebo nepotravinarskych produktov a taktiez tych
prevadzok, ktoré predavaju vo zvysenej miere domace vyrobky, alebo z nich pripravujd
pokrmy a prejavia o toto oznacovanie zaujem. Udelenie opravnenia uvadzat’ na svojich
produktoch oznacenie Kvalita z naSich regiénov po splneni kritérii je spoplatnené podla
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obratu z predchadzajluceho roka. Takto ziskané financie s investované do vzdelavania
spotrebitel'ov a na rozvoj projektu.

Spravnost’ takto nastaveného systému oznacCovania potvrdil aj velky
spotrebitel'sky prieskum v roku 2012 na vzorke viac ako 11 000 respondentov. V
ktorom az 99 % z respondentov si mysli, Zze je vhodné oznacovat' na Slovensku
vyrobené potraviny aj nepotraviny jednym symbolom pre lahsSiu orientaciu pri
nakupovani. V dalSich prieskumoch velkou vacésinou spotrebitelia podporili farebné
rozliSenie jednotlivych oznacCovani pre rozne produkty. Prieskum spoloCnosti GfK z
aprila 2014 priniesol odpovede ohl'adom konkurenénej vyhody tych HoReCa prevadzok,
ktoré ponukaju jedla vyrobené zo slovenskych surovin a slovenské napoje. Viac ako 60
% opytanych by motivovalo k navSteve prave tych reStauracnych, stravovacich
zariadeni, ktoré by boli oznaCené, Ze ponukaji slovenské vyrobky. Az 40 %
navstevnikov tychto zariadeni si aktivne objednava jedla zhotovené zo slovenskych
surovin a domace napoje (Tlacova sprava Incoma Slovakia, 2016).

NavySe projekt sleduje aj makroekonomickl dimenziu. V hospodarstve
Slovenska sa podarilo zaat' niektoré zmeny vdaka tomu, Ze medziro¢ne vzrastol
objem kupenych slovenskych vyrobkov o pat’ %. Projekt pomohol
vygenerovat' pracovné miesta v réznych odvetviach. Podporené je to masivnou
marketingovou kampanou. Reklamny spot, napriklad, o tom hovori v kampani, ktora sa
vola Sdoverou kupujeme Kvalitu z naSich regidnov. Podciarkuje nielen
makroekonomicky rozmer, ale konkrétne uvadza aj najvacSich priemyselnych
podporovatel'ov tejto kampane.

Text radiového spotu

Samotny spot je dimenzovany rozsahom 30 sekind. Text ¢ita zndma osobnost’
(Katarina Brychtova) a je motivacny, aby sa spotrebitel’ orientoval na slovenské
produkty. Text spotu:

»S doverou kupujme Kvalitu z nasich regionov!

AZ 80% znas sa uz zaujima, kde bol tovar vyrobeny aci suroviny
pochadzaju zo Slovenska. Je nas stale viac, ktori podporujeme domacich
vyrobcov a farmarov.

Dakujeme, Ze svojimi nakupmi menite Slovensko k lepSiemu!

Preto aj nadalej, s doverou kupujte vyrobky od spolocnosti: Novofruct,
Zeleninarska, Adlo, Tatranské vajcia z Kezmarku.

Generalny partner projektu : Novofruct

Viac na Kvalita z nasich regiéonov bodka sk”
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Primarnym cielom tohto a podobnych projektov je koncentracia na edukacnu
dimenziu spotrebitela. T. j. vediet, ¢o kupovat, poznat' pévod produktu a orientovat’
sa na optimalne produkty z pohladu potrieb spotrebitela.

Projekt zdoraziuje, Ze spotrebitela by mal poznat’ provenienciu produktu. Este
v roku 2007 robila Janka KopaniCova (KopaniCova, 2007) vyskum medzi 255 mladymi
spotrebitelmi.

Pri zistovani imidZzu Slovenska ako producenta v odpovediach o vplyve krajiny
povodu na nakup mladi uvadzajl, ze favorizovanie domacej produkcie je tendenciou
najma pri nakupe potravin. Zvycajne pri potravinach uprednostnia slovensky pripadne
Cesky (stale su Ceské znacky vnimané ako ,nase“) produkt pred zahraniCnym.
Slovenské potraviny v nich evokuju pocit bezpecnosti, kvality a chuti aj
ked’ st vnimané ako relativne drahsie.

Graf 1 Imidz krajiny p6vodu potravin
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Zdroj: Kopanicova, J. 2007. Vyskum autorky

Slovenské potraviny su vnimané mimoriadne pozitivne, krajina je vnimana
u svojich obyvatelov ako ,producent expert". Z vyskumu realizovaného v septembri
2007 vyplyva, Ze az 56 % opytanych si pod pojmom slovensky vyrobok predstavi prave
kategoriu potraviny, dalSich 28 % si predstavi Specificky mlieCne vyrobky, 10 %
tradi¢né slovenské salasnicke vyrobky ako bryndza, ¢i korbaciky a8 % sladkosti,
vSetko subkategdrie potravin. Vnimanie tychto produktov je velmi pozitivne.
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Graf 2 — 2 Vnimanie slovenskych vyrobkov

Vnimanie slovenskych vyrobkov
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Zdroj: Kopanicova, J. 2007. Vyskum autorky

Vo vsSeobecnosti mozno konstatovat, Zze Slovensko je hodnotené pozitivne a mladi
slovenské vyrobky kupuju radi. Je vSak samozrejmé Ze ich kupuju iba v pripade, Ze su
cenovo a kvalitativne porovnatelné a maju imidz adekvatny tomuto segmentu. Pokial
chcu slovenski vyrobcovia uspiet’ aj u mladej generacie a vyuzit' konkurencénd vyhodu
domaceho vyrobcu, ktord nepochybne maji, nakol'ko slovenské vyrobky sd vnimané
velmi pozitivne, potrebuju intenzivne komunikovat’ a dbat’ na priatel'sky a mladistvy
imidz svojich znaCiek. Jednu takito moznost’ ponuka i projekt Kvalita z nasich
regionov.
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Obrazok 2 — 1 Kvalita z nasich regidnov

Zdroj: Incoma Slovakia, interné materialy, 2016

Projekt pocCas svojej existencie prispel k zvySeniu povedomia slovenského
spotrebitel'a o slovenskych vyrobkoch a zdsadne prispel tiez k tomu, Ze slovensky
spotrebitel’ postupne Coraz viac, najma v ekonomickych silnejsich regiénoch, nakupuje
vyrobky, ktoré s domace, a to napriek tomu, Ze Slovaci denne rieSia dilemu kvalita,
Cerstvost’, znacka, geograficky povod alebo cena.

Je zrejmé, Ze Cast’ tejto dilemy rieSi vyska prijmu, Zivotny Styl, ¢i vzdelanie.
Nast'astie pre slovenské vyrobky hovori aj skutocnost’, Ze 81 percent l'udi na Slovensku
starSich ako 15 rokov je presvedcenych, ze domace vyrobky su kvalitnejsie ako
zahrani¢né (Sedlak, 2009). Avsak nakupné vlastenectvo, ako to svojho Casu nazval
analytik Lubomir Drahovsky, je treba cielene pestovat’. Je k tomu potrebna trpezlivost,
v Rakusku a v Nemecku tento vzt'ah Stat budoval dihé roky, a je k tomu potrebna
i edukacna zlozka. Patriotizmus v nakupovani potravin vSak zavisi aj od podielu
slovenskych vyrobkov, ktoré st v ponuke (zo skdsenosti vieme, ze najviac ich ponika
systém COOP Jednota Slovensko, najmenej nemecka sucast’ koncernu REWE
spolo¢nost’ LIDL. SkutoCnostou je, ze podiel slovenskych vyrobkov na pultoch
obchodnych retazcov za znizuje. Ako konstatuje sprava GfK pre Potravinarsku komoru
Slovenska (PKS, 2014) je paradoxom, Ze podiel slovenskych vyrobkov stupa iba
v Zilinskom, PreSovskom, Banskobystrickom a KoSickom kraji, teda v chudobnejsich
regidnoch Slovenska. K tomu, aby slovenské vyrobky boli vobec k dispozicii, konstatuje
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Daniel Poturnay (PKS, 2014), su potrebné investicie do inovacii
a vyskumu, aby sa podarilo zastavit’ Gpadok kvality produktu.

K tomu je potrebné pridat' aj vzdeldvaciu dimenziu a zaroven si uvedomit, ze
Slovaci pri nakupoch nemaju narodny sentiment a cena je tym momentom, ktory
motivuje spotrebitel'ské spravanie najviac. MOZzeme povedat/, Ze slovensky spotrebitel
je multilojalny, ¢o ma aj dopad pri vybere slovenskych produktov. Do Uvahy je
potrebné zobrat' aj divergenciu spotrebitela od domaceho trhu. Preto musime
investovat’, popri inovacie do slovenskej vyroby, aj do vychovy spotrebitela a zaroven
mu na pulte ponuknut’ tovar s vysokou kvalitou za primerani cenu. Tento vychovny
proces by mal byt principialnym zaujmom celého spektra zainteresovanych (moderne
stakeholderov), ato Ministerstva hospodarstva, celého systému Skolstva, pocnlc
materskymi Skolami, konciac univerzitami, ochrandrskych spotrebitel'skych zdruzeni,
ale istadtu aregidnov. Na mysli musime mat aj média, podnikatelov, odborné
zdruzenia, zvézy a komory.

Zda sa, ze pojde mimoriadne dlhodoby proces, kde vsetci zainteresovani sa
musia spojit’ a spolo¢ne vytvorit’ systém, ktory by v horizonte 10 — 15 rokov zabezpecil
postupni zmenu spotrebitel'ského spravania. Navrhujeme, aby gestorom bolo
Ministerstvo hospodarstva SR alebo Ekonomickd univerzita v Bratislave. Eurdpska
komisia pripravila, napriklad, projekt Consumer Classrom (spotrebitel'ska trieda), kde
sU ponukané praktické rady pre Studentov, ktoré pripravili ucitelia. Partnermi projektu
su financné, vzdelavacie institlcie a nadacie, ktoré sa spotrebitel'om.

Jedna z moznych alternativ je, aby sa Ekonomicka univerzita v Bratislave stala
partnerom projektu, pretoze do projektu mo6ze prispiet’ mnohymi moZznostami. Ako
namety by prisli do Gvahy:

e Prava a povinnosti spotrebitel'ov;

e Finan¢na gramotnost;

¢ Digitalna gramotnost,,

o Specifikd nakupovania pre citlivé (zranitelné) skupiny;

¢ Reklamacie;

e Produktova politika — slovenské vyrobky a projekty na ich podporu;
e Zdravie a bezpecnost;

e Potraviny a ich bezpecnost'.

Mozeme vsSak pripravit' aj vzdeldvaci cyklus v spolupraci s Jednotou ddéchodcov
Slovenska, domovmi dbchodcov, zakladnymi a strednymi Skolami. Ponika sa tiez
moznost/, Zze by sme vytvorili systém Skoleni pre ucitelov a takymto spésobom rozsirili
vzdelavacie aktivity s kone¢nym dopadom na finalneho spotrebitel’a.

Vzdelavanie spotrebitela nemoze byt mantra, o ktorej sa iba vela hovori, ale
musi sa vytvorit' paradigma, t. j. systém, do ktorého budu prispievat’ vsetci
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zainteresovani. Specifickym prispevkom budu i nad‘alej netypické formy vzdeldvania,
ako napriklad projekt Kvalita z naSich regidnov. Iniciatorov projektu treba vysoko
hodnotit’ za ich ideu, realizaciu a skutocnost, ze aj tento projekt vyznamne prispieva
k edukaénému procesu spotrebitela. Mali by sme si spolocne zelat, aby takychto
projektov bolo ¢o najviac. Ak by sme na zaver chceli paradigmy vzdelavania
spotrebitel'a zhrnit, potom ide o:

e Paradigmu komplexnosti systému vzdelavania;

e Paradigmu (LLL — long life learning) vzdeldvanie pocas celého Zivota
spotrebitela;

¢ Paradigmu vzdelavania na vytvorenie vztahu ku slovenskym produktom;

e Paradigmu zapojenia Skolského systému do vzdelavania, po¢nic materskymi
Skolami a konciac univerzitami;

e Paradigmu integrity vzdelavania spotrebitela s organizaciami, ktoré
zabezpecuju ochranu spotrebitela alebo organizacie, ktoré na stavovskej alebo
demografickej, C¢i vekovej urovni zdruzuju obyvatelov (Jednota dochodcov
Slovenska a pod.).

Zaver

Retail v sUcasnom obdobi je velmi sledovanym odvetvim hospodarstva.
Reprezentuje prienik do niekolkych odvetvi, vratane inovacii a primarne je zamerany
na tvorbu takého sortimentu, ktory v plnom rozsahu uspokoji potreby a Zelania
spotrebitel'a. Sucast'ou pridanej hodnoty je i komplex vzdelavania a riadeného toku
informacii, ktoré zasadnym spOsobom zlepsuju povedomie spotrebitela, jeho pravne
vedomie, spotrebitel'ské vedomosti atd’. V ¢lanku sme poukazali na to, Ze tento proces
starostlivosti o kupujlceho musi byt’ systematicky a musia na fom participovat’ vSetci,
ktori maju so vzdelavanim ¢o do Cinenia.

Prieskumy v ostatnych rokoch ukazali, Ze slovensky spotrebitel je ,prelietavy”,
nema tendenciu byt verny znacke, nie je verny obchodnému systému, do ktorého
chodi bezne nakupovat. Ak ho chceme priméat’ k tomu, aby nakupoval na Slovensku,
slovenské vyrobky a bol verny slovenskym znackam a takto podporoval aj ekonomiku
Statu, je nutné, aby bol spotrebitel’ vzdelavany priebezne, odborne a systematicky, aj
pomocou Specifickych projektov.

Zoznam bibliografickych odkazov (priklady podla APA)

1. Dzurova, M. — Fridrich, B. — Korcokova, M. — Orgonas, 1. 2014,
Spotrebitel'skd politika I. Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2014. 336 s.
ISBN 978-80-225-3650-0.

2. Kopanicova, J. 2007. Imidz slovenskych vyrobkov. In: Merkdr 2007. Zbornik
z medzinarodnej konferencie. Bratislava, 2007. 331-335 s. ISBN 978-80-225-
229-08.

141



Pistovi€, J. 2004. Slovensko a Eurdpska riia. Ochrana spotrebitel/a. Bratislava:
Grafis, 2004. 34 s. ISBN 80-969025-9-8.

Steffens, H. 2004. Spravanie spotrebitelov a spotrebite/ska politika.
Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM, 2004. 94 s. ISBN 80-225-1911-1.
Eurdpska komisia, 2012. Eurdpsky program pre spotrebitelov — podpora
dovery a rastu. COM/2012/0225/final. Brusel, 2012,

Incoma Slovakia, 2016. Projekt Kvalita z nasich regionov. Interné materialy
firmy Incoma, Bratislava, 2016.

Incoma Slovakia, 2016. Tlac¢ova sprava: 8. rocnik vzdeldvacieho projektu na
podporu stability makroekonomiky Slovenska. Bratislava, 2016. Interné
materialy firmy Incoma.

Potravinarska komora Slovenska, 2014. Interné materialy. Bratislava, 20104.
Sedlak, J. 2009. Slovdci nakupuju so srdcom a este viac s rozumom.
Dostupné na internete:http://peniaze.pravda.sk/spotrebitel/clanok/24876-
slovaci-nakupuju-so-srdcom-a-este-viac-s-rozumom/

142



Vychodiskova studia - Medialna gramotnost’ mladej generacie
Slovenska °3

Barbora Paholkova™

Media literacy of young generation in Slovakia — the basic stud

Abstract

Media and media communication are very important source of experience, knowledge
and experiences for an increasingly wider range of beneficiaries, young people
including. We live in a media-saturated time. It is literally suffused with a huge number
of complaints to humans of different types of print and electronic media. Influence of
media on society as a whole is evident. Their action is an important tool for
socialization of the individual from the earliest age, the media for shaping our
attitudes, beliefs, judgments and assessments of reality.

Key words
Media, media literacy, young generation, definition of generations, consumption of
media.

JEL Classification: M31

Uvod

Médid a medidlna komunikdcia st priamym zdrojom informacii, ktoré st velmi
dolezité pre ziskanie vedomosti, skiisenosti a rozsirenie obzoru verejnosti, rovnako ako
aj mladej generacie. S médiami a mediadlnou komunikaciou Uzko sUvisi aj medialna
vychova, ktora je predpokladom k medialnej gramotnosti. Medialna vychova by mala
vzdelavat’ a edukovat’ mladych l'udi k porozumeniu a selekcii dblezitych informacii od
nepodstatnych. Vzhladom k neustdlemu toku réznych informacii je velmi tazké
abstrahovat’ dolezité informacie od tych menej dolezitych a uvedomit’ si, ktoré z nich
su pre nas ako ludi vyznamné. S velkou castou informacii sme dennodenne
konfrontovani bez toho, aby sme o ne prejavili zaujem. Ide najma o medialne spravy
a marketingové ponuky, ako aj rozne reklamné kampane, ktorym sme vystaveni.
V sucasnosti je pretlak informacii z médii vel'mi rozsiahly a je tazké najst’ tu spravnu
mieru a zorientovat’ sa v nich. Dnes mbZeme hovorit’ o tzv. informacnom smogu, ktory
nas obklopuje z kazdej strany ¢i uZz ide o outdoorovd, alebo indoorovl reklamu,
wourth-of-mouth marketing, bannery, socidlne média, PR, informacie od vyrobcov na
obaloch a mnohé iné spravy. Tie su sprostredkované prostrednictvom roznych
modernych technoldgii, ktoré na zaklade bluetooth signalu alebo GPS lokalizacie
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dokaZzu vyslat’ spravu bez toho, Ze by sme o fu prejavili zaujem. Staci ak vlastnite
mobilné zariadenia vybavené tymito technoldgiami Ci uz je to tablet, alebo smartfon.
Informacny smog mozeme definovat’ ako tzv. informacnd presytenost, ktora vznika
ako dosledok obrovského pretlaku informacii, ktoré k nam plynd informacnymi
kanalmi. Staci ak vlastnite mobilné zariadenia vybavené tymito technoldgiami i uz je
to tablet alebo smartfén. Dolezitou sucastou medidlnej gramotnosti je aj digitélna
gramotnost’. My sa pre potreby tohto prispevku budeme primarne venovat’ objasneniu
medialnej gramotnosti. V pripade, Ze vieme deSifrovat’ medialne obsahy, ktoré k nam
prichadzaju roznymi informacnymi kanalmi ¢i uz prostrednictvom tlaCe, televizneho
a rozhlasového vysielania, internetu a podobne mo6zeme hovorit spoOsobilosti
k medialnej gramotnosti.

Rovnako k médiam a informaciam je mozné pristupovat’ z r6znych uhlov pohl'adu.
Zavisi od toho, (i ste prijimatelom alebo odosielatelom spravy. ROzne pristupy
umoziuju rézny vyklad jednotlivych pojmov. Dolezité je pritom neopomendt’ moralny
kontext v praci s médiami, kedy je potrebné hlavne vychovou mladej generacie
zabezpelit' a naucit' rozliSovat, kde je hranica vyuZivania masovokomunikacnych
prostriedkov. McQuial (1999) za laické vnimanie médii beznym uzivatelom oznacuje
kazdodenné alebo intuitivne vyuzivanie médii. Ide o sihrn poznatkov a znalosti, ktoré
ma bezny clovek o médiach, ich fungovani a obsahoch. ,UmoZiuji nam pochopit’, ¢o
sa deje, ako médium zapada do nasho kazdodenného Zzivota, ako by sme mali jeho
obsah (itat, podla zameru odosielatela spravy a ako ho naozaj Citat’ a tiez chceme
vediet, aké su rozdiely medzi jednotlivymi médiami, jednotlivymi typmi obsahov a
mnoho dalSich skutocnosti."

Mladi l'udia a aj vacsSina dospelej populacie sa pohybuje prave v tejto oblasti
vnimania a chapania masovych médii s vynimkou profesionalnych novinarov, ktori tieto
médid vytvaraji, ako aj odbornikov, ktori tieto média skimajlu. V sucasnosti je
produkcia médii dostupna Sirokému okruhu populacie mladych l'udi nevynimajlc. Prave
oni sa stali jednou zo skupin, ktoré st najvacsim prijimatel'om medialneho obsahu. Pre
~.medialny priemysel" je jednou z najatraktivnejSich ciel'ovych skupin, ktoré dokazu
ovplyvnit. Mladi l'udia sa st primarnym publikom pre velku cast’ medidlneho sveta.
Napriek tomu, ze vacSina mladeze vnima média ako integralnu stucast’ svojho Zivota,
neuvedomuju si ich vplyv. Na druhej strane proti mladym l'udom stoja vyskoleni a
profesionalni novinari, ktori média tvoria a takisto média, za ktorymi stoja ekonomicke,
politické ¢i iné sily. Cesky teoretik Jirdk (2007) tvrdi, ze média dokazu v ociach
mladych l'udi zatienit’ Skolu a rodinu. Jirdk — Wolak (2007) dalej dodavaju, Ze tento
vztah mozno povazovat' za nerovnovazny a prave rozdiely v chapani masovych médii
viedli podla nich k tomu, Ze sa v uréitom Case v mnohych krajinach sformovala potreba
medidlneho vzdeldvania verejnosti. Nasledne sa pretransformovala do podoby
medidlnej gramotnosti ako sUcasti vSeobecného vzdeldvania a novej kompetencie,
ktora je nutna k plnohodnotnému Zivotu v spolocnosti.

Dolezitou sucast'ou pre pochopenie principov fungovania médii a ich vplyvov na
spolocnost’ je nespochybnitelne potreba medialneho vzdelavania, ktora predchadza
medialnej gramotnosti populacie. Koncept medidlnej pedagogiky sa venuje
medidlnemu vzdelavaniu, ktoré zahfna Sirokd Skalu disciplin ako napriklad nauku
o médiach, medialnu vychovu, didaktiku médii a vyskum médii. Zakladnym cielom je
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popis, teoreticka konceptualizacia a prakticka podpora osvojovania si médii (Schorb, B.
— Sloboda, Z., 2010). Tento typ vzdelavania moze byt zacieleny na vsetky vekové
skupiny od malych deti az po starych l'udi. Prispevok je primarne orientovany na
medialnu gramotnost’ mladej generacie. Medidlna vychova je zacielena na ziskavanie
zrucnosti, kompetencii, kritického pristupu, schopnosti analyzovat’, hodnotit’ a tvorit, je
to proces ziskavania alebo neustdleho zvySovania Urovne medidlnej gramotnosti vo
vztahu k vyvoju médii a komunikacnych technoldgii. (Mistrik, P. — Plencner, A. —
Petranova, D. — Laluhova, J., 2008). Na zaklade tvrdenia Pottera (2005), podla ktorého
medialna vychova pomaha l'udom vyrovnavat’ sa so Styrmi problémami pri kontakte
s médiami, medzi ktoré zaraduje informacéni presytenost, falosSny dojem
informovanosti, falosny dojem kontroly a falosné presvedcenia. Podl'a Parlamentného
zhromazdenia Rady Eurdpy o medialnej vychove (2000): ,medialna vychova udi
jednotlivcov interpretovat’ a vytvarat' posolstva, vyberat’ najvhodnejsie média pre
komunikaciu a pripadne vyslovovat’ nadzory k ponuke médii a ich vystupom. Medialna
vychova umoznuje l'udom vykonavat' svoje pravo slobody vyjadrovania a pravo na
informacie. Je prinosom nielen pre ich osobny rozvoj, ale posiliiuje Ucast’ a interaktivitu
v spolo¢nosti. V tomto zmysle ich pripravuje na demokratické obcianstvo a politicku
uvedomelost’ a je predpokladom k ziskaniu medialnej gramotnosti.

1 Metodika prace

Proces vyskumu pozostaval z niekol'kych etdp. V nasom prispevku sme sa
zamerali najma na predpripravni etapu a vyskumnu Ulohu, pretoze prispevok slizi ako
Stadia, ktora je urlenda pre dalsi vyskum, ktory sa zameriava na vzdelavanie
a gramotnost’ spotrebitelov na Slovensku, ako aj vnimania medialnej komunikacie.
Vzhladom nato prispevok slGzZi primarne ako vychodiskova sStadia pre konkrétny
budlci vyskum. Zber informacii pozostaval zo Stidia odbornej literatury, nasledného
triedenia a pripravy sekundarnych zdrojov, z ktorych boli ¢erpané informacie. V tomto
prispevku nebol vyuzity primarny vyskum.

1. Predpripravna etapa - sa venovala informacnému prieskumu literarnych
zdrojov, ktoré slvisia s danou problematikou. Stidium sekundarnych zdrojov
pomohlo prehlbit prehlad otéme a preniknit’ hibSie k jednotlivym
problémom. V ramci tejto fazy boli vyuzité standardné vedecké metddy ako
analyza dokumentov, analyza a syntéza, indukcia a dedukcia a komparacia.

2. Vyskumna udloha - jej hlavnou cinnostou je poukazat' na prijimanie
informacii  prostrednictvom médii u mladej generacie ako identifikovat
kompetencie mediadlnej gramotnosti.

3. Navrh vyskumu - ide o konkrétne podnety, ktoré sa tykaju medialnej
gramotnosti a prilevu informacii z on-line alebo off-line médii. Poukazanie na
dolezitost’ medialnej vychovy a vzdelavania mladych l'udi v oblasti prijimania
a porozumenia informacii, ktoré absorbuju prostrednictvom médii.

Tento prispevok je len vychodiskovou Studiou, ktora ma pomoct’ preniknit’ do jadra

skimanej problematiky a navrhnGt" opatrenia pre celozivotné vzdelavanie
spotrebitel'ov, resp. mladej generacie.
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2 Vysledky a diskusia

Podla Buckinghama (2003) mladi ludia stravia viac Casu pred televiziou ako
v Skole. Mladi l'udia su primarnym publikom nielen pre predajcov pocitacovych hier ale
aj pre velkd cast’ tvorcov reklamy, televiznych programov, rozhlasovych stanic,
tinedzerskych Casopisov, socialnych médii a pod.

Z Casti toto tvrdenie potvrdzuje aj Studia spoloCnosti Nielsen NPM Panel, ktora
okrem iného zistila, ze millennials teda generacia narodenych v rokoch 1980-2000
~konzumuje" média podla etapy Zivota a nie podla veku. Kedysi sa o tejto generacii
tvrdilo, Ze su to ti, ktori s radostou nasleduju nove trendy, chcl robit” pracu, ktoru
miluji a ktora ich naplia. Ak to tak nie je, tak jednoducho odchadzaju. Ale tiez su to ti,
ktori si chcu uzivat' zivot, vratane atraktivnych dovoleniek, cestovania po svete. Za
vSetkym Co robia hl'adaju pribeh a zmysel. Dalej sa o nich tvrdilo, Ze prijimaju iba nové
typy médii a tie tradicné pre nich nie su zaujimavé. Podla Studie opak je pravdou, ich
vztah k médiam sa neustale meni a vSetko zavisi od etapy zivota v ktorej sa prave
nachadzaju. Co nasledne vplyva na to, ako prijimaju média. Nie su to roky, podla
ktorych by bolo mozné definitivne tvrdit’ preferenciu médii, ale Zivotnu etapu v ktorej
sa prave nachadzaju a nasledne ich spravanie, ktoré by si marketingovi pracovnici mali
vsimat' (Stratégie, 2016). Ako dalej uvadza Studia generacia Y je v neustdlom
prechode. Zije rychlo a jedna Cast’ z generacie vstupuje do nového pracovného vztahu,
druhd sa stahuje do nového domu a dalSia si zaklada rodinu, to su Zivotné etapy,
ktoré robia z tejto generacie roztrieStenll generaciu, ktord nema spolo¢ny vzorec
spravania. Na zaklade Studie bola generacia rozdelena do troch zakladnych skupin,
a to nasledovne: dospeli Zijuci s partnermi/rodi¢mi (ti ktori Ziji v domacnosti niekho
iného zvycajne partnera alebo rodica), sami (ti, ktori Ziju vo vlastnom dome bez deti),
a zakladajuci si rodinu (ti, ktori Ziji vo vlastnom dome s det'mi).

U dospelych, ktori Ziju sami je pravdepodobné, Ze vlastnia medialne zariadenie,
vysokorychlostny internet a laptop, tak ako aj pristup k videosluzbe na baze
predplatného ako je Netflix, Hulu alebo Amazon.. U millenialov, ktori Ziju sami
DVD prehravac (69 %) a tablet (65 %). Tato skupina tiez zo vSetkych troch skupin
travi najviac ¢asu doma. Preto nie je prekvapenim, Ze pozera televiziu najCastejsie,
a to az 3 hodiny a 16 minGt denne a takisto najviac vyuzivaju televiznu obrazovku ako
medialny nosi¢, a to 4 hodiny a 40 minut (Stratégie, 2016). Na obrazkoch su uvedené
informacie ako generacia Y travi Cas pozeranim televizie, konzumuje média a travi
priemerny denny ¢as pri medialnych zariadeniach.
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Obr. 1 Konzumacia televizie generaciou Y

veku 18 — 34 2 hodiny 45 minut (TV)

j tora si zaklada rodinu 3 hodiny 16 minat (TV)

‘iijtlci s rodiémi 2 hodiny 32 minat (TV)

i, ktori 2iju sami 2 hodiny 6 minat (TV)

‘ vo veku 18 — 34 1hodina 23 minut (zariadenie pripojené na TV)

' na, ktora si zaklada rodinu 1 hodina 23 mindt (zariadenie pripojené na TV)

Jospeli Zijlci s rodiémi 1 hodina 11 minat (zariadenie pripojené na TV)

spelf, ktorf Zijad sami 1 hodina 32 minut (zariadenie pripojené na TV)

Zdroj: iélsen NPM Panel, 28. 9. 2015 — 27. 12. 2015, 18 -34 rokov

Obrazok 2 wuvaddza, ako ludia zgenerdcie Y v jednotlivych Zivotnych etapach
konzumuju média a kolko hodin stravia pouzivanim digitalnych zariadeni. Najviac Casu,
ktory stravia pozeranim televizie alebo maju zariadenia pripojené na televiziu su rodiny
s malymi detmi, a teda l'udia zakladajuci si rodinu, ktori spolu v priemere stravia 4
hodiny a 40 minut pri televizii ¢i uz jej pozeranim, alebo jej vyuzitim ako medidlneho

nosica.
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Obr. 2 Konzumacia médii generaciou Y

Zariadenie pripojené na TV 1:32
SPOLU 3:44 3:38

KOLKO HODIN POUZIVALI DIGITALNE ZARIADENIE (NOVE
PC 245 6
Smartfon 447 48,9
Tablet 76 16,0
SPOLU 76,8 94,5

Zdroj: Q4 2015 Total Audience Report, The Nielsen Company

Okrem rozdelenia generacie Y na zaklade skupin podla Zivotnej etapy, do
ktorej patria sa Stidia Nielsen zamerala aj na ostatné cielové skupiny, a teda ako
dnesny priemerny dospely sleduje televiziu alebo pouziva zariadenia. Ak sa na tieto
Udaje pozrieme podla jednotlivych kvartalov, v roku 2015 priemerny dospely stravil
pozeranim televizie v priemere 4 hodiny 27 minut za defi.. To je 0 20 mindt na defi
menej ako pred dvomi rokmi. Cas pouzivania DVR, nahravania televiznych programov
¢i vyuzivania hernych konzol zostal nezmeneny. Naopak zvySil sa Cas straveny pri
zariadeniach, ktoré su pripojené na televiziu ako je napriklad Apple TV, kde tento Cas
vzrastol az o 11 min(t denne ako ukazuje obrazok 3.

Obr. 3 Priemerny denny Cas dospelych stravenych pri zariadeniach podla kvartalu v
roku

Zdroj: Adweek.com in (Stratégie 2016)
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Ako ukazuje prieskum mlada generacia je ovplyviiovana a prijima média najma na
zaklade Zivotnej etapy, v ktorej sa aktualne nachadza, o zaiste ovplyviiuje aj vyber
jednotlivych druhov médii a preferenciu ich pouzivania. Preto je velmi vyznamnym
aspektom samotné vzdeldvanie generacii nakolko velké mnozstvo informacii moze
vyvolavat’ znaCny chaos v prijimani tych spravnych a relevantnych informacii.
Nevyhnutné je, aby sa medidlnym vzdelavanim a gramotnost'ou zacalo uz od tych
najmensich a vzdelavali sa rovnako vsetky vekové kategodrie.

2.1 Medialna gramotnost’ a jej kompetencie

Sucastou medialnej gramotnosti, resp. to ¢o by jej malo predchadzat, je
medialna vychova, ktord je oznacovana ako proces ziskavania medialnej gramotnosti
(Jirak -Micienka, 2003). Autori vo svojej knihe Zaklady medialnej vychovy uvadzaju, zZe
vaha, ktord média maju je tak velkad a produkcia tak neprehladna, ze ,zit' s médiami®
si vyzaduje Coraz viac uritd pripravu. Nespornym faktom zostava, ze medidlne
gramotny Clovek by mal mat schopnost rozoznavat' v medialnych posolstvach
manipulativne prvky, odhal'ovat’ rodové stereotypy, rasové predsudky, intoleranciu voci
nasilnym prejavom a podobne. Medialna vychova ma za ciel’ ucit’ mladych l'udi ako sa
vyrovnavat’ s informaénym pretazenim a neustdle rasticou komercializaciou
medialneho prostredia. V kontexte eurdpskeho prostredia a dimenzie je dolezité
opomenut’ dalsi dolezity dokument Parlamentného zhromazdenia Rady Eurdpy, ktoré
uz pred 6smimi rokmi prijalo nasledovné stanovisko: ,Medidlnu vychovu moZzno
definovat’ ako praktické vyucovanie zacielené na budovanie medidlnej
kompetencie, chdpanej ako kriticky a rozliSujuci postoj vo¢i médiam s cielom
vytvarat’ vyrovnanych obcéanov, schopnych vynasat viastné sudy na zaklade
dostupnych informadcii. Umozriuje im to pristup k potrebnym informaciam, ich
analyzu a schopnost’ identifikovat ekonomické, politické, socialne a/alebo
kultarne zaujmy, ktoré za nimi stoja. Medialna vychova uci jednotlivcov
interpretovat’ a vytvarat posolstvd, vyberat najvhodnejsSie média pre
komunikdciu a pripadne vyslovovat’ nazory k ponuke médii a ich vystupom.
Medialna vychova umoznuje Iudom vykondvat’ svoje prdavo slobody
vyjadrovania a prdavo na informdcie. Je prinosom nielen pre ich osobny rozvoj,
ale posilriuje ucast a interaktivitu v spolo¢nosti. tomto zmysle ich pripravuje na
demokratické obcéianstvo a politicki uvedomelost’.*

Tieto vyjadrenia potvrdzuju aj vysledky prieskumu Mladez a média 2008, ktory
skimal medialnu gramotnost’ mladych l'udi na Slovensku. Prieskum bol realizovany
medzi 674 Studentmi zakladnych, strednych, ale aj vysokych $kol. V zaveroch
prieskumu Vrabec (2008) formuluje priamo potrebu zavedenia a prospesnosti
medialneho vzdelavania do praxe, kde deklaruje, Ze v ramci vyskumu sa tiez potvrdila
potreba a plnd opodstatnenost’ zavedenia réznych foriem formalneho i neformalneho
medialneho vzdelavania. Tie by mali predovsetkym prispiet’ k osvojeniu si zakladnych
principov a zaroven praktickej aplikacii kritického hodnotenia technik, jazyka
a konvencii pouzivanych v procese mediadlnej komunikacie a v rdmci jej pésobenia na
cielové skupiny publika. Vysledky poukazuji na fakt, ze sa potvrdili predpoklady, ze
sucasna mlada generacia v plnom rozsahu vyuziva moznosti a prilezitosti, ktoré jej
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Coraz viac globalizovana medialna kultura ponuka. Vzhladom na moznosti a prileZitosti
pristupu k jednotlivym médiam nie je ich potencialny vyber vobec obmedzeny. Dnes
nie problémom nedostatok informacii naopak skor je to mala schopnost a zaujem
o vyber medialnych formatov, ktoré nemaju len zabavnu funkciu, ale su prinosné aj
svojim obsahom aformou asu zaroven prinosom Kk plnohodnotnému prezivaniu
osobného Zivota vratane interakcii s rovesnikmi, participacii na Zivote komunity
a podobne. Nadalej najdblezitejSim zdrojom informacii, ale aj pasivnym modelom
travenia volného &asu zostava sledovanie televizie. Coraz vaésia skupina mladeze sa
od televizneho vysielania presuva k interaktivnym formam obsahu zdiefanym
v prostredi internetu (,chat®, diskusné féra, socialne média a siete, blogy, hry
a podobne). Velkym problémom, ktory uvadza autor, je aj to, ze pomerne velky podiel
mladych fudi vyuZiva tieto nové medialne technolégie vylu¢ne na zabavu a neformalnu
konverzaciu s rovesnikmi. Podla Vrabca (2008) je poznanie tohto problému aspektu
komunikacie vS8ak na druhej strane velkou vyhodou a prilezitostou pre aktivne
zainteresovanie mladeznickych skupin do spravne facilitovanych neformalnych diskusii
o spoloensky zavaznych témach v primeranej a pritazlivej forme pre ,on-line”
generaciu. Dalej vysledky prieskumu potvrdzuju, Ze &ast mladych ludi disponuje
ur€itou mierou rezistencie vo€i manipulativnym tendenciam v spravodajstve,
zabavnych ireklamnych medidlnych obsahoch. V pripade mladych fudi ide skér
o intuitivnu  spbsobilost ako o uceleny funkény systém zZivotnych zrucnosti
umoziujucich kritické hodnotenie medialneho obsahu. NavySe tato intuitivna
schopnost’ ¢elit presuazivnym tendencidam je vo vacésine pripadov uplatnitelna iba
v ramci otvorenych a vefmi zretelnych foriem manipuléacie s publikom. Ovefa vacsi
a problematickejSie identifikovatelny problém je preto stret mladych ludi so skrytymi,
Casto maskovanymi pokusmi ako ovplyviiovat hodnotovy systém, podporovat
konzumné modely spravania, propagovat veku neprimerané a spoloensky
neakceptovatelné prvky medidlneho obsahu a podobne. Prieskum dalej potvrdil, Ze
vzniké potreba a rovnako plna opodstatnenost zavedenia réznych foriem formalneho
i neformalneho medidlneho vzdelavania. Tie by mali viest’ predovSetkym si k osvojeniu
zakladnych principov a zaroven praktickej aplikacie kritického hodnotenia technik,
jazyka akonvencii pouzivanych v procese medialnej komunikacie avramci jej
podsobenia na cielové skupiny publika. Dal§im zaujimavym zistenim bolo aj to, Ze
mladi ludia maju zaujem o diskusiu, zdielanie zazitkov, poznatkov a skusenosti
suvisiacich s medialnym obsahom. Velka Cast z opytanych uviedla, Ze najddlezitejSimi
partnermi pri tychto rozhovoroch su rodic¢ia, €0 mozno povazovat za pozitivhu spravu.

Medialnej gramotnosti a vzdelavaniu v tejto oblasti sa prioritne venuje aj Eurdépska
komisia, ktora tuto kompetenciu povaZuje za nesmierne déleziti pre spravne
porozumenie spoloCnosti, v ktorej Zijeme aumozZfiuje to ob&anom efektivnejsie
participovat na demokratickom Zivote. Eurdpska charta (2006) medialnej gramotnosti
povazuje za medidlne gramotného ¢loveka, ktory disponuje nasledujucimi
kompetenciami:

1) pouZivat’ medidlne technoldgie efektivne k pristupu, zhromazd'ovaniu,
obnovovaniu a zdiel'aniu obsahu tak, aby uspokojil svoje individualne a
skupinovépotreby a zaujmy,
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2) nadobudat’ pristup a realizovat’ informovany vyber zo Sirokej Skaly medialnych
foriem a obsahov z rozdielnych kultrnych a institucionalnych zdrojov,

3) porozumiet’ tomu, ako a preco su medialne obsahy vytvarané, ako aj s nimi
sUvisiaci technicky, pravny, ekonomicky a politicky kontext,

4) kriticky analyzovat' techniky, jazyk a konvencie pouzivané v médiach a vyznam ich
posolstiev,

5) pouzivat’ média tvorivo na vyjadrenie a komunikovanie myslienok, informacii a
nazorov,

6) identifikovat/, zabranit/, alebo odmietnut’ medialne obsahy a sluzby, ktoré mozu
byt neziaduce, urazlivé, pohorsujlce a skodlivé,

7) efektivne pouzivat’ média na upeviiovanie demokratickych prav a obcianskych
slobod

Tieto prvky obsahuju jednotlivé kompetencie, ktorymi by mal medidlne gramotny
Clovek disponovat’. Medialna vychova ma v prvom rade pomoct’ orientovat’ sa v novych
médiach, ktoré prenikaji do kazdodenného l'udského Zivota enormnou rychlost'ou.
Medidlne vzdelavanie tak postupne ziskava nezastupitelné miesto vo vzdelavani
mladych, pretoze je nevyhnutné ucit' ich materinsky jazyk a cudzie jazyky kvoli
dorozumievaniu sa, dejepis a podobné odbory. Rovnako je nevyhnutné vzdelavat
mladych v tom, ako maju porozumiet’ médiam ako narabat’ s ich obsahmi a tiez to ako
sa branit’ ich vplyvom.

2.2 Model desiatich kompetencii medialnej gramotnosti

Podl'a Bizikovej (2008) clenky Expertnej skupiny pre medidlnu gramotnost, ktora
sa podielala na tvorbe a preklade obsahu modelu kompetencii medialnej gramotnosti,
z ktorého vyplyvaju nasledovné skutoCnosti, a to: vytvoreny kompetencny model je
nastaveny ako otvoreny a dynamicky systém, v ktorom sa priebezne podla situacie
a novych potrieb mézu urobit’ mensie, pripadne i zasadné zmeny. SlUzi ako vychodisko
pre vzdeldvacie aktivity v oblasti medidlnej gramotnosti a poskytuje prehl'adny
a zrozumitelny obraz o tom, Co je to medialna gramotnost. Na definovani modelu sa
podielalo niekol’ko odbornikov venujlcich sa prave tejto oblasti.
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Obr. 4 Model 10 kompetencii medialnej gramotnosti

Model 10 kompetencii medidine] gramatnosti

skupiny kampetenci

poroumenie ‘Uﬂhbmﬁﬂrﬁ _ﬂﬁt@a

ompetencie - vo viethych kompetencidch sd obsianuté tr kampanenty - vedomast, zruénastia

. stratégaso
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L akym spasobom = " |wyuiivanie wuikvanie . |dosahovania
narasté vy médi ik ako médid e s ot wedomenia si I
na spoloénost S wyhreshuid realty saglich i }reﬂ.emelvlastnﬁm e
vyuzivania médii i

pasivne parazumenie, ako méda pracujl

Zdroj: Bizekova (2008)

Vzhladom na to, Ze vyvoj v oblasti médii podlieha neustalym zmendm, rozdelenie
a popis desiatich kompetencii vychadza zo spravy ,Measuring media literacy", a teda
meranie Urovne medidlnej gramotnosti (EAVI, 2011), pozostdva z najnovsich
poznatkov participujicich odbornikov. Je nutné tento model aktualizovat
a prispdsobovat’ na poZiadavky sucasnej doby, aby bol naozaj relevantny.

Model obsahuje tieto kompetencie, ktorymi by mal medidlne gramotny clovek
disponovat), a to su:
1) Porozumenie — narasta vplyv médii na spolo¢nost’. Ide o média, ktoré
v nasich Zivotoch zohravaju Coraz déleZitejSiu a vyznamnejSiu Ulohu. Takmer
nepretrzity pristup k médiam prostrednictvom novych technoldgii umoznuje
uzivatelom byt neustdle on-line prostrednictvom pocitacov, tabletov,
smartfonov a podobnych zariadeni. Vdaka nim nové média Coraz viac
prenikaju do nasho kazdodenného Zivota. Uvedomenie si vplyvu vyuzivanych
médii, tzn. uvaZzovat’' a diskutovat’ o trendoch a dosledkoch, typického znaku
sucasnej doby, ktorym je rastlci vplyv médii na spoloc¢nost’ a aj seba samého.
Je dolezitd kompetencia vedica k medialnej gramotnosti.
2) Porozumenie - akym spdosobom si média konstruované, medialny
obsah
je Casto kompletne sformovany a cielene pripravené na prijimanie. Findlna
forma zahfna vsebe technické, ekonomické a strategické rozhodnutia
medialnych manazérov. Medidlne gramotny by mal disponovat’ sposobilostou
desifrovat’ medialne obsahy. Medialne posolstva byvaju zvécsa prispésobované
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3)

4)

5)

6)

pre urcité cielové skupiny, a tym sa snazia ovplyvnit’ spravania prijimatela. Byt’
medialne gramotny znamena pochopit’ vnatorn( logiku réznych médii a tiez
ako to ovplyviuje spravy/posolstva, ktoré sa posuvaju prijimatelom.
Porozumenie — ako média vykresl'uju realitu — prezentacia reality
prostrednictvom médii je vzdy vykreslovana z urcitej perspektivy, pretoze vzdy
sa snazia ovplyvnit’ spravanie. Média posobia na podvedomie Cloveka velakrat
aj skryte. Podla Chomskeho (2012) si média ucinné a silné ideologické
institucie, ktoré povtrdzuju a Siria filozoficky dominantné* myslienky, ako
napr. nadradenost’ zapadného sveta, neraz maju tendenciu prehliadat’
vylGcéenie a Gtlak. DalSim predpokladom medidlne gramotného cloveka je
rozumiet, ako média prezentuji a zobrazuju realitu, aby sme si mohli
sformovat’ kvalifikované postoje, ktoré nie st zmanipulované.

Ovladanie a vyuzZivanie - vybavenie softvérom a aplikaciami -
dblezitou sucastou medidlnej spolocnosti je podmienend technickymi
zruCnostami potrebnymi na vyuzivanie médii. Technicky zdatny uZivatel musi
byt schopny obmedzit' uZivatel'ské riziko tzn., ze pri vyuzivani médii si je
vedomy aj mozného Uniku dolezitych informacii ¢i kradeze osobnych Udajov,
pripadne vlastnej identity, ¢o je nevyhodou modernej spolocnosti. Vie ako sa
chranit’ v on-line prostredi a ma naiStalované aplikacie, ktoré sliZia na
blokovanie nevhodnych stranok pripadne proti kradezi informacii. Nespornym
faktom zostava, ze medialne gramotny clovek je na jednej strane otvoreny
k pouzivaniu novych médii, no na druhej strane nie je na nich zavisly.
Nepodlieha reklame a natlaku, i ked je stale aktivny pri vyuZzivani novych
aplikacii a technoldgii a nema problém odlozit’ a vypnut’ svoj mobilny telefon.
Ovladanie a vyuZivanie — orientacie v medialnom prostredi — média
vd'aka on-line technolégiam a pristupu sa stali vSadepritomné. Coraz viac ¢asu
stravi vyluéne v on-line prostredi, resp. vo virtudlnom svete socialnych sieti,
ktoré ovplyviuju konanie l'udi. Podla TASR (2012) stravi na Slovensku kazdy
zamestnanec v priemere 52,5 mindty denne na socidlnych sietach. Podla
tlaCovej konferencie spolocnosti Facebook (2016) travia l'udia 50 minut denne
v priemere na socialnych sietach ako si Facebook, Instagram, Messenger, kde
nie su zapocitané ostatné socialne siete ako su napriklad WhatsApp, Youtube,
Pinterest a pod. Rovnako doleZité je vyznat sa v réznych medialnych
prostrediach. Znamena to, Zze gramotny Clovek vie preskimat’ moznosti médii
arozvinlt zrunosti tak, Ze sa dokdze optimalne-efektivne orientovat’
v prostredi médii.

Komunikacia ako vyhl'adavanie a spracovavanie informacii — pristup
k informaciam je obrovsky ¢i uz su to informacie publikované v on-line, alebo
off-line prostredi. Okrem beZnych informacii z printovych médii ¢i televizie,
alebo z kniznic, v dneSnom svete poskytuje nespocetné mnoZzstvo dalSich
informacnych zdrojov, ako su socidlne siete Twitter a LinkedIN, ktoré
poskytuju mienkotvorné informécie nielen obycajnych l'udi, ale rovnako vysoko
postavenych hodnostarov, predstavitefov viady alebo dokonca informacie
priamo z podnikatel'ského prostredia v zastUpeni firiem a spolo¢nosti. V tomto
pripade medidlne gramotny znamena byt schopny najst’ informacie, ktoré
hladam, vybrat’ to Co potrebujem a urcit’ ako su tieto informacie spolahlivé.
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7)

8)

9)

DéleZitou zruCnostou je potrebné okrem efektivnej stratégie vyhladavania aj
narabat’ s informaciami vratane ukladania, opakovaného pouZzivania
a zdiel'ania s inymi priom je prospesné vyuzivat’ priamo pomocky urcéené na
tento Gcel. Rovnako vie aje schopny optimalne vyuzZivat relevantné
informacie, ktoré vie ziskat' a uloZit’ si ich a rozumne ich pouzivat'.
Komunikacia — ako vytvaranie obsahu - v sucasnej medialnej spolocnosti,
kde uz nefunguje obcan len v pozicii prijimatela obsahu, ale rovnako aj
samotny tvorca, ktory ma pristup k informaciam a ma SirSie spektrum
moznosti podielat’ sa na procese tvorby, prostrednictvom pisania blogov,
webovych stranok a pod. Pre ludi, ktori medidlny obsah nevytvaraju je
rovnako dolezité sa naucit’ ako narabat’ s informaciami a tiez ako vyuzivat
média na efektivnu komunikaciu. Napriklad pri hl'adani zamestnania je vhodné,
ak si uzivatel’ vytvori konto a svoj profil na socidlnej sieti LinkedIN, ktora je
najvacsou profesionalnou socialnou sietou zdruzujlicou nadnarodné korporacie
a firmy. Gramotnostou je schopnost’ vytvorit' funkény a pritazlivy medidlny
obsah. Zaroven ho vediet’ priblizit' a dorucit’ ciel'ovej skupine.

Participacia na socialnych siet'ach — medidlne orientovana spolocnost’
vytvara priestor pre permanentny pristup a kontakt takmer 24 hodin 7 dni
v tyZzdni vdaka e-mailom, smartfénom, on-line hram a socialnym médiam.
Optimalne participovat’ na socialnych sietach si vyzaduje nové schopnosti
a pristup v rozlicnych oblastiach. Predovsetkym je nevyhnutné poznat
zékladné pravidld, osvojit’ si normy a hodnoty on-line komunit a na zaklade
toho prispdsobit’ svoje konanie. Zakladné pravidla zahrnuju ako komunikovat/
na socidlnych sietach, vytvarat' obsah a priatel'stvd vo virtudlnom svete,
rovnako aj to ako sa vyhnut' nezelanej komunikacii. Socialne siete nie su len
nastrojom na spolupracu, ale pri ich neprimeranom vyuZzivani moze dojst’ az
k zneuzivaniu. Medidlne gramotny clovek vie efektivne participovat na
socialnych sietach, tzn. ze pri komunikacii okrem sledovania vlastnych ciel'ov
a vytvarania obsahu, resSpektuje aj ostatnych uzivatelov.

Stratégia so zamerom uvedomenia si reflektovania vlastného
vyuzivania médii — porozumenie, pouzivanie, komunikacia a participacia su
len podmienkami pre posledni kompetenciu atou je stratégia. Média su
v zasade vzdy prostriedkom na uskutoCnenie osobnych, socialnych,
profesijnych alebo spolocenskych cielov. Hlavnym cielom je Co najviac
optimalizovat’ ich vyuzivanie a uvedomovanie si vlastného vyuzivania médii,
ktoré su predpokladom medialnej gramotnosti.

10)Stratégia so zamerom dosahovania ciel'ov prostrednictvom médii —

v dnesnej spoloCnosti nie je mozné dosahovat’ osobné, socialne, profesijné
alebo spolocenské ciele bez pouzitia ¢i zapojenia médii. Média sa v mnohym
pripadoch stavaju pri tomto snaZzeni nevyhnutnym prostriedkom, ale nie vo
vSetkych pripadoch su potrebné. Byt medialne gramotny znamena realizovat’
svoje ciele prostrednictvom vlastného na informaciach zaloZzeného posudenia
moznosti a vyuzitia médii na ich efektivne dosiahnutie, naplnenie.
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Na zaklade vyssie uvedenych skutoCnosti mézeme za medidlnu gramotnost’ povazovat’
subor vedomosti a znalosti, umoznujlci vedomé vyuZivanie, analyzovanie a hodnotenie
r6znych médii a ich obsahu.

Zaver

Medialne kompetencie s nevyhnutné pre osvojenie si zrucnosti medialnej
gramotnosti. Podla vysSie uvedenych prieskumov mlada generacia Coraz viac ¢asu
travi v on-line priestore a svet je uz Coraz viac virtualnym svetom, ktory je ovplyvneny
prostrednictvom médii a mienkotvornych obsahov. Medialna gramotnost’ je
nevyhnutna pre spravne pochopenie a pracu s informacnymi zdrojmi. Perspektivou pre
budice generacie je vzdeldvat' mladd generaciu v oblasti médii a prace s nimi.
Nadobudnit’ kompetencie medialnej gramotnosti je dolezité rovnako ako vediet
narabat’ s finanénymi prostriedkami ¢i vediet’ Citat’ a pisat. Medidlnej gramotnosti
predchadza medialne vzdelavanie a vychova, ktord by mala zacat' uz v predskolskom
veku a pokraCovat’ cely zivot. S medidlnou vychovou na Slovensku sme sa prvy krat
stretli v roku 1990 kedy Samuel Brecka vydal prva publikaciu venujicu sa medialnemu
vzdelavaniu pod nazvom Medidina vychova. ISlo o prvi publikaciu este pred zavedenim
medialnej vychovy do skol, o ktorej uvaZzovalo vtedajSie ministerstvo. V sicasnosti sa
medialnemu vzdelavaniu venuju Skoly a rézne institdcie, ako aj projekty, ktoré mali za
ciel' vzdelavat' nielen mladych, ale aj pedagdgov v medialnej oblasti. DalSimi projektmi,
ktoré sa venuji medidlnemu vzdelavaniu je projekt Infovek — pod'me sa ucit’ medialnu
vychovu a projekt zodpovedne.sk, ktoré sa venujui medialnej vychove a uceniu deti
a ich rodiCov v prostredi internetu.
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Znalosti mladych l'udi o svojich pravach ako spotrebitel'ov na
Slovensku®®

Dana Vokounova>®

Knowledge of young people about their rights as consumers in
Slovakia

Abstract

The aim of this article is to explain the nature and power of attitudes and to present
results of the survey among young people. An attitude is a lasting evaluation of
objects composed of consumer’s beliefs, feelings and behavior intentions. Relative
importance of these three components will vary depending on a consumer s level of
motivation. The concept of a hierarchy of effects explains the relative impact of the
three attitude elements. As the goal of the S.G.A project 1/0178/14 is to uncover the
impact of the common EU consumer policy on consumer education in Slovakia we
realized survey oriented on knowledges and opinion of university students. Survey
showed that there is still room for increasing knowledge and experience in the area of
consumer rights and for popularization of consumer organizations in Slovakia.

Key words
attitudes, behaviour, consumer rights, survey
JEL Classification: 12, M31, M38

Uvod

Nekalé praktiky mnohych firiem a nie vzdy aktivha rola Statu pri ochrane
spotrebitelov vedi ktomu, Ze samotni spotrebitelia sa aktivizuju. To vedie
k zvySovaniu povedomia o svojich pravach a s nim suvisiacim tlakom na firmy, aby sa
na trhu objavovali produkty, ktoré su kvalitné, bezpecné a v sulade s udrzatelnost’ou.

Ciefom tohto prispevku je poukadzat na vyznam chapania postojov pre
predikovanie alebo usmerfiovanie spravania a tiez prezentovat’ vysledky prieskumu,
ktorého zamerom bolo zistit' postoje Studentov Obchodnej fakulty v stvislosti s ich
pravami ako spotrebitel'ov.

SVEGA 1/0178/14 ,Spolo¢na spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie v SR s dopadom na vzdelavanie
spotrebitel'ov".

Ing. Dana Vokounova, PhD., Ekonomicka univerzita v Bratislave, Obchodna fakulta, Katedra
marketingu, Dolnozemska 1, 852 35 Bratislava, dana.vokounova@euba.sk
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1 Metodika prace

Prispevok uvadza tak teoretické vymedzenie zakladnych pojmov, ktoré bolo
spracované na zaklade studia odbornej literatiry, ako aj vysledky prieskumu
realizovaného v Skolskom roku 2014/2015 Standardizovanym dopytovanim medzi
Studentmi Obchodnej fakulty Ekonomickej univerzity v Bratislave. Prieskum bol
zamerany na zistovanie znalosti a vnimania problematiky ochrany spotrebitelov na
Slovensku. Vsetci Studenti absolvovali predmet Spotrebitel'ska politika, ktory sa
vyuCuje v druhom rocniku na druhom stupni Stadia. Velkost' vzorky bola 671
Studentov a jej Struktira z hl'adiska pohlavia predstavovala 64,7% Zzien a 35,3%
muzov a z hl'adiska veku 55% do 20 rokov vratane a 45% bolo starSich ako 20 rokov.
Na analyzu udajov bolo pouzité triedenie prvého a druhého stupria. Na zistovanie
Statisticky vyznamnych rozdielov bol pouzity x? - test dobrej zhody.

2 Vysledky a diskusia
2.1 Postoje

Nase spravanie je ovplyviiované velkym mnoZzstvom faktorov, pricom vplyv
mnohych z nich si ani sami Castokrat neuvedomujeme. Jednymi z takychto faktorov su
postoje. Vaughan a Hogg (2005) ich chapu ako relativne stale usporiadanie
presvedcenia, pocitov a tendencii spravania sa k objektom. Richterova, Klepochova,
Kopanicova a Zak (2015) uvadzaju, Ze postoje predstavuju dusevny stav jednotlivca,
ktory urcuje spésob, akym vnima svoje okolie a ako nan reaguje" a Schiffman a Kanuk
(2004) charakteristiku postoja strucne zhrnuli ako ,nauceny sklon spravat’ sa zhodne
priaznivo alebo nepriaznivo vzhladom k danému objektu". Postoje si kazdy jedinec
vytvara pocas svojho Zivota a aj ked' sU relativne stale, moze ich na zaklade vplyvu
roznych faktorov zmenit'.

Viaceri psycholdogovia sa snaZia popisat’ a pochopit’ postoj na zaklade jeho
Struktdry. Popularny je trojzlozkovy model, ktory sa zvykne uvadzat’ aj ako ABC model
(napr. Blackwell, Miniard, Engel, 2006, McLeod, 2014, Antonides, van Raaij, 1998,
Solomon, 2007) z anglického:

Affective - prvok predstavujlci pocity a emdcie; napriklad ,Ned6verujem ochrane
spotrebitel'a na Slovensku" alebo ,Na zaklade stc¢asnej ochrany spotrebitel'a sa citim sa
istejSie"

Behavioral - prvok predstavujuci tendenciu spravania; napriklad ,Ak v reStauracii
najdem v jedle vlas, ne/vyuZijem svoje prava ako spotrebitela a ne/poziadam o nové
jedlo."

Cognitive — prvok predstavujici presvedCenie a znalosti o objekte; napriklad
JViem, Ze pri vyskyte neodstranitelnej chyby, mam pravo na vymenu veci alebo
vratenia penazi."
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Tento model zvyraziuje vzajomné vztahy medzi znalostami, pocitmi a spravanim.
To znamena, Ze napriklad postoj spotrebitela k svojim pravam sa neméze odvodit’ len
od jeho znalosti, pretoze z nich nevyplyva, ¢ ma pocit, Zze si dobré alebo ¢i ich bude
vyuzivat. A navyse tieto tri zlozky nemusia mat’ rovnaku vahu, pretoze ich doélezitost’
moze zavisiet od motivacie jedinca alebo situaCnych faktorov. Na vysvetlenie
relativneho vplyvu tychto zloZiek, akademici vytvorili koncept hierarchie efektov (Obr.
1), ktory vymedzuje danu postupnost’ krokov veduicu k postoju.

Obr. 1 Hierarchie efektov

Hierarchia standardného ucenia

POSTOJ
Poznani —> Pocit —  Sprévanie — % zaloZeny na
kognitivnom
Hierarchia nizkej zainteresovanosti
POSTOJ
Poznani —  Spravanie @~ % Pocit > zalozeny na
procese
Hierarchia skisenosti
Pocit > Spra’vanie > Poznani —> POSTOIJ
zaloZeny na

Zdroj: Solomon, 2007, s. 238

Hierarchia standardného ucenia predstavuje klasicky proces rieSenia
problému. V prvom kroku sa formuje presvedCenie o objekte akumulovanim
vedomosti, po nom nasleduje vytvaranie pocitov k objektu a cely proces je zakonceny
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tendenciou k spravaniu. Pri tomto type hierarchie je spotrebitel motivovany k zhananiu
informacii, naslednému starostlivému hodnoteniu alternativ, ktoré vyustuje
k rozhodnutiu.

Hierarchia nizkej zainteresovanosti predpoklada, Ze spotrebitel nema
velky zaujem o objekt a sprava sa na zaklade limitovanych znalosti o nom. Svoje
hodnotenie si vytvara az potom, ako sa rozhodol k danému spravaniu voci objektu.
Postoj sa vytvara prostrednictvom behaviordlneho ucenia na zaklade naslednych
dobrych alebo zlych skdsenosti.

Hierarchia skisenosti je zaloZena na posobeni, kedy sa spotrebitel’ sprava
na zaklade emocionalnych reakcii. Jeho postoj je prioritne ovplyviiovany pocitmi, ktoré
v fom objekt vyvolava. M6ze mat’ pocit bezpecia, ochrany, jednoduchosti apod.

2.2 Prava spotrebitel'ov a postoje studentov — vysledky prieskumu

V tejto Casti prispevku su prezentované vysledky prieskumu, ktory bol realizovany
medzi Studentmi Obchodnej fakulty Ekonomickej univerzity v Bratislave. Ako bolo
uvedené vysSSie, postoj sa sklada ztroch zloZiek, ato kognitivnej, emocionalnej
a spravania. Cielom prieskumu bolo skimat' najmé kognitivnu zlozku, ktora
predstavuje prvy krok pri vytvarani postoja v rdmci hierarchie Standardného ucenia.

Znalosti

Z vysledkov prieskumu vyplyva, Ze Studenti poznaju spotrebitel'ské prava len
Ciastocne (vid' Graf 1).

Graf 1 Znalost’ spotrebitel'skych prav

51

7,6 9,8

M poznd dobre
M pozna CiastocCne
i ma velké deficity

M nevie posudit

Zdroj: kvantitativny prieskum
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Znalost’ zakona, ktory chrani spotrebitelov, deklarovali dve tretiny (67,2%)
opytanych (vid’ Graf 2), no realne ho vedela uviest’ viac ako polovica (51,3%) vSetkych
opytanych. Znalosti tykajuce sa lehoty na vybavenie reklamacii a zarucnej lehoty
dopadli lepsie (vid' Graf 3 a 4). Znalost’ lehoty na vybavenie reklamécie; deklarovalo
89,3% Studentov, no spravne ju uviedlo 80,2% a Co sa tyka znalosti dizky zarucnej
lehoty, 92,7% sa domnieva, Ze ju ovlada, no spravne ju uviedlo 87,2%.

Graf 2 Znalost' zakona

M deklarované nepozna
51,3 mredlne pozna

15,9 Mdeklarované pozna,
ale nespravne

Zdroj: kvantitativny prieskum

Graf 3 Znalost' lehoty na vybavenie reklamacii

M deklarované nepozna
g0 2 Mredlne pozna
’

M deklarované pozn3,
’ ale nespravne

Zdroj: kvantitativny prieskum
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Graf 4 Znalost’ zarucnej lehoty

W deklarované nepozna
87,2 M redlne poznd

M deklarované pozn3,
ale nespravne

5,5

Zdroj: kvantitativny prieskum

Spotrebitel'ské prava

Aktivita Studentov pri uplatfovani spotrebitel'skych prav je viac-menej
rovnhomerne rozlozend, pricom prevazuju dve patiny opytanych, ktori si aktivni
(40,1%).

Graf 5 Aktivita uplatfiovania prav

M aktivny
H pasivny

M neviem posudit

Zdroj: kvantitativny prieskum

Podla nazoru Studentov (vid' graf 6) sU najCastejSie spotrebitel'ské prava
porusované neuplnymi informaciami (56,0%) a reklamaciou neuznana naprava
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(44,7%). Potom nasleduju obmedzenie prava na nahradu (25,%) a agresivne

obchodné praktiky (21,3%).

Graf 6 Oblasti porusovania spotrebitel'skych prav

r\

'56,0

neuplné informacie

.

reklamaciou neuznand naprava

obmedzenie prava na ndhradu

agresivne obchodné praktiky

Zdroj: kvantitativny prieskum
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Graf 7 Problémy slovenského spotrebitela

neznalost spotrebitelskych prav
obava vstupit do sporu
manipulovatelnost obchodnikom
nezaujem o informacie
nepozadovanie nakupnych dokladov

nedostatocna kontrola cien

Zdroj: kvantitativny prieskum
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Za najvacsSie problémy slovenského spotrebitela (vid® graf 7) dve tretiny
Studentov povaZzuju neznalost’ spotrebitel'skych prav (64,1%) a polovica obavu vstupit’
do sporu s obchodnikom (49,8%). Menej Casto boli uvadzané I'ahka manipulovatelnost’
obchodnikom (22,7%), nezaujem o informacie (18,6%) a nepozadovanie nakupnych
dokladov (11,3%). Nedostatocnui kontrolu cien (5,5%) Studenti nepovazuju za
aktualny problém na Slovensku.

Reklamacie

Tri pétiny Studentov uvadzaju, Ze suU dobre informovani ohladne vybavovania
reklamacie.

Graf 8 Informovanost’ pri reklamaciach

M dobre informovany

H nedostatocCne
informovany

Zdroj: kvantitativny prieskum

Tri  Stvrtiny Studentov bolo pri vybavovani reklamacii Uspesnych, 15%
neuspesnych a 11% este ni¢ nereklamovali.
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Graf 9 Skusenosti s reklamaciami

M Uspesne vybavena

M vacSinou
nevybavend

i nikdy nereklamoval

Zdroj: kvantitativny prieskum

Informacie

Informacie o spotrebitel'skych pravach povazuju Studenti za
(70,5%).

Graf 10 Dostatocnost’ informacii

M dostatocné

H nedostatocné

Zdroj: kvantitativny prieskum

nedostatocné

NajcastejSie pouzivanym zdrojom informacii o spotrebitel'skych pravach (vid graf
11) je jednoznacne internet (84,6%). Nezanedbatelnym zdrojom je Skola (44,9%)
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a masmédia. Marginalnymi zdrojmi informacii su pravne poradne, spotrebitel'ské
organizacie, informacné letaky a verejné kampane zamerané na propagaciu.

Spotrebitel'ské organizacie

Studenti skor nepoznajli (63,9%) spotrebitel'ské organizacie na Slovensku
a z toho aj logicky vyplyva, Ze zanedbatelny pocet sa na ne niekedy obratil (17, t. j.
Studenti neobratili na niektor( spotrebitel'ski organizaciu, uvadzali, Ze nevedeli, na
ktord organizaciu sa mozu obratit’ (26,8%) a ze si vedia poradit’ aj sami (24,0%),
pripadne, Ze rieSenie by bolo ¢asovo narocné (16,2%). Viac ako polovica Studentov
povazuje Uroven informovanosti o ¢innosti  spotrebitel'skych  organizacii za
nedostatocnu (55,7%) a dve patiny Uroven informovanosti nevedia posudit’ (39,8%).

Graf 11 Zdroje informacii

internet ) 84,6
Skola ) 44,9
rozhlas a televizia |~ 29,4
noviny, &asopisy | “——J 25,6
$tudium zakonov |l 18,8

verejné kampane |« 9,2
informaéné letaky | <) 8,9

spotrebitelské organizacie |<J 7,5

pravne poradne | 4,0

Zdroj: kvantitativny prieskum

Nasledna analyza bola zamerand na zistovanie rozdielov podla pohlavia a veku.
Na analyzu boli pouZité krizové tabulky spolu s y* - testom dobrej zhody. Mozno
konstatovat/, Ze s 95% spolahlivostou neexistuju Statisticky vyznamné rozdiely medzi
Studentmi r6zneho pohlavia a vekovej kategoérie v ich znalostiach.
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Zaver

Postoje sa vytvaraju na zaklade znalosti, skusenosti a emacii. Je zrejmé, ze ¢im
pozitivnejsie tieto faktory su, tym pravdepodobnejSie je, Ze sa vytvori priaznivy postoj.
Ak chceme, aby boli mladi I'udia aktivnymi spotrebitel'mi, ktori su si vedomi svojich
prav a vedia sa v pripade ich porusenia G€inne branit, mali by sme poznat, ako su
informovani v tejto oblasti, aké skiisenosti maji a ako sa spravaju. Vysledky prieskumu
naznacili, Ze stale existuje priestor pre zvySovanie znalosti a skisenosti v oblasti
spotrebitel'skych prav. Znamena to, Zze je potrebné informovat a vzdelavat’ mladych
l'udi a kedze prieskum naznacil, Ze internet a Skola su pre Studentov najdolezitejSimi
zdrojmi, je vhodné ich pouzivat’ pri komunikacii a vzdelavani.

Spotrebitel'ské organizacie na Slovensku nemaji jednoduché postavenie
a mnohé z nich poskytuji sluzby obanom na vysokej urovni. Ich povedomie medzi
Studentmi je vsak nizke, preto je potrebné zamysliet sa nad tym, ako
a prostrednictvom ktorych kanalov komunikovat’ s mladymi f'ud'mi. Za vhodné médium
mozno povazovat' internet a ako interaktivnu formu aj prednasky, workshopy
a diskusie na péde vzdelavacich institucii.
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Recenze védeckych stati Sborniku jako vystupu vyzkumného
ukolu VEGA 1/0178/14 s nazvem ,Spolocna spotrebitel'ska
politika EU a jej uplatnenie v SR s dopadom na vzdelavanie
spotrebitel'ov"

Ludvik Cichovsky

Sbornik predstavuje v poradi tieti vystup vyzkumného Ukolu VEGA 1/0178/14 s
nazvem ,Spolocna spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie v SR s dopadom na
vzdeldvanie spotrebitel'ov". Predchozi dva sborniky jsem jako recenzent hodnotil jako
velmi kvalitni vystupy editované s maximalni preciznosti a kvalitou doc. Ing.Marii
Dzurovou,. PhD. Slo o sborniky:

- Rok 2014 ( Vzdélany spotrebitel a spottebitelska politika SR) — ISBN 978-225-

3964-7
- Rok 2015 (Gramotnost spotebitell a spotfebitelska politika) — ISBN 978-225-

4164-0

Protoze jde o tieti sbornik, ocekaval jsem a je to zrejmé z textace i skvéle
naformulovaného Gvodu editorkou sborniku a projektu, Ze byla provedena pred jeho
realizaci sumarizace poznatkl a jejich zasadni syntéza pro zhodnoceni pfedchozich
etap vyzkumu tak, aby na tyto syntézy poznatkll uvedené v rocnich vyzkumnych
zpravach za rok 2014 a 2015 v poradi treti sbornik navazoval.

Recenzovany sbornik pfinasi soubornd, vyznamna a Casto unikatni data a
informace vyzkumného tymu, kterd jsou podstatna pro komplexni feSeni vyzkumného
Ukolu VEGA 1/0178/14 s nazvem ,Spolocna spotrebitel'ska politika EU a jej
uplatnenie v SR s dopadom na vzdelavanie spotrebitel'ov."

Mam-li vypichnout nejvyznamnéjsi informace v tomto sborniku, pak mezi né urcité
patfi:
1/ paradigmata edukace a vychovy spotiebitelské gramotnosti v ¢lanku ad10/
s nazvem Paradigmata vzdelavania spotrebitel'a na priklade projektu Kvalita z nasich
regionov Slovenska,
2/ vztahy mezi spotrebitelskou gramotnosti a zdravim clovéka respektive
zdravotni gramotnosti v ¢lanku ad2/ s ndzvem Zdravotna gramotnost’ na
Slovensku,kdy zdravi je Casto (ale ne vzdy) podminéno spotiebitelskou gramotnosti
pfi konzumaci potravin a pouzivani produktd a sluzeb,
3/ vztahy mezi finan¢ni gramotnosti, financni edukaci a spotrebitelskou
gramotnosti, kdy spotrebitel je také uZzivatel financnich hodnot, penéz a financnich a
leasingovych sluzeb, srov. text ad 9/ s nazvem Financné vzdelavanie Ziakov ako
nastroj zvySovania financnej gramotnosti spoloc¢nosti a to véetné vyznamného vystupu
typu ,5P",
4/ vztahy mezi medialni gramotnosti, medialni vychovou a spotiebitelskou
gramotnosti, kdy spotrebitel konzumuje informace na rliznych mediich a formatech
a nejrdznéjsich on line, of line, open channel, multi channel, global chnnel distribution,
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viz text ad 11/ s ndazvem Medialna gramotnost’ mladej generacie Slovenska a to véetné
definice ,modelu 10K".

5/ informace z Uvodu, ze projekt si kladie za ciel’ dosiahnut’ lepsiu gramotnost’
spotrebitel’'ov vytvorenim servera so zakladnymi informaciami pre
spotrebitel'ov v prostredi Ekonomickej univerzity. Server bude pristupny nielen
Studentom, ale aj zamestnancom a ucitel'om.

Syntézou poznatkd v tomto sborniku, kterd bude do néj jisté na zavér
sumarizovana editorkou a vlozena jak ve slovenské tak i anglické verzi, pak vyplyne
zejména, ze:

- Hlavnim vystupem textu sborniku by mohl byt unikatni navrh jak ,5P"
financni gramotnosti + ,model 10K" medialni gramotnosti (to, co autorka
textu ad9/ prezentuje v adl az ad 10 str. 8-10 textu) + ,, model 7PS" ( =7
rozhodujicich znalostnich spotiebitelskych pravidel) spotfebitelské gramotnosti
dostat do jednoho informacniho - edukacniho (vzdélavaciho a
vychovného) balicku a projektu a jak jej prezentovat v mediich on line,
of line, omni channel, open channel, multi channel, global channel
distribution a v edukacnich sumarnich kurikulich pro jednotlivé
generace. +5,+10, +15, X, y. z,+55,+65 aj. populace pro zvyseni
sumarni spotrebitelské gramotnosti. Spotrebitel totiz sumarné spotrebovava
info v informacni gramotnosti, financni hodnoty a penize ve financni gramotnosti
a vSechny produkty a sluzby a info k nim ve spotfebitelské gramotnosti a navic
spotrebitelska gramotnost Casto (ne ve vSech pfipadech) podmifuje zdravi +
zdravotni gramotnost.

- Informacni balicek téchto gramotnosti by mél integralné - ne tedy
oddélené byt soucasti vzdélavani a vzdélavacich kurikuli, projektd a
planii a to v souvstaznosti k definovanym spotrebitelskym politikam
Slovenska a Eu-28.

Tento zavér by mél byt hlavnim vystupem autorského kolektivu textu vyzkumného
Ukolu VEGA1/0178/14 s nazvem ,Spolocna spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie
v SR s dopadom na vzdelavanie spotrebitela." Spolu s portalem informaci pre
spotrebitel'ov v prostredi Ekonomickej univerzity mél by byt nasledné v dalsim obdobi
jako teze a obsah i format otestovan a pokud testovani dopadne pfiznivé, pak
rozpracovan obsahové do témat a kurikuli, pland pro integrované spotfebitelské
vzdélavani — spotfebitelskou gramotnost zahrnujici soucasné gramotnost financni,
zdravotni, spotrebitelskou v jednom bali¢ku/paketu s dlirazem na nizkonakladovou
vicevrstevnatou edukacni komunikaci, ¢asto s vyuZitim marketingového minimalismu
propagace informaci a informacnich tokd na jednotlivych open-, multi-, global- a on- a
of- line distribucnich kanalech.
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Recenze jednotlivych ¢lankd-prispévkd:
1/Socialny marketing pomaha pri vychove spotrebitel'a
Autorka: prof. Ing. Viera Cihovska, PhD

Jde o velmi zajimavy text, ktery je védeckym vystupem vyzkumného ukolu VEGA
1/0178/14 s ndzvem ,Spolocna spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie v SR s
dopadom na vzdelavanie spotrebitel'ov".

Abstrakt je precizné formulovan ale doporucuji anglictinu dat zkontrolovat
odbornikovi na tento jazyk. Nelze souhlasit s tvrzenim ,Marketing, which has been
viewed as an effective philosophy.." protoze filosofii marketing neni ani podle guru
marketingu bratfi Kotlerl ani podle definice filosofie ale je efektivnim nastrojem a
strategii tvorby hodnot, zvlasté kdyz v dalsi vété se mluvi o marketingovém konceptu
(zfejmé jde o chybu v prekladu).

V tvodu se definuje zabér socidlniho marketingu podle cca 10 let starych zdrojd a
pfitom socialni marketing prodélal dramaticky evolucni rozvoj. Doporucuji tedy Gvod
dopracovat ve smyslu moderni literatury napf. Social Marketing: Changing Behaviors
for Good, Nancy R. Lee, Philip Kotler - 2015 — a soucasné doporucuji do néj integrovat
oblast marketingové vychovy a vzdélavani spotrebitele jako soucast socidlné
marketingovych inovaci — ve smyslu doc. Kaderabkové srov. Theoretical investigation
on economic underpinnings of social innovation in the New Member States of EU.
Vyzkumna zprava pro SIMPACT projekt (Boosting the impact of social innovation in
Europe through economic underpinnings) v FP. Brussels, European Commission 2014.
Stejné tak doporuCuji viozit pasaz o marketingovém minimalismu spotfebitele
Cichovsky a kol.(2016) (kap. 23 - spoluautorkou je editorka sborniku doc. Dzurova
z Vasi katedry) ¢imz budou zahrnuty nejnovéjsi védecké poznatky do textu.
Dopracovani je opravdu nutné, nebot’ socidlni marketing se od roku 2007 tedy za cca
10 let dramaticky zménil a rozkosatil do fady dilCich subobord socialniho marketingu a
jeho trendd.

Metodika prace: Jde o komparacni shrnujici praci, ktera konci poznatky z roku
2007. Pokud autorka piSe: ,Zakladnou uplatnenou metddou bola analyza, ktora
predstavuje dominantny nastroj na hlbkové spoznanie a vytvorenie bazy informacii
nevyhnutnych pre nadvdzujlcu komparaciu jednotlivych pristupov a kone¢nu syntézu,
ktora umoznila prepojenie a spajanie jednotlivych Ciastkovych poznatkov.®, pak je
nutné doplnit analyza Ceho.......aby bylo naprosto jasné, co autorka analyzovala
(zfejmé literaturu do r. 2007)....V praci chybi jakékoliv vlastni vyzkumy opfené o
datovou a Ciselnou platformu. Pokud autorka piSe: Pri spracovavani predmetnej
problematiky sme sa opierali o dlhodobé vlastné poznatky danej problematiky" pak je
nutné uvést a konkretizovat o jaké vlastni poznatky jde — doporucuji zde vloZit citace 2
sbornik védeckych stati Ukolu VEGA 1/0178/14 s nazvem ,Spolocna spotrebitel'ska
politika EU a jej uplatnenie v SR s dopadom na vzdelavanie spotrebitel'ov". Tedy z roku
2014 a 2015.

Kapitola 2 popisuje vybrané oblasti, kde se uplatriuje socialni marketing. Textu by
prospélo vyuziti procesniho moderniho pojeti socialniho marketingu, kdy se vyclenuje
5-6 zakladnich socialné marketingovych procesti a kde socialni marketing je nastrojem
feSeni multispektra problémd ve spolecnosti. Bylo by tak vhodné ve finale kapitoly
identifikovat, co je vstupem pro feSeni vychovy a vzdélavani spotfebitele s pomoci
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socialniho marketingu, tedy identifikace problematiky/problému v ramci vyzkumného
Ukolu VEGA 1/0178/14 s nazvem ,Spolocna spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie
v SR s dopadom na vzdelavanie spotrebitel'ov" a paradigmatickych trend@. Dale
identifikovat co ma byt vystupem a jak jednotlivé procesy a nastroje socialniho
marketingu tento problém #esi, ¢i mohou fesit. Takto naformulovana kapitola by byla
skuteCnym vyznamnym tviréim pfinosem pro vyzkumny tkol VEGA 1/0178/14.

Pred kapitolu 2 doporucuji predsadit kapitolu reserze socialné marketingovych
konceptd, kde by méla byt udélana komparativni reSerze s vyuzitim zdroj. Tuto
reSerzi zdrojl doda kazda kvalitni knihovna. Z ni by mélo vyplynout, kdy zacal a jak
se vyvijel socialni marketing zaméreny na vychovu a edukaci spotrebitele v jeho
socialnim spektru a vékovych generacich od 5+ po 65+ let. To by umoznilo
konkretizovat text cit str.1: Napriek tomu, Ze existuju rozne pristupy a sposoby na
ovplyvnenie spravania sa roznych subjektov ( napriklad vzdelavanie, zakony,
mobilizacia komunity, politické lobova-nie a osobné presvedcovanie), socialny
marketing poskytuje flexibilnejsi a ucinnejsi siibor konceptov a nastrojov
aplikovatelnych na rézne Urovne socialneho procesu pre ovplyvnenie zvolenej cielovej
skupiny a konkrétneho spravania, ktoré chce spolocnost’ podporit’ alebo zamedzit'.",
do védecké faktograficky podloZzené podoby. Védecka prace musi totiz byt
faktograficky konkrétni.

V kap.2.1 by mély byt porovnavany koncepty socialniho a klasického marketingu v 6
procesech: 1/ marketing managementu, 2/ inovacniho a inovativniho marketingu, 3/
produktového marketingu,4/relacniho (vztaho-vého) marketingu, 5/ marketingu
konkurence a konkurenceschopnosti, 6/ marketing pouzivany
spotrebitelem/uzivatelem. Z toho by mélo vyplynout, jak se socialni marketing lisi od
klasického a kde se potkavaji a kde jsou prospésné tyto marketingové koncepty pro
¢lanky fetézce surovina/energie - producent — logistika —distributor — zakaznik —
kupujici — uzivatel — spotfebitel — recyklace. A to i v oblasti edukace, vzdélavani a
vychovy. Mélo by byt ukazano, jak jdou proti sobé produktovy marketing producentd a
distri-butord a jak produktovy marketing spottebitelll a jak je Ize vhodné strukturovat
tak, aby prispély k myslen-kovému obohaceni a vzdélani chytrého spottebitele a
nastoleni spotrebitelské politiky. Doporucuji také zddraznit nakladovou slozku téchto
marketingl (investice, naklady, energie, Cas) a jak tyto naklady dramaticky omezuje
marketingovy minimalismus jak na strané producentsko distributorské, tak na strané
spotrebitelské.

Kapitola 1.3 je kvalitni a pojednava o zméndch, na které socialni marketing reaguje.
Doporucuji tyto zmény vztahovat na Slovensko, ¢asové je ohranicit- identifikovat a dat
do souvislosti s programy EU-28 pro roky 2008-2013 a 2014- 2020 a soucasné jak
nazev vyzkumného Ukolu ,Spoloc¢na spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie v SR s
dopadom na vzdelavanie spotrebitelov" naznacuje i se spotrebitelskymi politikami SR a
EU. Doporucuji zde citovat programové dokumenty SR a EU k tomuto tématu.

Zavér textu neodpovida stanovenému cili na str. 2. Cil a zavér by mély byt
harmonizovany. Text cit: ~ Socialny marketing predstavuje uc¢innd marketingovu
koncepciu zamerand na vychovu spotrebitela k prijatiu zmien, ktoré pomahaju riesit’
socialne problémy a zlepsit' Zivot I'udi v spolo¢nosti* neni faktograficky podlozen -
zejména tvrzeni, Ze socidlni marketing predstavuje cinnou marketingovou koncepci
zamérenou na vychovu spottebitele. Bez opory v datech, Cislech tento zavér nema
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opodstatnéni!!!! ve védecké praci i komparativniho charakteru ale je bez citaci
spekulaci ¢i domnénkou a podkladem pro moznou hypotézu. Je nutné v zavéru uvést,
¢im text konkrétné prispél k reseni vyzkumného Ukolu VEGA 1/0178/14 s nazvem
~Spolo¢na spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie v SR s dopadom na vzdelavanie
spotrebitelov" a jakym procentem je vyuZzitelny pro praxi a pro spottebitelskou politiku
SR a EU. Odborniky by pak jisté potésilo, kdyby se dozvédéli v zavéru Jak Socialny
marketing pomaha pri vychove spotrebitel'a, kdyz nazev clanku je Socidlny marketing
pomaha pri vychove spotrebitela.

Zavér:
Text doporucuji publikovat az po Upravach a specifikovanych doplnéni (viz vyse)
jako zajimavy vystup vyzkumného Ukolu VEGA 1/0178/14.

Prof. RNDr.Ludvik Cichovsky, CSc,MBA,MSc
19.8.2016

2/ Zdravotna gramotnost’
Autorka: doc. Ing.Maria Dzurova,. PhD

Abstrakt ¢lanku je precizné formulovan kvalitni angli¢tinou. Doporucuiji do abstraktu
sdélit ¢tenafi aspon jednou vétou jak souvisi zdravotni gramotnost a tématem
vyzkumného ukolu VEGA 1/0178/14 s nazvem ,Spolocna spotrebitel'ska politika EU a
jej uplatnenie v SR s dopadom na vzdelavanie spotrebite." , tedy se spotrebitelskou
politikou a vzdélavanim spotiebitele. Tato véta totiz bude klicova ve vyhledavacich pro
odkaz vystupl ukolu VEGA 1/0178/14 zejména pro databazi HEIDI- Health in Europe:
Information and Data Interface. Dokonce bych navrhoval a doporucoval nazev clanku
zménit na — Jak souvisi zdravotni gramotnost se spotrebitelskou gramotnosti a
spotrebitelskou statni politikou v SR, ¢imZ by se text a vystup vyzkumného Ukolu
spojily do logického celku.

Uvod e zaloZen na jedné citaci Europoslance a doporucuji zde jako posledni vétu
napsat: ,V dokumentu EU- Strategie 2000 pro roky 20014 — 2020 je uvedeno a
dolozeno, Ze spottebitelska politika, zdravotni politika zemi EU-28 — Politika zdravi
2020m, HEIDI a politiky trvale udrZitelného rozvoje, mezi sebou Uzce souvisi, jak bylo
také ukazano ve vystupech konferenci v Pafizi 2015 o trvale udrzitelném Zivotnim
prostredi a také v expozicich EXPO 2015 v Milané a na Mission INNOVATION 2015 v
Parizi."

Kapitola 1.Metodika prdce obsahuje na str. 2 nahore text ,ie je povolené menit/
nazov tejto kapitoly, ani jej poradie v ramci umiestnenia v ¢lanku. Identifikacia ciel'a
prispevku a opis zvolenych postupov rieSenia a pouzitych vedeckych metdd. (Styl
LText”)" ktery asi do ¢lanku viibec nepatfi - doporucuji jej vyjmout. Dale doporucuiji do
této kapitoly uvést, jaké byly vstupy do védeckych metod : ,analyza, syntéza,
komparacia, analdgia a konkretizacia. Vyuzité su aj d'alSie vedecké metddy dedukcia a
indukcia." a jak konkrétné je autorka pouzila pro dosazeni vystupl a spinéni cild.
Védecka prace v kapitole metodika by méla uvést popis védecké ¢innosti krok za
krokem tak, aby byly vystupy ovéfitelné, verifikovatelné a replikovatelné. Jde
v podstaté o postup jako kdyz autorka napf. chlapovi vysvétlujete jak uvafit halusky
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nebo jak ma namalovat ptaka v kledi ..... V daném pfipadé by se mélo uvést, ze byly

pouzity jako vstupy dokumenty EU:.........c..cccoeueene.ee. (citace dokument() rozpracované
do slovenskych dokumentd- politik (nazev — citace) zdravotni, spottebitelské, trvale
udrzitelného rozvoje, informacni, vzdélavaci aj.:......cccoceeevevevvieecrrennn, ty byly

komparacné analyzovany z hlediska provazanosti gramotnosti zdravotni,
spotrebitelské, marketingové, trvale udrzitelného rozvoje zdroji a planety a vystupem
syntézou bylo zjiSténi jak souvisi mezi sebou zdravotni a spotiebitelska gramotnost a
jak spotrebitelska gramotnost podminuje zdravi slovenské populace. Do metodiky je
tfeba uvést i to, Ze je pouzito vyzkumu a dat: ,Ing. Szakalova v prieskume
zameranom na zivotny Styl Studentov univerzit uskutocnila prieskum na vzorke 1114
Studentov".....,a dale vyzkumu na téma ,Sme zdravotne gramotni? Na tuto otazku
odpovedia pracovnici Ustavu psycholégie zdravia Lekarskej fakulty Univerzity Pavla
Jozefa Safarika....." DoporuCuji integrovat i vyzkum O nizkém zdravotnim poveédomi
lidi v EU — universita Mastricht a dokladat poznatky z néj daty v celém textu. Podobné
doporucuiji pouzit publikované vyzkumy v USA, Némecku ,Kanadé a na Slovensku —
zdravotni pojiStovny, jak zvySeni zdravotni gramotnosti Setii statu vydaje na zdravotni
péci.

Kap. 2.1 — Zdravie ako vysledok zdravotnej gramotnosti - doporucuji tvrzeni
podepfit citacemi, aby informace nebyly vnimany jen jako proklamace. Velmi
doporucuji rozvést tvrzeni:* Zdravotna gramotnost’ je kl'i¢ova pri vychove k zdraviu, k
zodpovednosti za vlastné zdravie. Ide o vychovu zameranu na jednotlivca, rodiny,
komunity a systémy." , aby se mohlo dovodit ve finale, Ze soucasti zdravotni
gramotnosti je i spotiebitelska gramotnost nebot’ Clovek, ktery respektuje
spotrebitelskou gramotnost v oblasti potravin napf. preventivné pecuje o své zdravi
z ¢ehoZz ma on sam osobni benefit ve svém zdravi a spolecnost Setfi naklady na
zdravotni péci aj. Doporucuji také uvést, co pro tuto souvztaznost Slovensko jiz udélalo
a jak ma toto zakotveno v politikdch, dokumentech a zakonech, coz je pro vyzkumny
Ukol VEGA 1/0178/14 s nazvem ,Spolocna spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie
v SR s dopadom na vzdelavanie spotrebite." podstatné a také klicové. Je tieba také
uvést, Ze zdravi je podminéno nejen zdravotni gramotnosti ale také genetickymi
predispozicemi a vnéjSimi podminkami Zivotniho prostredi, tedy i poznatky napf. teorie
zamrzlé evoluce, teorii evolucni elasticity, teorii genetickych mutaci, teorii evolucni
biologie, teorie genetické rekombinace a segregace , které jsou Casto pro zdravi
primarné vyznamnéjSi nez jakékoliv poznatky zdravotni gramotnosti aj.

Kap. 2.2 - Starostlivost’ o zdravie je skvéla a ukazuje pravé vyse uvedené
zddraznit jak pro politiku zemi Eu-28 - Zdravi 2020 nasledné do rozpracované
strategii zemi EU-28 na Slovensku - stratégie zdravej zivotospravy ma vyznam jak
zdravotni gramotnost tak spotfebitelska gramotnost a vzdélavani, aby Slo o vystup
vyzkumu VEGA 1/0178/14 s nazvem ,Spolocna spotrebitel'ska politika EU a jej
uplatnenie v SR s dopadom na vzdelavanie spotreitela." Dva vyzkumy na str. 5-6 jsou
cenné a prezentace- interpreetace vysledkd je stéZejnim datovym podkladem textu.
Pasaz o vyzkumu zdravotni gramotnosti str.6, by méla obsahovat data a Cisla!

Kap. 2.3 Vzdeldvanie ku zdravotnej gramotnosti, by méla nejprve ukazat
souvztaznost zdravotni a spotfebitelské gramotnosti pro vsechny vékove a socialni
kategorie, skupiny populace lidi a pak doloZit jak v zahranici Svédsko, Finsko, Dansko,
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Rakousko ve svych vzdélavacich kurikulich maiji cilené propojenou v celoZivotnim
vzdélavani zdravotni a spotiebitelskou i informacné medialni gramotnost a mohou byt
prikladem pro zemé Eu-28. Pokud by toto bylo zpracovano a analyzovano jako vzor a
porovnano se soucasnosti na Slovensku byl by to vyznamny super vystup pro
vyzkumny Ukol VEGA 1/0178/14 s nazvem ,Spolocna spotrebitel'ska politika EU a jej
uplatnenie v SR s dopadom na vzdelavanie spotreitela." Teprve po analyze soucasného
stavu Ize pristoupit k navrhim nového vzdélavaciho systému skolnich kurikuli na vsech
drovnich, nasledné k vytvoreni vzdélavacich pland, forem, formatd a realizace..

Zdver spravné nastinuje, zZe feSeni zdravotni gramotnosti v Eu-28 koncepcné chybi
podle HEIDI — Health in Europe: Information and Data Interface. Ambici ¢lanku by pak
mélo byt HEIDI upozornit, ze na Slovensku se fesi vyzkumny Ukol VEGA 1/0178/14 s
nazvem ,Spolocna spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie v SR s dopadom na
vzdeldvanie spotreitela." ,jehoz narodni vystupy dolozené daty a Cisly koincidence
spotrebitelské gramotnosti do zdravotni gramotnosti mohou mit evropsky ale i
celosvétovy presah. Predpokladem ale jsou vyzkumna data, Cisla a fakta a ne jen
slovni mozZnosti.

Zaveér:

Text jako velmi kvalitni a podnétny s celoevropskym presahem doporuduiji
publikovat po naznacenych Upravach a specifikovanych drobnych doplnéni (viz vyse)
jako vyznamny vystup vyzkumného Ukolu VEGA 1/0178/14.

Prof. RNDr.Ludvik Cichovsky, CSc,MBA,MSc
19.8.2016

3/ Meranie vyvoja spotrebitel'skych cien
Autorka: Doc. Ing. Julia Lipianska, CSc.

Doporucuji nazev prispévku zménit na ,Vytipovanii vhodnych metod méfeni vyvoje
spotrebitelskych cen a jejich ovéreni (1992-2015) pro instituce realizujici
spotrebitelskou politiku a sopotrebitelskéi vzdélavani v SR,

Abstrakt tohoto Clanku je zajimavé naformulovan protoze v AJ jde o méfeni inflace a
jeho trendl zatimco nazev textu mluvi o méfeni vyvoje spotrebitelskych cen.
Doporucuji proto sjednotit text a nazev ¢lanku a abstraktu. ProtoZe jde o text jako
vystup projektu VEGA1/0178/14 s nazvem ,Spolocna spotrebitel'ska politika EU a jej
uplatnenie v SR s dopadom na vzdelavanie spotreitela." doporucuji do obstraktu vlozit
vétu o tom, jak souvisi vzdélavani spotfebitele a statni spotfebitelska politika
se zamérenim ¢lanku jako vystupu tohoto vyzkumného Ukolu. Jde zejména o to, aby
text byl v AJ databdzich k tomuto vyzkumu pfifazen.

Pokud autorka v dvodu pise:* Vypocet indexu spotrebitel'skych cien ma viacero
variant, ale aj urcité problémy.", pak je tfeba vSechny tyto varianty v Gvodu
vyjmenovat Ci ocitovat, kde jsou uvedeny a také pojmenovat problémy konkrétné. Do
této pasaze je potrebné uvést, jaky pfinos ma text pro feSeni vyzkumného Ukolu
VEGA1/0178/14 tedy pro vzdélavani spottebitele na Slovensku, jestlize ma byt jeho
vystupem. Doporucuji doplnit 1 vétou.
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V kapitole 1 Metoda nemlze byt uvedeno:™ Ciel'om prispevku je vysvetlenie
zakladnych pojmovych kategorii v oblasti merania vyvoja spotrebitel'skych cien." Vzdyt
jde o védeckou praci, ktera ma prezentovat data, informace a Cisla z vyzkumného
Ukolu a nem{ze proto byt cilem vysvétlovat standardni pojmy uvedené ve
vSech ucebnicich ekonomie at jiz makro nebo mikro! Doporucuji proto cil
reformulovat tak, ze: ,Cilem prace je vytypovani vhodnych a snadno pochopitelnych
metod, které by mély znat instituce, Urednici a organizace vytvarejici zasady
spotrebitelské politiky Slovenska a vytvoreni databaze vyvoje spotiebitelskych cen na
Slovensku v letech 1992-2015. Stejné tak by mélo byt vytypovano, které jednoduché
metody by mély byt zafazeny do vzdélavani spotrebitelll ve vékovych kategoriich 5+ az
65+, aby na nich spotfebitel mohl identifikovat snadno a prikazné vyvoj
spotebitelskych cen -zdraZeni, zlevnéni, inflaci aj. jako vystup Ukolu VEGA1/0178/14 s
nazvem ,Spolo¢na spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie v SR s dopadom na
vzdeldvanie spotreitela." Metodika by méla uvést, jak autorka krok za krokem
postupovala v feSeni vystupu vyzkumného Ukolu. Jde v podstaté o pracovni postup
napr. jak muze naucit upéct kola€¢ s ovocem nebo zenu jak vymeénit rezervu u
auta....Tedy napf., ze u ucebnic a skript pro skoly — citace- autorka vybrala vhodné
ukazatele vyvoje spottebitelskych cen a tyto nejprve otestovala napt. na Urednicich,
lektorech a ucitelich vzdélavani a spottebitelich rdiznych vékovych kategorii z hlediska
znalosti co znamenaji a pak pro vybrané ukazatele prezentovala v ¢lanku graficky data
za obdobi let 1992 az 2015 jako poznatkové databaze pro kurikula a koncepty
vzdélavani spotrebiteld a také, kde zajemce najde podrobnosti k nim.

Kap. 2.1 Inflacia a jej dosledky — doporucuji nejprve vysvétlit co inflace znamena, co
znamena cenova hladina, cenova Uroven v 1. odstavci a pak teprve se poustét do
Gvah. Doporucuji se v Uvahach soustfedit na to, co znalost méfeni zmény cen
znamena: 1/ pro instituci vytvarejici spotfebitelskou politiku, 2/ pro bézného
spotrebitele a 3/ pro ucitele, ktefi maji v rdmci spottebitelské gramotnosti a vzdélavani
spotrebitele naucit k ¢emu je to pro né dobré se toto naucit v ramci celoZivotniho
vzdélavani populaci 5+ az 65+ véku.

Kap. 2.2 aZ 2.2.5 by mély predstavit jen ty metody a metriky, které maji: a/ pouzivat
instituce pro sledovani zmén spotrebitelskych cen v rdmci spotfebitelské politiky, b/
pouzivat uCitelé v kategoriich spotfebitell ve véku 5+ az 65+ pro vyuku ke
spotrebitelské gramotnosti a ¢/ znat chytti spotfebitelé a spotrebitelé, aby dokazali
realizovat spotiebitelskou gramotnost v rodiné i v domoveé dlichodcd...aj. Vzdy by méla
byt uvedena definice, komu je metrika urcena, pfiklad, jak se interpretuje a jaky je
vyvoj na Slovensku této metriky v letech 1992- 2015 nebo kde Ize tento vyvoj v grafu
najit. VSe ostatni je jako vystup Ukolu VEGA1/0178/14 s nazvem ,Spolocna
spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie v SR s dopadom na vzdelavanie spotreitela."
zbyteCné. Pfinosné by bylo doloZit, jak dopadlo testovani znalosti metod méreni
spotrebitelskych cen v populaci Slovenska a jak dokazi vysledky lidé v populaci pouzit
v ramci spotrebitelské gramotnosti.

Zavér by mél odpovédét na otazku, zda-li autorka cil prace splinila ¢i nesplnila a proc.
Cenné by pro vyzkumny Ukol VEGA1/0178/14 s nazvem ,Spolocna spotrebitel'ska
politika EU a jej uplatnenie v SR s dopadom na vzdelavanie spotreitela." jako
vyznamny vystup bylo doporuceni, které metody méfeni zmén cen produktd v Case a
pro¢ by mély pouzivat : 1/ instituce vytvarejici spotiebitelskou politiku, 2/ bézni
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spotrebitelé v ramci spotfebitelské gramotnosti a 3/ ucitele, ktefi maji v ramci
spotrebitelské gramotnosti a vzdélavani spotfebitele naucit k ¢emu je to pro né dobré
se toto naucit v ramci celozivotniho vzdélavani populaci 5+ az 65+ véku. Pokud budou
navrhy recenzenta zohlednény, pak vystupy autorky budou mit evropsky presah a
mohou byt vyuzity Evropskou komisi zabyvajici se Spotfebitelskou gramotnosti jako
podklad pro navrh edukacnich standardnich pland. Eurokomisarka JUDr. Jourova podle
mych informaci by tento material velmi ocenila a vyurzila.

Zaveér:

Text jako obsahové velmi bohaty a podnétny pro spotrebitelské vzdélavani a
spotrebitelskou gramotnost. Doporucuiji jej upravit do formatu vystupu vyzkumného
Ukolu VEGA1/0178/14 s nazvem ,Spolocna spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie
v SR s dopadom na vzdelavanie spotreitela." a publikovat po naznacenych Upravach a
specifikovanych drobnych dopInéni (viz vyse).

Prof. RNDr.Ludvik Cichovsky, CSc,MBA,MSc
19.8.2016

4/ Financna gramotnost’ spotrebitel’a na poistnom trhu
Autorky: prof. Ing. Anna Majtanova, PhD., Maria Blahova, PhDr., PhD

Abstrakt textu je precizné naformulovan. Jen doporucuji jednou vétou zminit jak
souvisi text ¢lanku s vystupy vyzkumného ukolu VEGA1/0178/14 s nazvem ,Spoloc¢na
spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie v SR s dopadom na vzdeldvanie spotreitela®.
Doporucuji uvést tfeba, Ze chytry a vzdélany spotrebitel pfi koupi drazsich movitych a
nemovitych véci pouziva pojistnych produktl k zajisténi jejich hodnoty pred zcizenim,
poruchou nebo Zivelnimi pohromami. Aby se v nabidce na pojistném trhu zajemce
orientoval vyuziva spotfebitelskou a financni gramotnost ve vzajemné provazanosti.

Uvod spravné ukazuje na spottebitelskou ne-gramotnost v oblasti pojistného trhu.
Nesouhlasim ale s tvrzenim o nedostatku informaci.... ,Za najvacsie problémy
poistného trhu mozno povazovat' nedostatok informacii a nedostatocnil gramotnost’ na
strane spotrebitel'a." Informaci je na internetu zpravidla dostatek ale lidé je neuméji
vyuzit, protoZe informace jsou napsany zpravidla nesrozumitelnym pro né pojistnym a
pravnim jazykem a lidé jako spotfebitelé nejsou vzdélavani v tomto jazyce a
problematice. Doporucuji vyuZit také citaci literatury k dané problematice.

Kapitola Metodika by méla dolozit pracovni postup krok za krokem jak autorky
postupovaly pfi zpracovani problematiky. Mélo by jit o postup prace podobny tomu,
jako kdyz vysvétlujete chlapovi jak uvafit kapustnicu nebo halusky..... U
dotaznikového Setfeni chybi v metodice data o Case, poctu a zplisobu vybéru
respondentd, zplisobu hodnoceni, smérodatné odchylce aj. Pokud autorky pisi:* . Na
zéklade urcitych kritérii sme zist'ovali a vyhodnocovali finanénu gramotnost’
jednotlivych kategodrii spotrebitelov" pak je tfeba ve védecké praci precizovat tato
kritéria a kategorie spotfebitell konkrétné. Doporucuiji tuto kapitolu upravit. Pokud je
text soucasti vystupl dvou vyzkumnych projektl je tfeba u toho druhého uvést také
nazev : , VEGA ¢. 1/0242/16 s nazvem........... “ Doporucuji zverejnit plné znéni



dotazniku, aby bylo jasné, jaké otazky byly pokladany a jaké odpovédi nabizeny — je to
totiz velmi cenna informace.

Kap. 2 vysledky a diskuse — kap. 2.1 a 2.2 zrejmé nepatti mezi vysledky, protoze
obsahuiji jen proklamativni nedolozena tvrzeni daty a Cisly. Informace jsou
nepodloZené vyzkumnymi poznatky autorek. Kap. 2.1 a 2.2 proto doporucuji nazvat
LLiterarni reSerze problematiky financni gramotnosti na Slovensku." Kap. 2.3 je
stéZejni kapitolou studie. VSe co se netyka vysledkl by mélo byt uvedeno v kap.
metodika. Ocenuji velmi, ze autorky prezentuji sva data ale je standardem, Ze nejprve
jsou uvedeny v kontingencnich tabulkach nebo grafech zpracované responze na
vsechny otazky jako vysledky bez komentare vcéetné statistickych dat a teprve
nasledné jsou autorkami interpretovany. Interpretace vysledkt mlze byt totiz rdznymi
autory odlisna. Striktni oddéleni vysledkl a interpretace je nutné. Doporucuji uvést
také s jakou pravdépodobnosti jsou vysledky zobecnitelné. Pocet respondentd totiz
naznacuje, Ze vysledky jsou zobecnitelné jen pro dany testovany soubor
s pravdépodobnosti chyby cca 5,3 % a ne pro celou populaci. U tab 1 doporucuiji
vysvétlit, co znamenaji konkrétné varianty odpovédi a/ az d/ a jak pfesné byly
formulovany otazky ¢.8/ az 20/. Dale doporucuji uvést odkaz na kompletni zpracovani
vystupu prlizkumu. U vysledkl zcela chybi, jak odpovidali muZi a jak zeny a jak
jednotlivé kategorie lidi testovanych prizkumem, coz je velka Skoda. Podle grafu 1 by
se pak totiz ukazalo, jestli odpovédi lidi podle kategorie vzdélani byly na otazky ¢.8 az
20 byly odlisné a jestli vzdélani v oblasti spotrebitelské a financni gramotnosti
diferencovalo responze. To by byl totizZ logicky nejvyznamnéjsi vystup prlizkumu - ten
ale chybi v textu. Na zakladé né&j by bylo mozné naplanovat, naformulovat a
strukturovat pro jednotlivé kategorie obcand projekt spotfebitelského a financniho
vzdélavani a institucemi naformulovat spotfebitelskou a financné pojistnou politiku jako
nejddlezitéjsi vystupy vyzkumného projektu VEGA1/0178/14 s nazvem ,Spoloc¢na
spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie v SR s dopadom na vzdelavanie
spotrebitela® tak i VEGA €. 1/0242/16 s nazvem.......... .

Zavér by mél odpovédét na to, zda-li se podafilo ¢i nepodafilo splinit cil, tedy:
»Ciel'om prispevku je na zaklade analyzy finan¢ného vzdelavania spotrebitela na
poistnom trhu poukazat’ na jeho vyznam a dolezitost’, nakol'’ko bez tohto nastroja
spotrebitel'skej politiky vyznamne klesa efektivnost’ jej ostatnych nastrojov. Poistny trh
je sucast'ou financnych trhov, vyznacuje sa vSak urcitymi Specifikami.“ Zavér ale
takové analytické konkrétni vysledky nepredklada, pritom autorky mély k dispozici
data a informace, ze kterych bylo mozné konkrétni zavéry strukturovat a z nich
navrhnout zasady ¢i ramce spotrebitelskych a financné pojistnych politik a také
strukturovat oblasti vzdélavani a rdmce pro jednotlivé kategorie, které by zvysily
spotrebitelskou a financni gramotnost v oblasti pojistnych produktd a pojistného trhu.
V zavéru zcela chybi konfrontace vysledk{ autorek se slovenskym narodnim
standardem financni gramotnosti 1.1, srov. https://www.minedu.sk/data/att/6152.pdf ,
tedy je-li tfeba jej podle autorek nutno doplnit a jak se osvédcil v dané oblasti
pojistného trhu ¢i diskuse s timto standardem aj.

Do /iteratury doporucuji vloZit odkaz na zdroj, kde zajemce najde cely vystup
prlizkumu a dale odkaz na dosavadni vystupy projektll VEGA1/0178/14 s nazvem
~Spolo¢na spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie v SR s dopadom na vzdelavanie
spotrebitela® tak i VEGA €. 1/0242/16 s nazvem.......... .
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Zaveér:

Text je obsahovée velmi zajimavy a podnétny a vyuziva cenna data ziskana
prizkumem autorek pro spotfebitelské vzdélavani a spotfebitelskou a financné
pojistnou gramotnost. Doporucuiji jej upravit do standardniho formatu vystupu
vyzkumného Ukolu VEGA1/0178/14 s nazvem ,Spolocna spotrebitel'ska politika EU a
jej uplatnenie v SR s dopadom na vzdelavanie spotreitela." a publikovat po vyse
navrhovanych Upravach.

Prof. RNDr.Ludvik Cichovsky, CSc,MBA,MSc
20.8.2016

5/ Nakup prostrednictvom mobilnych zariadeni v slovenskom B2C e-
commerce
Autor: Doc. Ing. Andrej Miklosik, PhD

Abstrakt je napsan kvalitné a dobou anglic¢tinou. Doporucuji do néj viozit ale vétu,
ktera by dokladala, souvislost textu s vyzkumnym ukolem VEGA1/0178/14 s nazvem
~Spolocna spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie v SR s dopadom na vzdelavanie
spotreitela." Napf. ze spotiebitelska politika Slovenska a zemi Eu stejné jako
vzdélavani spotrebitele musi reagovat na nové formy prodeje a na nové distribucni
kanaly v ramci on -line channel distribution, multi-channel distribution, omni-channel
distribution, open channel distribution, global channel distribution a gray-black
channel distribution....

Uvod je velmi kvalitni, jen doporuCuji vyuzit citaci — reSerze literatury a definovat
hlavné hned v Gvodu e-commerci, co zahrnuje a Ze internet neni jen cesta k e-
shopdm ale také k m- commerci, app-commerci (vyuziti chytrych mobilnich aplikaci),
widget- commerci (vyuziti souborl appek shrnutych do widgetd) aZ po chytrou
marketingové spotrebitelskou commerci, kdy kupujici, zakaznik, spottebitel pouzivaji
marketingové principy s vyuZitim e-vyhledavacl, porovnavacd a srovnavact pro
realizaci obchod{ s e-benefity. Cile prace doporucuji pfesunout do metodiky jako prvni
odstavec a maximalné tento cil konkretizovat.

Metodika by méla byt popsanym pracovnim postupem, kterym tfeba napf. autor
vysvétluje zené jak vyménit pneumatiku auta na cesté, tak aby to podle postupu sama
zvladla. Metodiku je tfeba konkretizovat a upravit, tak, aby podle ni kdykoliv a
kdokoliv dokazal vysledky ovéfit a verifikovat. Pokud autor piSe ,V prvej Casti autor
realizoval sekundarny vyskum a prostrednictvom zistovania a analyzy dostupnych
aktualnych informacii identifikoval vyvoj v oblasti nakupu cez internet a Specificky
prostrednictvom mobilnych zariadeni.", pak je tfeba specifikovat o jaky sekundarni
vyzkum konkrétné Slo, jaké vstupy pouzil a v jaké Cetnosti, z jaké doby a jak vyzkum
probihal jaké metody pouzil a jak vystupy hodnotil aj. Vyzkumné otazky zejména VO1
davaiji odpovéd’ bez jakéhokoliv vyzkumu, protoze bez responzivni webové stranky
nelze e-commerci provozovat ani v roviné e-shopl ani m-shopd. Tato otazka je
zbytecna. Vhodné by bylo testovany soubor zménit na TOP 10 e-shopt, 20 stfedné
velkych e-shopli a 20 komoditnich malych e-shopli, aby zjiSténé vysledky byly
priifezem a sondou do celého regionu Slovenska.
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Kapitola 2- vysledky a diskuse. Doporucuji roz¢lenit na dvé Casti. 2.1. Literarni
reSerze problematiky a na zakladé citaci zmonitorovat stav e-commerce na Slovensku.
Existuji podrobné svodné info prezentované na radé slovenskych konferencich i na
netu k tomuto tématu— proto doporucuiji citovat zdroje. Celou kapitolu 2.1 v textu
autora doporucuiji vynechat, protoZe byla jiz mnohokrate zpracovana pro Slovensko a
neprinasi nic nového. Kap. 2.2 je kapitolou reSerzni a doporucuii ji Cislovat jako 2.1 a
dokladat kazdou informaci zdrojem — citaci. Je tfeba si uvédomit Ze reserze
problematiky neni sekundarni vyzkum pokud nejsou pfedem nastavena hodnotici
kritéria, cilovani, ovéfitelnost tedy verifikace vystupd citaci aj. Stézejni Casti textu je
kap. 2.3.Pripravenost’ slovenskych eshopov na nakup z mobilnych zariadeni. Nejde ale
o vyzkum ale o analyzu jen 10 e-shopd, coZ neni statisticky relevantni soubor pro
zobecnéni, protoze navic jde jen o nejvétsi e-shopy. Vse co se netyka vysledkl patfi do
metodiky. Kapitola 2.3 by méla obsahovat jen vysledky a ty, které autor vétsinou
prevzal citace na zdroje. Vysledky pro maly soubor jsou zobecnitelné jen pro dany
soubor TOP 10 obchodnik(l a nemaji regionalni platnost pro celé Slovensko. Diskuse by
méla byt vedena jinym smérem, pokud text ma byt vystupem vyzkumného Ukolu
VEGA1/0178/14 s ndzvem ,Spolocna spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie v SR s
dopadom na vzdelavanie spotreitela." Diskuse by méla zahrnovat poznatky autora,
jak je tfeba zménit obsahové, strukturou a formatovée spotiebitelskou politiku
Slovenska, aby reagovala na trendy v e- a m-commerci, app-commerci a widget-
commerci na Slovensku a dale, jak by autorem zjisténé poznatky mély prispét
k planovani, strukturalizaci, formatovani vzdélavani slovenskych spottebitelli pro
ziskani jejich spottebitelské gramotnosti — tedy v souladu s ambicemi vyzkumného
Ukolu VEGA1/0178/14.

Zaveér je nekonkrétni a neodpovida stanovenému cilovani prace. Doporucuiji jej
precizovat tak, aby poznatky autora vedly k tomu, jak je tfeba zménit obsahove,
strukturou a formatové spotrebitelskou politiku Slovenska, aby reagovala na trendy v
e- a m-commerci, app-commerci a widget-commerci na Slovensku a dale jak by
autorem zjisténé poznatky mély pfispét k planovani, strukturalizaci, formatovani
kurikuli vzdélavani slovenskych spottebiteld vékovych skupin 15+ aZ 65+ pro ziskani
jejich spotrebitelské gramotnosti — tedy v souladu s ambicemi vyzkumného Ukolu
VEGA1/0178/14.

Zaveér:

Text je obsahové zajimavy a pouziva cenna kompilacni a vlastni ziskana data.
Doporucuiji jej upravit a dopracovat podle vySe uvedenych pfipominek tak, aby byl text
vyuzitelnym vystupem vyzkumného ukolu VEGA1/0178/14 s nazvem ,Spolo¢na
spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie v SR s dopadom na vzdelavanie spotreitela."
Po Upravach pak doporucuji k publikovani ve sborniku védeckych stati vyzkumného
Ukolu VEGA1/0178/14.

Prof. RNDr.Ludvik Cichovsky, CSc,MBA,MSc
20.8.2016
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6/ The Importance of Common European Consumer Policy in Order to
Pursuit Consumer Protection and Awareness
Autor: PhDr. Martin Hudec

Pokud je text napsan v AJ doporuCuji Abstrakt napsat v SJ. Abstrakt je vhodné a
precizné naformulovan. Vzhledem k tomu, Ze by text jako vystup VEGA1/0178/14 mél
slouzit institucim na Slovensku ke strukturalizaci spotfebitelské politiky , uciteldm a
lektor@m pro vyuku v ramci spotfebitelské gramotnosti na navrhovani edukacnich
kurikuli, bylo by lepsi text prezentovat ve slovenském jazyce s anglickym abstraktem.

Uvod by mél obsahovat citace zdrojl, aby bylo ziejmé na jaké poznatky text
navazuje jak v ramci Eu-28 tak provadéci a realizacni smérnice a zakony ve Slovenské
republice. Stejné tak by mél vysvétlit jaka je souvztaznost mezi textem a vystupy
vyzkumného Ukolu VEGA1/0178/14 s nazvem ,Spolocna spotrebitel'ska politika EU a
jej uplatnenie v SR s dopadom na vzdelavanie spotrebitela." Tvrzeni autora: ,Each EU
country is required to comply with European law and transpose the European directive
into their legal system, while each state has the right to approach the issue of
consumer protection, according to their customs and principles and, respectively, one
state might use more stringent measures than other." by bylo vhodné konkretizovat na
Slovensko.

Kapitola 1 Methodology by méla v prvnim odstavci prezentovat cil textu jako
vystupu vyzkumného Ukolu VEGA1/0178/14. Dale by méla popsat pracovni postup,
ktery autor vyuZil pro svou praci nejlépe jako procesni postup s identifikaci vstup(,
metod a ocekavanych vystupu. Pracovni postup ve védecké praci musi umoznit
vyzkumnou opakovatelnost a verifikaci. Mélo by to byt tak naformulovano a
precizovano, aby Clovék podle postupu dokazal napf. uvatit halusky s bryndzou.....
Kapitolu doporucuji reformulovat a prepracovat.

Na zacatku kap. 2 — vysledky by nejprve méla byt literarni reSerze problematiky
s citaci zdrojd. ReSerzi vam doda kazda lepsi knihovna nebo Ize vyuZit svodnych
stranek Eu- 28 nebo ji doda sekretariat eurokomisarky JUDr. Jourové v Bruselu. Stejné
tak je tfeba uvést reSerZi problematiky pro Slovenské prostredi. Pokud vim, tak
v lonském roce - 2015 na Ekonomickej université v Bratislavé byla vydana dvoudilna
ucebnice, kde jsou spotiebilska prava, zakony k problematice aj.

Dale doporucuiji text clenit na. 1/ instituce a jejich zaméreni, 2/ pravni predpisy
tykajici se spotfebitell a jejich prav véetné harmonizace v zemich Eu a k tomu
priklady, 3/ pravni predpisy tykajici se produktd pro spotfebitele a k tomu priklady atd.
Je tfeba mit na zfeteli, Ze text ¢lanku ma byt vystupem vyzkumného Ukolu
VEGA1/0178/14 s ndzvem ,Spolocna spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie v SR s
dopadom na vzdelavanie spotrebitela."

StéZejni v textu je kap. 2.6 The Necessity of Consumer Education and Ensuring
Awareness, kde by Ctenar oCekaval navrh kurikuli vzdélavani spotfebitele, jeho
planovani, strukturalizace aj. tak, aby bylo docileno v celoZivotnim vzdélavani
spotrebitelské gramotnosti ve vékovém rozpéti +5 az +65 let a spotrebitel se
dozvédél sva prava, metody jak ziskat informace a jak sva prava spotfebitele
uplatfovat v praxi aj.

V texu by mély byt oddélené vysledky od diskuse nebot’ kazdy clovék mize
vysledky interpretovat jinak.
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Zavér by mél konstatovat, zda-li cil prace a oCekavani byla spinéna ¢i nespinéna a
proc? V zavéru jsem toto nenasel. Zavér by mél byt konkrétni a mél by byt
prezentovany konkrétni védecké vysledky, které jsou stézenimi vystupy vyzkumného
projektu VEGA1/0178/14. Dale by mél zde byt uveden navrh, kam v dané oblasti
vyzkumu s nazvem ,Spolocna spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie v SR s
dopadom na vzdelavanie spotrebitela."vyzkum po 3 letech posunout tak, aby zamér
vyzkumu a jeho cile byly spinény.

Zaveér:

Jde o zajimavy text. Doporucuji jej upravit a dopracovat podle vySe uvedenych
pripominek tak, aby byl text vyuzitelnym vystupem vyzkumného ukolu
VEGA1/0178/14 s nazvem ,Spolocna spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie v SR s
dopadom na vzdelavanie spotreitela." Po navrzenych Upravach pak doporucuiji k
publikovani ve sborniku védeckych stati vyzkumného Ukolu VEGA1/0178/14.

Prof. RNDr.Ludvik Cichovsky, CSc,MBA,MSc
20.8.2016

7/ Europsky spotrebitel’ — suverénny spotrebitel
Autorka: Ing. Marina Korcokova. PhD

Abstrakt je precizné naformulovan kvalitni anglictinou. Doporucuji do né€j jednou
vétou doplnit jaky je vztah textu a vyzkumného projektu VEGA1/0178/14 s nazvem
~Spolocna spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie v SR s dopadom na vzdelavanie
spotrebitela.

Z uvodu dporucuji vypustit vSechny nekonkrétni proklamativni véty napf: Eurdpska
Unia Celi mnohym vel'mi vaznym situaciam, ktoré jej prindSa kazdodenny zivot.", které
nepatti do védecké prace nebo " Spotrebitel’ ma moznost’ Sirokého vyberu,
konkurencie porovnavanie moznosti a podobne."Misto toho do Uvodu doporucuji
citovat v Gvodu spottebitelské vyzkumy, které se provadéji ve vsech statech Eu-28 ve
formatu kontinualnich panel& za dobu delsi 20 let a do kterych je zahrnuto i
Slovensko. Tyto vyzkumy nejlépe charakterizuji, jak se chova, jedna a jaké ma kupni
chovani a rozhodovani spotfebitel v jednotlivych zemich Eu-28 srov.
http://ec.europa.eu/consumers/solving_consumer_disputes/non-judicial_redress/ecc-
net/index_en.htm. Tyto vysledky kazdorocné jsou prezentovany na Retail Summitu
na Slovensku v Bratislavé ale také na webech Hospodarskych komor aj. a dokladaji
nejen diference v chovani a rozhodovani spotiebitelll v jednotlivych zemich.
Konzumentaismus pak specifikuji data Eurostatu. Zejména doprucuji uvést, kde ctenar
najde data pro Slovensko a slovenského spottebitele. Text ma podle ,Ciel'om prispevku
je poukazat’ na problematiku spotrebitela v sicasnych podmienkach na Slovensku a v
Eurdpskej Unii." velmi vysoké ambice, které ale nenapliiuje.

Kapitola 1 —Metodika by méla jasné formulovat konkrétni pracovni postup jak
autorka postupovala ve své védecké praci krok za krokem . Je to jako kdyby
popisovala chlapovi, jak ma uvafit tfeba halusky s bryndzou .....aby to
pochopil....Pracovni postup je ve védecké praci integralni soucasti pro verifikaci
vysledk( a vystupd. Je tfeba uvést, co bylo konkrétnim vstupem, jak se co analyzovalo
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a jak se ovérovalo Ze vysledky Ize zobecnit!!! V metodice zcela chybi postup a
podminky realizovaného priizkumu v kap. 2.5. prosté vse o metodach by mélo byt
v této kapitole.

V kapitole 2 doporucuji odlisit vysledky a interpretace, protoZe interperace rdiznych
autort mohou byt odliSné a ukaze se také, co jsou data ziskana autorkou a co
kompiilace ze zdrojt jinych. Kap. 2.1 Konzumerizmus doporucuji vybavit citacemi
z roku 2015, tfeba z posledni konference o zivotnim prostredi v Pafizi, kde se tato
problematika nové definovala a do ni pfispél slovensky zastupce. Citace z r.1992 jsou
vice 20 let staré a neplatné. Kdyby autorka potfebovala dodam info. Doporucuji
vybavit kapitolu daty o spotfebé potravin v zemich Eu, plytvani potravinami v zemich
Eu a na strané druhé umrti lidi na planeté z hladu a nedostatku vody aj. aby se v
nahoté ukazal konzumentarismus a jak jej mlze ovlivnit spotfebitelska politika
k prevenci zdravi (provazat s textem doc. Dzurové ve sborniku aj.) spotrebitelska a
zdravotni gramotnost aj. Kap. 2.2 Spotebite/ doporucuiji doplnit o pojeti definice
evropské, které se lisi od citovanych a dale o pojeti 2C tj Consumer + Customer.
Definice: ,Spotrebitel’ je kazdy ekonomicky aktér, ktory nakupuje tovary a sluzby na
Ucel spotreby. ™ neni platna, protoze spotfebitel nemusi produkty kupovat ale staci,
aby je ziskal napf. informace, socialni sluzby aj.i bezplatné a pouzival a je
spotiebitelem a uZivatelem!!! Doporucuji vymezit proto pojmy zdjemce-zakaznik-
kupujici- spotrebitel — uzivatel podle mezinarodnich definic. Pro kap. 2.Spotrebite/ské
spravanie doporucuiji vyuzit monografii J. Vysekalova a kol. (2011) Chovani zakaznika a
J. Vysekalova a kol. (2014) Psychologie spottebitele a vSe doplnit daty a Cisly. Do kap.
2.4 Spotrebitelska politika doporucuji citovat vystupy Sbornik( 2014, 2015
vyzkumného projektu VEGA1/0178/14 s nazvem ,Spolocna spotrebitel'ska politika EU a
jej uplatnenie v SR s dopadom na vzdelavanie spotrebitela a sumarizovat z néj
poznatky, protoZe text by mél na né navazovat po dvou letech vyzkumu!!!! Jinymi
slovy tato kapitola by méla shrnovat, co se za 2 roky nového podafilo vyzkumnému
tymu projektu VEGA1/0178/14 zjistit. Na to by teprve mél navazat text autorky a jeji

kapitoly Metodika. Dale doporucuji vloZit cely dotaznik a kontingencni trabulku
ziskanych dat responzi a jejich statistické ¢i faktorové zpracovani nejlépe s vyuzitim
metody Varda. VZdyt' to je to nejcennéjsi z textu clanku. Do samostatné kapitoly
doporucuiji dat interpretaci autorky. Upozorfiuji na hrubou chybu, Ze s ohledem na 98
respondentl a nenahodily vybér nelze data zobecnit na celou populaci ale plati jen pro
testované respondenty a smérodatna odchylka je vétsi nez 10, 5% proto odliSnosti do
10, 5% nelze interpretovat!!!! jinak nez jako rozdilné chovani zatizené vysokou
statistickou chybou!!! Pfesto konstatuiji, ze ziskana data jsou cenna ale u interpretace
zobecnénim je tfeba byt opatrnéjsi.

Zavér ukazuje, ze velka ambice textu a cile nebyly naplnény, Ze by text mél byt
nazvan skromnéji. napf. Vysledky prlizkumu chovani vybranych spotfebitelll na
Slovensku. Doporucuji do zavéru naformulovat, které nové poznatky vlastni prlizkum
prinesl pro vyzkumny projekt VEGA1/0178/14 s nazvem ,Spoloc¢na spotrebitel'ska
politika EU a jej uplatnenie v SR s dopadom na vzdelavanie spotrebitela. Teprve po
jejich formulaci doporucuji strukturovat ndvrhy na dalsi feSeni....
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Zaver:

Jde o jeden z nejzajimavéjsich textl sborniku, ktery je navic podlozen daty
z prizkumu. Doporucuji zménit nazev textu — viz navrh a orientovat se predevsim na
prezentaci dat vyzkumu a jejich opatrnou interpretaci. Doporucuji text upravit a
dopracovat podle vySe uvedenych pfipominek tak, aby byl text vyuzitelnym vystupem
vyzkumného Ukolu VEGA1/0178/14 s nazvem ,Spolocna spotrebitel'ska politika EU a
jej uplatnenie v SR s dopadom na vzdelavanie spotrebitela." Po navrzenych Upravach
pak doporucuiji k publikovani ve sborniku védeckych stati vyzkumného Ukolu
VEGA1/0178/14.

Prof. RNDr.Ludvik Cichovsky, CSc,MBA,MSc
21.8.2016

8/ Novy pohl'ad na zmeny spotrebitel’a vplyvom starnutia populacie
Autorka: Doc. Ing. Monika Matusovicova, PhD

Abstrakt je napsan kvalitni angli¢tinou. Doporucuiji do néj ale vlozit jednu vétu,
ktera by identifikovala, Ze text je védeckym vystupem vyzkumného Ukolu
VEGA1/0178/14 s nazvem ,Spolocna spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie v SR s
dopadom na vzdelavanie spotrebitela." A ta by dale ukazala, jak je tfeba
spotrebitelskou politiku orientovat také na seniory a jak je tfeba i seniory vzdélavat
v oblasti spotiebitelské gramotnosti. Doporucuji do abstraktu uvést, jak se za
poslednich 10 let zménil pocet seniorll ve slovenské populaci jako rozhodujici
argument.

Uvod by mél misto proklamativnich vét dolozit na Cislech a % starnuti populace
zemi Eu-28 a na Slovensku s citaci Eurostatu a doloZit tak % zménu struktury
populace spotrebiteldl za poslednich 10 let a prezentovat odhady do r. 2020 a 2030.
Bez Cisel a citaci nejde o védecky text. Existuje tfeba diplomka s nazvem ]
DEMOGRAFICKVY VY\!OJ V EVROPSKE UNIE A RESENI PROBLEMATIKY STARNUTI
POPULACE z VSE v CR , autorka Vojtéskova, M. (2012), kde je vSe sumarizovano
prehledné. Je tfeba vnimat i to, Ze se sniZi celkova populace spotrebitell na Slovensku
a odhaduije se, Ze do r. 2030 klesne pocet lidi 0 12%. Dale doporucuji citovat prace
Andrease Reidla — Senior zakaznik budoucnosti, ktery strukturuje potfeby, poZadavky,
prani a touhy seniorl v zemich Evropy a segmentuje je do skupin a jak s témito
skupinami marketingové komunikovat a jak je vést ke spotrebitelské gramotnosti.

Metodika prace. Cil je skvéle formulan a vystizné popsan. V metodice ale chybi
pracovni postup, jak autorka krok za krokem v praci postupovala. Jaké vstupy
procesné pouzila a jaké vystupy popsanou metodou ziskala. Pokud realizovala i
prevzala vyzkumna data je tfeba popsat testovany soubor, Cetnost, nahodilost,
dotazniky, kontingeni tabulky, Cas aj. Text cit: ,,Pri spractvani Udajov ziskanych
marketingovym vyskumom sme pouzili matematické a Statistické metédy a pri
identifikovani jednotlivych typov seniorov bola vyuzitd metdda zhlukovej analyzy k-
priemerov (K-Means). Pracovali sme aj s Udajmi a vysledkami prieskumov uvadzanymi
v Stadiach medzinarodnych poradenskych spoloc¢nosti, vyskumnych agentdr a
institatov, ako st PwC, TNS Emnid, Bauer Media Group, Meyer — Hentschel Institut a
A.GE — Agentura pre generacny marketing v Norimbergu.", neni metodickym
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postupem. Je tfeba byt konkrétni ,jako kdyz tfeba diktujete chlapovi navod, jak se vafi
domaci halusky s bryndzou nebo kapustnica...aby to podle néj dobte uvafil.

Kapitola 2. vysledky a diskuse by méla samostatné ve védecké praci obsahovat
vysledky, které autorka nové zjistila a v jiné subkapitole jejich interpretaci. Tvrzeni
typu ,SUcasni seniori predstavuji velmi zaujimavy segment spolocnosti* nebo ,Aj ked’
su fyzicky starsi, duSevne sa citia byt stale mladi, Comu prispdsobuju aj svoje
spotrebitel'ské spravanie." nebo ,Sucasni seniori su zdravsi, informovanejsi a maju
zaujem byt integrovani do spolocnosti viac ako kedykol'vek predtym ,, nepatfi mezi
vysledky védecké prace, protoze jsou nekonkrétni a nic neptinasi objevného a nejsou
podlozené zadnymi vysledky autorky!! Kap. 2.1 Seniori ako heterogénna cielova
skupina — Pokud autorka uvadi ve vysledcich prevzaté informace typu:" Podl'a zisteni a
zaverov prieskumov globalne pdsobiacich vyskumnych agentir a instittov (napriklad
TNS Emnid, Bauer Media Group a Grey Strategic Planing) pojem segment seniorov
zahrnuje...." Je tfeba uvést citace téchto vyzkum( a Ciselné poznatky pro prevzata
tvrzeni. U véty ve vysledcich typu:* Segment trhu starsich vekovych skupin
predstavuje v domacej marketingovej tedrii a praxi este stale problematiku na okraji
zaujmu odbornikov a vyskumnych pracovnikov.",je nepravdivy, protoze marketefi v Eu
cilené se na tento segment zaméruji a vidi v ném obchodni pfileZitost jiz od r. 2005,
srov. http://www.slideshare.net/SIMARvyzkum/3-mb-rep-cssilveragesimar. V podstaté
od r. 2005 je marketing na viné seniord a seniofi jsou na viné marketingu. Marketing
»Silver age" je modernim trendem marketingu a dokonce je nastrojem pro rozvoj
stfibrné ekonomiky, stfibrného vzdélavani i stfibrné gramotnosti — silver literacy a
silver consumer+customer (2C) literacy aj. Poznatky typu : ,Marketingovy vyskum sa
uskutocnil v prvej polovici roka 2015 na vyberovej vzorke 204 respondentov, pricom
ciel'ovou skupinou boli seniori byvajlci v 6smich krajskych mestach SR" jsou jen
sondou a nelze je zobecnit pro maly pocet respondentt na celou populaci seniorll na
Slovensku. Navic zde chybi citace. Metodika zde uvedena patfi do kapitoly metodika a
ne do vysledkd. Sociodemografické skupiny definované jen na 204 seniorech nemaji
pro Slovensko obecnou platnost ale plati jen pro testovany soubor. Ciselné vysledky
vSak chybi. Pokud tomu rozumim, tak autorka nepfinesla zadné nové vysledky ale
kompilovala informace z necitovanych zdrojd. Doporucuji vyuZzit clenéni na segmenty
podle Reidl, A. (2012). Senior — zakaznik budoucnosti.

Kap. 2.2 PrileZitosti pre inovativne podniky ako reakcia na starnutie populacie je
kompilacni, autorka nepfinasi nové vysledky a tak doporucuji vyuZit spi$ jen prehled(
z: Reidl, A. (2012). Senior — zakaznik budoucnosti a pro Slovensko z Palenik, V. a kol.
(2014). Strieborna ekonomika — potencial na Slovensku a tfeba
https://prezi.com/gmnctokzkn56/silver-economy-in-slovak-regions/ nebo Radvansky
(2014): Modelling the Economic Potential of the Silver economy Slovakia nebo
http://www.ft.com/indepth/silver-economy . S ohledem na zaméfeni vyzkumného
Ukolu VEGA1/0178/14 s ndazvem ,Spolocna spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie
v SR s dopadom na vzdelavanie spotrebitela." je text o vzdélavani seniord pred
kapitolou zavér malo kvalitni a nelze na ném vystavét pyramidu - platformu vzdélavani
seniorll respektive 50+ skupiny v oblasti spotfebitelské gramotnosti.

Zavérby mél konkrétné strukturovat konkrétni potieby, pozadavky a prani vékové
skupiny seniord nebo 50+ v oblasti spotrebitelské politiky na Slovensku a kohezni
politiky region{ v této oblasti dale identifikovat oblasti, ve kterych by se méli seniofi
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na Slovensku zdélavat ve spotfebitelské gramotnosti. Ocekaval jsem také navrhy
systému edukace z hlediska témat, obsah{l a metod pfistupnych seniordim. Takto
strukturovany zaveér by byl super vystupem textu i vyzkumného ukolu VEGA1/0178/14
hodnym obdivu.

Zavér:

Doporucuji text upravit a dopracovat podle vySe uvedenych pfipominek tak, aby
byl text vyuZzitelnym vystupem vyzkumného Ukolu VEGA1/0178/14 s nazvem
~Spolocna spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie v SR s dopadom na vzdelavanie
spotrebitela." Po navrzenych Upravach pak doporucuiji k publikovani ve sborniku
védeckych stati vyzkumného ukolu VEGA1/0178/14.

Prof. RNDr.Ludvik Cichovsky, CSc,MBA,MSc
21.8.2016

9/ Financné vzdelavanie Ziakov ako nastroj zvysSovania finan¢nej
gramotnosti spolocnosti
Autorka: Ing. Monika Bircarova, PhD

Nazev clanku doporucuji doplnit na konci ,na Slovensku", aby bylo regionalné
jasné, ze text je orientovan na tento region.

Abstrakt je skvéle a srozumitelné naformulovan v kvalitné angli¢tiné. Doporucuji
zvazit a pridat jednu vétu, ktera by vysvétlovala jak souvisi text s vystupem
vyzkumného Ukolu VEGA1/0178/14 s nazvem ,Spoloc¢na spotrebitel'ska politika EU a
jej uplatnenie v SR s dopadom na vzdelavanie spotrebitela." a tedy spotfebitelskou
gramotnosti a spotfebitelskym vzdélavanim.

Uvod by mél byt konkrétni a doprovazen Cisly tfeba v oblasti objemu Gveérd,
objemu nesplacenych Gvérd, objemu a poctu exekuci, oddluzeni tak, aby Slo o védecky
text a ne text proklamativni nekonkrétni. Libi se mi, Ze ¢lovék pouzivajici penize a
financni sluzby je vniman jako spottebitel této komodity a sluzby. Doporucuji uverejnit
zdroj — zpravu NBS, kde by byla prehledna data o vyvoji objemu Gveérll, objemu
nesplacenych Gvérd, objemu a poctu exekuci, oddluzeni aj. s ohledem na zaméreni
vyzkumného Ukolu doporucuji se zminit s spottebitelské financni politice Slovenska a
uvést zdroj —citaci a o testovani financ¢ni gramotnosti ve svété projektem PISA 2008,
2012 a jak v ném Slovensko dopadlo. Kdyby autorka potfebovala informace rad ji je
dodam.

V kapitole 1 metodika je precizné formulovan cil textu. Naproti tomu vlastni
metoda jak autorka postupo-vala pfi ziskavani vystupl svého textu je nekonkrétni.
Mélo by jit o postup popsany krok za krokem s iden-tifikace vstupl a jakymi procesy
byly transferovany na vystupy, prosté a jednoduse jako navod tfeba chlapovi jak si
uvarit tfeba vejce - na tvrdo.....k snidani, aby to pochopil.

Kapitola VWsledky a diskuse by méla striktné oddélit autorciny vysledky a
interpretace. V kapitole 2.1 Pojem finanna gramotnost’ jsou precizované pojmy nejen
financni gramotnost ale také financni vzdélavani, proto doporucuiji subkapitolu nazvat
2.1 Pojmy finan¢na gramotnost’ a financné vzdelavanie. Do této kapitoly doporucuiji
vysvétlit ¢i definovat pojem Narodného Standardu financnej gramotnosti a pojem Nova
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verzia Narodného Standardu finan¢nej gramotnosti. Do této kapitoly doporucuiji
vysvétlit také pojem , 5P zodpovedného financného spotrebitela a pfipadné chytry
financni spotfebitel, ktery pouziva marketingové principy pro vybér finan¢nich produktd
a sluzeb efektivné s vyuzitim e-porovnavacti a srovnavacll. Stejné tak do této kapitoly
doporucuiji vysvétlit pojem paradigma finan¢nej gramotnosti. Kapitola 2.2 Mil'niky
financnej gramotnosti na Slovensku je stézejni kapitolou a velmi kvalitni. Doporucuji
jen uvést citace, kde zajemce najde pIné verze Narodného standardu finanénej
gramotnosti a Nova verzia Narodného Standardu finanCnej gramotnosti, aby se s nimi
mohl seznamit. Skoda Ze neexistuje Narodni standard spotrebitelské gramotnosti na
Slovensku a tak vystupy Narodného Standardu finan¢néj gramotnosti a pojem Nova
verzia Narodného Standardu finan¢nej gramotnosti by mohly byt inspiraci pro vystupy
vyzkumného Ukolu VEGA1/0178/14 s nazvem ,Spolocna spotrebitel'ska politika EU a
jej uplatnenie v SR s dopadom na vzdeldvanie spotrebitela." Kapitola 2.3 Vzdelavanie
finan¢nej gramotnosti v Narodnej banke Slovenska je super a cool a doklada, jak
instituce supluje Skolstvi v oblasti financni gramotnosti. Mozna by bylo zajimavé tento
program NBS orientovat zejména na ucitele, aby dokazali prenést tyto poznatky na
své zaky a studenty. Doporucuiji uvést také citaci, kde jsou jednotlivé moduly

k dispozici verejnosti. Zobecnéni poznatkl do jednoduchého pravidla ,,5P"
zodpovedného financného spotrebitela je Uzasné a velmi zdafilé a pfitom jednoduché
na zapamatovani. Opét priklad pro zasadni formulaci vystupu vyzkumného Ukolu
VEGA1/0178/14 s ndzvem ,Spolocna spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie v SR s
dopadom na vzdelavanie spotrebitela."

Zavér by mél finalné uvést hlavni vystupy textu: 1/ Narodného Standardu financnej
gramotnosti a Nova verzia Narodného Standardu financnej gramotnosti, 2/ Program
NBS pro finan¢ni gramotnost, 3/ pravidlo vystup ,,5P* zodpovedného finan¢ného
spotrebitel'a a doporucit 4/ aby timto smérem se finalizovalo feSeni a vystupy
vyzkumného Ukolu VEGA1/0178/14 s nazvem ,Spoloc¢na spotrebitel'ska politika EU a
jej uplatnenie v SR s dopadom na vzdelavanie spotrebitela." Doporucuji také 5/ uvést
citace jaké ucebnice jsou na Slovensku k dispozici pro vzdélavani v oblasti financni
gramotnosti.

Zaveér:

Uvedené pfipominky v Zadném pfipadé nesnizuji vysokou kvalitu textu. Doporucuji
text jen doplnit podle vySe uvedenych pfipominek tak, aby byl text skvélym a
vyuzitelnym kvalitnim p¥ikladem a vystupem vyzkumného Ukolu VEGA1/0178/14 s
nazvem ,Spolocna spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie v SR s dopadom na
vzdelavanie spotrebitela." Text doporucuiji k publikovani ve sborniku védeckych stati
vyzkumného Ukolu VEGA1/0178/14. Autorku doporuciji odmeénit za mimofadny pfinos
feSeni vyzkumného Ukolu financné.

Prof. RNDr.Ludvik Cichovsky, CSc,MBA,MSc
22.8.2016

10/ Paradigma vzdelavania spotrebitel'a na priklade projektu Kvalita z
nasich regionov
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Autor: Ing. Jozef Orgonas, PhD

Nazev textu doporucuji zménit na Paradigmata vzdelavania spotrebitel'a na
priklade projektu ,Kvalita z nasich regiénov" pre Slovensko, aby byl presny.

Do abstraktu kvalitné zpracovaného doporucuji jednou vétou uvést, jak souvisi text
s vystupem vyzkumného Ukolu VEGA1/0178/14 s nazvem ,SpolocCna spotrebitel'ska
politika EU a jej uplatnenie v SR s dopadom na vzde-lavanie spotrebitela.", aby byly
jasné spojitosti textu a vystupl vyzkumného Ukolu.

Uvod je precizni, doporucuji jen vysvétlit pojem ,diseminacia®, aby nebyl
zameénitelny s inseminaci spotiebitele. Pokud autor piSe:" Po viac ako dvojrocnej
diskusii prijal Eurdpsky parlament 23. juna 2011 smernicu o spotrebitel'skych pravach.
Jej najvacsim pozitivom bolo etablovanie spolo¢nych pravidiel o poZiadavkach na
informacie, vzdelavanie, informovanost’ o produktoch. Moderna spotrebitel'ska politika
EU:" pak je tfeba uvést citaci, Cislo smérnice a kde ji zdjemce najde a kde jsou k ni
slovenské provadéci vyhlasky a zakony. Doporucuiji uvést také, kde najde zajemce
slovenské pripominky k tomuto dokumentu v ramci diskuse.

V kap.1.Metodika prdce je tfeba uvést pracovni postup krok za krokem
identifikovanymi a citovanymi vstupy a procesy, jak byly preménény na vystupy
védeckého charakteru. Védecka prace toto musi obsahovat. Jde o navod precizovany
tak - tfeba napfr. jak zené vysvétlit postup jak si ma vymeénit pichlou gumu —kolo u
auta, aby to bylo pochopitelné krok za krokem! Je tfeba uvést, ze stézejni jsou
informace prevzaté a kompilované z projektu firmy Incoma Kvalita z nasich regiénov —
zakladné atributy projektu. Zcela chybi postup, jak z téchto pfevzatych vysledkd autor
formuloval Paradigma vzdelavania spotrebitela..... a jak si je védecky ovéfil z hlediska
platnosti a zobecnitelnosti, viz ndzev ¢lanku. Do této Casti by méla byt zahrnuta také
informace o metodé cit:" Spravnost’ takto nastaveného systému oznacovania potvrdil
aj vel'ky spotrebitel'sky prieskum v roku 2012 na vzorke viac ako 11 000 respondentov.
" vetné citace.

V Kap. 2 Vysledky a diskuse je treba oddélit striktné vysledky autora a jeho védecké
prace od interpretaci. Do kap. 2.1 Vplyv krajiny pévodu na imidz produktu je treba
vloZit néco o konsumentarismu v jednotlivych zemich, aby informace kompilované
byly UpIné a vSe dokladat konkrétné Cisly a daty pokud ma jit o védeckou praci.
Kapitola 2.2 Kvalita z nasich regionov — zakladné atributy projektu — metoda projektu
by se méla objevit v kapitole metodika, stejné jako projekty Na veku zalezi; Pytajme si
slovenské a Odpad je surovina. Nikde jsem nenasel jak se z kompilovanych vysledk{
firmy Incoma staly a definovaly paradigmata vzdélavani spotfebitele. Konstatovan i
autora : ,Edukacny projekt Kvalita z naSich regiénov zacal uz Siesty rok svojej
existencie (2016), existencie UspesSného vzdelavania obfanov Slovenska. Vysvetl'uje,
uz v oblasti nakupovania potravin, priemyselného tovaru alebo sluzieb na nasu
ekonomiku. Poukazuje taktieZ na to, ako sa takato zmena nasho spravania odrazi na
zlepSovani kvality zivota na Slovensku." neni paradigmatem.

Doporucuji proto vysvétlit, co autor pojmem paradigma chape a dale jak z projektu
firmy Incoma dospél ke své osobni formulaci paradigmatu vzdélavani slovenského
spotrebitele a tuto formulaci presné uvést v textu jako vysledek své védecké prace.
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Zavér by mél identifikovat jaka paradigmata autor identifikoval a jak jeho védecky
vystup prispél k feseni vyzkumného Ukolu VEGA1/0178/14 s nazvem ,Spolocna
spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie v SR s dopadom na vzdelavanie
spotrebitela.", tedy pro formulaci spotrebitelské politiky na Slovensku, pro
strukturalizaci, planovani a obsah vzdélavani spotfebitele, jeho koordinaci a realizaci
v ramci spotrebitelské gramotnosti.

Zaveér:

Uvedené pfipominky v nesnizuji poznatkovou kvalitu textu. Doporucuji text doplnit
a upravit podle vyse uvedenych pripominek tak, aby byl text zajimavym a vyuzitelnym
kvalitnim vystupem vyzkumného ukolu VEGA1/0178/14 s nazvem ,Spolocna
spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie v SR s dopadom na vzdelavanie
spotrebitela." Text doporucuiji k publikovani ve sborniku védeckych stati vyzkumného
Ukolu VEGA1/0178/14.

Prof. RNDr.Ludvik Cichovsky, CSc,MBA,MSc
22.8.2016

11/ Medialna gramotnost’ mladej generacie
Autorka: Ing. Barbora Paholkova, PhD.

Nazev textu doporucuji zménit na ,Vychodiskova Studia - Medidlna gramotnost’
mladej generacie Sloveska", tedy, aby byl ziejmy typ vyzkumu, zaméfeni a regionalni
aspekt textu byl zachycen jiz v nazvu.

Abstrakt je precizné zpracovany a kvalitné preloZzeny. Doporucuji do néj vloZit jednu
vétu dokumentuijici vztah textu k vystupu védeckého vyzkumu VEGA1/0178/14 s
nazvem ,Spolo¢na spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie v SR s dopadom na
vzdeldvanie spotrebitela.". Tim bude jasné, ze Clanek je zpracovan jako vyz-kumny
vystup tohoto Ukolu.

Do uvodu doporucuji nejprve definovat pojmy: medialni vychova, medialni
gramotnost, medialni vzdélavani, komunikace a nizkonakladova komunikace,
informacni smog, s citacemi, aby ¢tenar védél, jaké pojeti autorka textu preferuje a
pouziva. Do Uvodu doporucuiji nejprve identifikovat, ze spottebitel v roli pfijemce info
konzumuje jako produkty i informace z medii v nejrliznéjsich formach formatech. Dale
doporucuji shrnout do jednoho odstavce, jak je v Eu-28 fizena a oSetfena
spotrebitelska informacni politika smérnicemi (citace) a dale jako je tato informacni
spotrebitelska politika provazana na legislativu Slovenska véetné smérnic, zakonl a
citaci — tedy informacemi vyznamnymi pro spotfebitelskou politiku informaci.

V kapitole 1 Metodika prace by mélo byt vysvétleno ve formatu popisu pracovni
¢innosti jak autorka kon-krétné krok za krokem postupovala v feSeni, kde cit:" Ciefom
je ziskat’ ¢o najviac informacii pre uskutocnenie vyskumu medzi spotrebitel'mi, resp.
jednotlivymi generaciami a ich prijimanim informacii z médii.", tedy z jakych zdrojd,
jakou metodou, jak byly info tFidény, ovéfovany a synteticky sumarizovany tfeba
faktorovou analyzou vyznamnosti aj. Je tfeba uvést, jestli Slo jen o kompilaci, reserzi
info nebo skutecné o vyzkum s verifikaci sekundarnich info aj. ReSerzi info provede
kazda knihovna, sekundarni vyzkum info musi fakt mit doklady, jak byly info tématicky

188



a obsahové tridény, ovérovany a synteticky sumarizovany treba faktorovou analyzou
vyznamnosti.

V kap. 2 Wsledky a diskuse je treba citlive striktné rozlisit jaka data autorka
prevzala, dale co jsou jeji vysledky hodnoceni prevzatych a kompilovanych dat a info a
co je diskuse k nim. Sumarizace dat a info je zajimava ale chybi v nich to podstatné!!!!
tedy pocty respondentl priizkumd, nahodilost volby, smérodatna odchylka, regionalni
a socialni struktura respondentd. Tato podminkova data jsou vyznamna pro moznost
zobecnéni informaci na celou slovenskou populaci. Bez téchto dat nelze data vyuzit
jako objektivné platna pro celou populaci ani generaci Y!!! Rozumim autorce, ze méla
snahu zjistit v jakych mediich by bylo vhodné generaci Y v ramci spotiebitelské
gramotnosti ,krmit hlavu" vzdélavacimi informacemi ale prezentovana data odpovédné
rozhodovani asi? neumoznuii ......v kap. 2.1Medidina gramotnost’ a jej kompetencie
doporucuji vyuzit projektu a dat PISA 2008, 2012 a z néj identifikovat stav Slovenské
mladé populace v rdmci Eurdpskej charty (2006) medialnej gramotnosti a na zakladé
toho odvodit Narodni program medialni gramotnosti, ktery tusim zpracovala Expertna
skupina pre medialnu gramotnost’ na Slovensku a pak pokracovat pres cilové
kompetence medialni gramotnosti jak autorka spravné uvadi na str. 8. Tyto
kompetence fada statd napf. Australie, Maljsie, CR aj. oznacuiji jako ,10K" medialni
gramotnosti. To je vyznamny a hlavni kompetencéni vystup medialni gramotnosti
podobné jako ,,5P" financni gramotnosti na Slovensku (srov. text 9/ Financné
vzdelavanie Ziakov ako nastroj zvySovania financnej gramotnosti spolo¢nosti, Autorka:
Ing. Monika Bircarova, PhD v tomto sborniku), ktery by se mél vhodnymi formaty,
plany a projekty edukovat. Je velkd Skoda, Ze autorka nepropojila synteticky ,5P"
finan¢ni gramotnosti spotrebiteld s ,modelem 10K" medialni gramotnosti spotfebitelll a
.7PS" tedy 7 pravidel spotrebitelské gramotnosti poznatkové, informacné do jednoho
balicku informaci.

Zavér autorky by mél vyznit tak , ze: Tedy hlavnim vystupem textu by mohl byt
unikatni navrh jak ,,5P" financni gramotnosti + ,,model 10K" medialni gramotnosti (to
co autorka prezentuje v ad1 az ad 10 str. 8-10 textu) + ,, model 7PS" ( =7
rozhodujicich znalostnich spottebitelskych pravidel) spotfebitelské gramotnosti dostat
do jednoho informacniho balicku a projektu a jak je prezentovat v mediich on line, of
line, omni channel, open channel, multi channel, global channel distribution a
v edukacnich sumarnich kurikulich pro jednotlivé generace. +5,+10, +15, X, y.
Z,+55,+65 aj. populace pro zvySeni sumarni spotrebitelské gramotnosti. Spotrebitel
totiz sumarné spotfebovava info v informacni gramotnosti hodnoty a penize ve financni
gramotnosti a vSechny produkty a sluzby a info k nim ve spotfebitelské gramotnosti.
Tento zavér by mél byt hlavnim vystupem autorky textu v rdmci vyzkumného tkolu
VEGA1/0178/14 s nazvem ,Spolocna spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie v SR s
dopadom na vzdeldvanie spotrebitela.”. Tento zavér by pak autorka v etapé 2 a 3 viz
kap. 1 vyzkumu méla nasledné otestovat.

Zaveér:

Jde o velmi podnétny a inspirativni text. Uvedené pfipominky nesnizuji
poznatkovou vysokou kvalitu textu. Doporucuji text doplnit (viz zejména posledni
odstavec pripominek recenzenta) a upravit tak, aby byl text vyuzitelnym kvalitnim
vystupem vyzkumného Ukolu VEGA1/0178/14 s nazvem ,Spolo¢na spotrebitel'ska
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politika EU a jej uplatnenie v SR s dopadom na vzdelavanie spotrebitela." Text
doporucuiji k publikovani ve sborniku védeckych stati vyzkumného Utkolu
VEGA1/0178/14 a autorku mimoradné odménit za prinos reseni vyzkumu.

Prof. RNDr.Ludvik Cichovsky, CSc,MBA,MSc
23.8.2016

12/ Znalosti mladych l'udi o svojich pravach ako spotrebitel’'ov
Autorka: Ing. Dana Vokounova, PhD

Nazev ¢lanku a textu doporucuji doplnit na ,Znalosti mladych l'udi o svojich
pravach ako spotrebitel'ov na Slovensku®.

Abstrakt je kvalitné formulovany dobrym AJ. Doporucuiji do néj vlozit vétu jak
souvisi text s vyzkumnym Ukolem VEGA1/0178/14 s nazvem ,Spolocna spotrebitel'ska
politika EU a jej uplatnenie v SR s dopadom na vzdelavanie spotrebitela* aby
v zahranicnich databazich byl identifikovatelny vzajemny vztah textu a vystupu
vyzkumného ukolu.

V kapitole ¢vod doporucuji uvést na jaké vysledky predchozich studii na Slovensku
text navazuje a jak s nimi souvisi a dale, zda-li byl podobny vyzkum délan v Eu- vim Ze
byl délan na VS v Némecku, statech Beneluxu, V. Britanii (reserzi doda kazda lepsi
knihovna nebo Ize vyuZit vyhledavact Google.com aj.)

V textu zcela absentuje metodika prace jako kapitola, ktera je ve védeckych
vystupech a textech nutna. Mél by zde byt uveden cil prace!!! Mélo by jit zejména o
popis pracovnich aktivit a to zejména vyzkumu z let 2014/2015 o jehoz data a vysledky
se text opira. Do metodiky doporucuji dale popsat jak autorka v ramci VEGA1/0178/14
pracovala s teorii kauzality tedy identifikace pficin — identifikace a pojmenovani jev( —
identifikace dlsledkd (efektd) — pojmenovani nasledku (vyuzitelnost pro spolecnost) a
to ve smyslu interpretace vysledkd prézkumu s uvedenim sociodemografickych
charakteristik respondent(l (671 Studentov a jej Struktdra z hl'adiska pohlavia
predstavovala 64,7% Zien a 35,3% muZov ) sledovaného souboru.

Do kapitoly vysledky a diskuse doporucuji striktné precizovat vysledky autorky, tedy
kompletni dotaznik s variantami odpovédi, dale kontingencni tabulku vSech responzi i a
jednotlivych skupin a to vCetné statistiky a zejména smérodatné odchylky zjisténi
s ohledem na potencial zobecnitelnosti. Grafy bez téchto dat jsou sice ilustrativni ale
neposkytuji komplexni vyuZitelnou informaci. Doporucuji vysledky a interpretace
autorky zcela oddélit. Interpretace postojll je zajimava ale chybi v ni pravé vyse
uvedena kauzalita odpovidajici na otazky proC v sekvenci pric¢ina — jev — dlisledek
(efekt a jeho hierarchie) — nasledek pro spolecnost. To vSe by mélo byt v souvztaznosti
znalosti a jejich aplikaci nejlépe naformulovano podle textu ¢lanku ad9/ sborniku tedy
k ,5P", textu Clanku ad 11/ sborniku tedy ,modelu 10K" a k spotfebitelské gramotnosti
typu ,, model 7PS" ( =7 rozhodujicich znalostnich spotfebitelskych pravidel)
spotrebitelské gramotnosti. Doporucuji dopracovat.

Zavérby mél byt konkrétni a prezentovat hlavni zjiSténi autorky podstatné pro
feSeni a vystupy vyzkumného Ukolu VEGA1/0178/14 s nazvem ,Spolocna
spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie v SR s dopadom na vzdelavanie
spotrebitela®. Doporucuji dopracovat.
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Zaveér:

Uvedené pripominky v nesnizuji poznatkovou kvalitu textu. Doporucuiji text
doplnit a upravit podle vyse uvedenych pfipominek tak, aby byl text zajimavym a
vyuzitelnym kvalitnim vystupem vyzkumného Ukolu VEGA1/0178/14 s nazvem
~Spoloc¢na spotrebitel'ska politika EU a jej uplatnenie v SR s dopadom na vzdelavanie
spotrebitela." Text doporucuiji k publikovani ve sborniku védeckych stati vyzkumného
Ukolu VEGA1/0178/14.

Prof. RNDr.Ludvik Cichovsky, CSc,MBA,MSc
23.8.2016
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Recenzny posudok na prispevky do zbornika s nazvom
~Gramotny spotrebitel™ , ktory je sticast'ou rieSenia projektu
VEGA ¢€. 1/0178/14 , Spolocna spotrebitel'ska politika EU a jej
uplatnenie v SR s dopadom na vzdelavanie spotrebitel'ov".

Juraj Kubis

Vseobecne
Na postdenie bolo zaslanych 13 prispevkov + Gvod, avsak bol v tom jeden duplikat
(Viera Cihovska).

Cihovska, V.: Socialny marketing pomaha pri vychove spotrebitel'a, 9 s.
Doporucujem zaradenie zo zbornika.

Ide o pilotny prispevok zbornika.

Mozno by bolo vhodné viac prisposobit’ terminolégiu socidlnej vede. Potom by vypadol
termin zakaznik a bol nahradeny napr. subjektom ¢i jedincom. V tomto ponimani by sa
aj stracal termin majitel’ ¢i firma a jej zakaznici. V ponimani socidlneho marketingu
vystupuju ako rovnoroda skupina, ktord sa snazime ovplyvnit, napr. aby netelefonovali
pocas Soférovania.

Dzurova, M.: Zdravotna gramotnost), 11 s.

Doporucujem zaradenie zo zbornika.

Na str. 2 hore zostal pracovny text, ktory je treba vypustit'.

Na str. 5 treba upravit’ format tabulky 1.

Na str. 6 pozadie grafu je potrebné zmenit/, po vytlaeni nebude Citatel'ny.

Hodnotny prispevok vycerpavajaci tému.

Treba vSak podotknut, Ze zhorSovanie zdravotného stavu eurdpskej populdcie, spolu
s rastom priemerného veku dozitia populdcie vytvara nezelany synergicky efekt
vyjadreny rastom celkovych nakladov na zdravotnictvo ('udia stale dlhsie Ziju, avsak
kvalita ich Zivota klesa).

Zdravotna gramotnost’ populacie vytvara zaklad na UcinnejSie pOsobenie socidlneho
marketingu v tejto oblasti (zdravotna gramotnost = viem, ze nieCo robim zle, ale
neviem prekonat’ zlé navyky; socialny marketing = poméze prekonat’ odpor k zmene
spravania sa subjektu, pomoZe postupne k odstraneniu negativnych navykov vplyvom
vytvoreného socidlneho povedomia).

Na strane 4 sa uvadza efektivna stratégia zdravej Zivotospravy, tu by som poznamenal,
Ze okrem pohlavne prenosnych chorbb treba zdoGraznit' vSeobecne prenosné choroby,
ktorych vyskyt zdravotna gramotnost’ zniZi: macky, psy, klieste, ....

Na strane 6 a7 sa uvadza i bod Sportovat, a paradoxne vo vSeobecnych ciel'och
vychovy a vzdelavania segment fyzickej zdatnosti absentuje (kolektivne Sporty treba
naucit’: pravidla, zrucnosti).

Lipianska, J.: Meranie vyvoja spotrebitel’'skych cien, 16 s.

192



Doporucujem zaradenie zo zbornika.

V prispevku treba zjednotit’ velkost’ pisma, je rozdielna.

Odporucal by som preformatovat vzorce a vSade doplnit' legengu (vyznam
premennych).

ZIé zalomenie, strana 8 je prazdna.

Je to vel'mi citliva a dolezita oblast’ v kazdej spoloc¢nosti, teda i v SR. Samotny vypocet
indexov je tiez problematicky ako konstatuje i analyzuje autorka. Indexy obsahuju 3
premenné: sortiment (zmena sortimentu zrusuje moznost’ sledovat’ dlhodobo Casové
rady), zmena ceny polozky sortimentu a vahy polozky - objemu predaja (teoreticky
znizenim ceny by mal rast’ objem a ak by vyvoj bol proporcialny, tak sa vplyv polozky
nezmenil), ale Struktira spotrebného koSa sa nemeni g;je konstanta).

Majtanova, A. — Blahova, M.: Financna gramotnost’ spotrebitel’a, 9 s.
Doporucujem zaradenie zo zbornika.

Autorky vel'mi vystizne analyzuju tento segment gramotnosti spotrebitel’a.

Jedine za problematicky povazujem Gdaj na strane 6, ze len 18 % respondentov malo
nezivotné poistenie; to by znamenalo, Ze len 18 % zo skumanej vzorky vlastnilo
osobné auto, bicykel ¢i byt.

Miklosik, A.: Nakup prostrednitvom mobilnych zariadeni v slovenskom B2C
e- commerce, 11 s.

Doporucujem zaradenie zo zbornika.

Prispevok prinasa vysledky vel'mi narocného a zaujimavého prieskumu. Vzhladom na
potrebu zvySovania gramotnosti i v tejto oblasti, mohol autor uviest’ definicie cudzich
slov v nadpise.

PodrobnejSim rozborom dat grafu 3 Rast poctu eshopov v SR vidiet' (pozri obr), ze
vyvoj je uz podproporcionalny (data tlacia Usecku nadol).

3,5
2,5
1,5 -

0,5 1

—&— bazovy index spojnica
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Podobne zaujimavy je rozbor dat ztabulky 2 Online predaj na 1 obyvatela.
Ak pouzijeme znovu bazové indexy, ukazu nam, Ze sa v pripade SR jedna o noznicovy
vyvoj (spojnice sa rozchadzaju).

—— SR — B — CR e === SRN

Bolo by zaujimavé vyskum zopakovat’ po 5 rokoch.

Hudec, M.: The Importance of Common European Consumer Policy in Order
to Pursuit Consumer Protection and Awareness, 18 s.

Nedoporucujem zaradenie zo zbornika v tomto tvare.

Autor musi dodrzat’ Standardné nalezitosti vo vztahu k ostatnym prispevkom. Teda
musi uviest’ nazov prispevku a anotaciu v slovencine.

Ak budeme vsetci pisat’ len anglicky, tak sa prestane odborna slovencina rozvijat
a postupne zanikne. Ja osobne by som pisal v anglictine len do CC Casopisov.

Korcokova, M.: Europsky spotrebitel’ — suverénny spotrebitel’, 12 s.
Doporucujem zaradenie zo zbornika.

Aj tento prispevok prinasa zaujimavé empirické vysledky prieskumu. Aj tieto vysledky
su zaujimavé pre potreby socidlneho marketingu.

K vymedzeniu terminu spotrebitel’ — zakaznik by sme mohli podotkndt (M. Marias):
najprv je subjekt zakaznik a az potom spotrebitel’.

Matusovicova, M.: Novy pohl'ad na zmeny spotrebitel'a vplyvom starnutia
populacie, 10 s.

Doporucujem zaradenie zo zbornika.

Prispevok prinasa pohl'ad na malo akcentovany segment obyvatel'stva, ktory vplyvom
Pouzitd segmentdcia vSak zastiera zasadny vplyv na spravanie sa spotrebitel'ov, a to
vySka penzie — prijmov, ¢o urCuje spotrebu. Dbéchodca s nizkym prijmom i ked' je
vitalny sa zaradi do skupiny tradi¢nych déchodcov.
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Je na Skodu veci, Ze spominanej metdde zhlukovej analyzy (spomenuta v kapitole 1),
nevenovala autorka Ziadny priestor. Vhodny popis mohol vzbudit’' zaujem aj u Citatel'ov
prispevku zaujem o tuto kategdériu metdd. Mozno konstatovat, ze v dnesnej dobe bez
pouzitia novych metdd nie je mozné ziskat’ nadstandardné vedecké vysledky (riesenie
4. stupna zlozitosti problému podla Prof. G. S. AltSullera).

Poznamka

Zaujimavy je 5. stupen zlozitosti: je zndme, Ze riesenie neexistuje, a vy ho najdete.

Bircarova, M.: Financné vzdelavanie Ziakov ako nastroj zvySovania financnej
gramotnosti spolocnosti, 9 s.

Doporucujem zaradenie zo zbornika.

Prispevok prindsa prehladovy clanok s konkrétnymi vysledkami v oblasti, ktora
v spolo¢nosti rezonuje Coraz viac, dosledkami slabej gramotnosti je i nelumerné
zadlzovanie istej skupiny obyvatel'stva. Finan¢na gramotnost’ by mohla fungovat’ ako
prevencny nastroj na redukciu tychto negativnych javov.

Orgonas, J.: Paradigma vzdelavania spotrebitel'a na priklade projektu
Kvalita z nasich regionov, 10 s.

Doporucujem zaradenie zo zbornika.

V grafe 2-1 farba SR a Ciny bude v zborniku malo rozpoznatelna.

Prispevok obohacuje predoslé prispevky, prinasa dalSie postrehy za oblast’ vzdelavania
a tiez vysledky medialne znameho projektu.

Co mozno vytknat' (nie autorovi) je rozhlasovy spot, ktory sa moze chapat’ i ako nekala
reklama: pod riskom projektu sa uvadzaju 4 konkrétne firmy.

Paholkova, B.: Medialna gramotnost’ mladej generacie, 13 s.

Doporucujem zaradenie zo zbornika.

Nazov prispevku podnieti kazdého Citatel'a, aby si prispevok precital, lebo ak mlada
generacia nie je dostatocne medialne gramotnd, tak potom Co ostatna populacia? Zial,
prispevok je len Uvod k téme budiceho vyskumu. Autorka nads teda oboznamuje
s morfoldgiou a postupom; prindsa vSak aj zaujimavé teoretické postrehy.

Vokounova, D.: Znalosti mladych l'udi o svojich pravach ako spotrebitel'ov,
11s.

Doporucujem zaradenie zo zbornika.

Autorka nam prinasa pozoruhodné vysledky svojho dalSieho vyskumu, s dostatocnym
teoretickym kontextom.

Vysledky by bolo zaujimavé porovnavat s vysledkami inych Stadii (urcite sa
k dispozicii), ktoré boli orientované na iné vekové kategorie a vznikli by vysledky
inSpirujuce oblast’ socialneho marketingu.

V Bratislave, 23. 09. 2016
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Recenzny posudok na prispevky do zbornika s nazvom
~Gramotny spotrebitel™ , ktory je stiCast'ou riesenia projektu
VEGA ¢€. 1/0178/14 ,, Spolocna spotrebitel'ska politika EU a jej
uplatnenie v SR s dopadom na vzdelavanie spotrebitel'ov".

Vanda Lieskovska

Na recenzné konanie bolo predlozenych 12 prispevkov.
VSeobecné odporucania

1. Ujednotit’ formalne nalezitosti prispevkov. Abstrakt ma byt  iba po anglicky,
alebo aj po slovensky ? (Vokounova)

2. JEL Classification: doplnit” konkrétne kody ( Vokounova)

3. Odporucam dodrzat’ v prispevkoch jednotnd Struktdru: Uvod, metodika,
vysledky a diskusia, zaver ( Vokounova)

4. Cast’ 2 Vysledky a diskusia by mala obsahovat’ vychodiskovy text, je potrebné
doplnit' text  ( Miklosik, Majtanova - Blahova, Lipianska, Bir¢akova, ). Po
Uvodnom popise je mozné pod cislom 2.1; 2.2.... uvadzat’ Ciastkové zavery.

5. Prekontrolovat’ gramatiku vo vSetkych prispevkoch, aby sa odstranili jednak
formalne chyby prehodenia pismenok, resp, ich nedopisanie, ale aj hrubé
gramatické chyby. ( Korcokova, str. 1)

6. Zarovnat' text ( KorCokova str. 4, Dzurova str. 4,

Paholkova: Medidlna gramotnost’ mladej generacie
Vo vysledkoch je problematické odvolavat' sa na zavery prieskumu publikovaného
v roku 2003 ( str. 3), 2008 ( str. 6). Vzhl'adom na rok 2016 je potrebné venovat’
pozornost’ aktualnym trendom spravania mladych l'udi, ¢o nesuvisi iba s televiziou. Pri
odvolavani sa na prieskum je potrebné uviest’ kto ho kedy realizoval a kde boli zavery
publikované. Na str. 4 to chyba. 94 hodin stravenych za aké Casové obdobie???
V texte to chyba- doplnit. Na obr. 1 je uvedeny datum 28.9.2016, Co je zatial
buducnost’. Opravit'.
Odstranit’ vSetky gramatické chyby ktoré vyrazne znizuju kvalitu textu. Obrazky su
prebraté z inych zdrojov, odporicala by som minimalne obr. 3 a obr. 4 prepracovat’
z dévodu nizkej zrozumitel'nosti a krivého osadenia.
Po dopracovani odporticam publikovat'.
Vokounova: Znalosti mladych I'udi o svojich pravach ako spotrebitel'ov
1. Dodrzat normu ISO 690 tykajlucu sa citacii — odkaz na zdroje v ramci skratenej
citacie v texte.
2. Doplnit’ metodiku, vysledky a diskusiu.
3. Vytvorit’ preukazatelné prepojenie medzi teoretickymi vychodiskami
a praktickou aplikaciou. V sicasnosti je text malo prepojeny, posobi odrhnuto
tedria a vysledky prieskumu. Je mozné zovSeobecnit’ zavery prieskumu do
klasifikacie hierarchii?
4. Pri popise sa uvadza zlozenie velkosti vzorky, priCom sa urcuje zastGpenie
z hl'adiska pohlavia a z hl'adiska veku. Vo vysledkoch prieskumu tieto ¢lenenia
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uz ale nie st zohl'adnené. Je potrebné to zdovodnit'. Natiska sa aj otazka, Ci

posluchadi ktori sa stali respondentmi v prieskume Studovali rovnaky Studijny

program, alebo boli vo vyskume zahrnuti aj posluchadi, ktori neabsolvovali

predmety v zamerani na ochranu spotrebitela. V takomto pripade by bolo

zaujimavé porovnanie vysledkov tychto dvoch skupin.

5. Graficka interpretacia vysledkov nie je transparentna v pripade, ak pojde

o Cierno - biely text. Upravit’ vyplne grafov tak, aby boli vysledku Citatelné.
Po dopracovani odporticam publikovat'.
Orgonas: Paradigma vzdelavania spotrebitela na priklade projektu Kvalita z nasich
regionov
Vzdeldvanie spotrebitela je zasluznou cinnost'ou. Otazne vsak moze byt, do akej miery
su efektivne vzdeldvacie aktivity. Vzhl'adom ku skutocnosti, Ze aktivity na podporu
predaja slovenskych produktov KZNR su realizované od roku 2011, bolo by vhodné
transparentnejsie vykazat’ vysledky realizovanych cinnosti, ktoré by sa mali prejavit’
v zvySovani podielu predaja slovenskych produktov v ¢asovom rade, ¢o vSak prispevok
na Skodu veci neobsahuje. Na str. 6 sa uvadza, Zze medzirocne vzrastol objem
kdpenych slovenskych vyrobkov o pat’ percent, ale nie je uvedeny zdroj z ktorého
autor Cerpal, ani porovnanie rokov medzirocného narastu. Naopak vysledky
prieskumov autorky Kopani¢ovej z roku 2007 nepovazujem za relevantnu zakladriu
vhodnu do uvedeného prispevku, nakolko Udaje boli aktualne pred rokom 2007.
Cast’ 2.1 bola venovana vplyvu krajiny povodu na imidz produktu. Objektivne by bolo
vhodné porovnavat’ zistenia viacerych autorov, celd Cast’ textu vychadza iba zo zaverov
Kopanicovej (2007). (Rozsiahly prieskum na etnocentrizmus realizoval napr. prof.
Szromnik). Na str. 6 sa autor opat’ vracia k prieskumu Kopanickova (2007) a jeho
vysledkom a text posobi znacne rozbito, kedZe cast’ 2.2 ma nazov: ,, Kvalita z nasich
regionov — zakladné atriblty projektu®.
Formalne nedostatky:

- Velka Cast’ textu je doslovne prebrana z internetovej stranky
www.kvalitaznasichregionov.sk/, ( dovody vzniku projektu, ciele projektu,
piliere projektu) pricom nie je uvedeny odkaz na zdroj priamo pri texte, iba
v pouzitej literatlre, ¢o nepovazujem za korektné.

- nie je spravne Cislovanie obrazkov a grafov

- graf 2-1 zo strany 7 by bolo vhodnejSie umiestnit’ do casti 2.1 na str. 3.
Zaroven je Ziaduce vysvetlit’ chapanie bodovej skaly, ako si treba vysvetlit’
znamkovanie.

Odporticam prispevok dopracovat’ a publikovat’ po Upravach.

Korcokova:

Nazov prispevku upravit’ v duchu textu, ktory je obsahom prispevku. Prieskum bol
realizovany na Slovensku (aj to nebol reprezentativny prieskum), a preto sa zavery
nemozZu zovSeobechovat’ na slovenského spotrebitela, nieto eurdpskeho. Naviac
vysledky nehovoria o tom, Ze by mali vybrani slovenski spotrebitelia mat’ ambiciu byt’
suverénnymi. Skor to vidim na dlhodoby horizont, teda Ze mali by sa realizovat’ také
opatrenia, ktoré by nasledne viedli k stavu, Ze zo spotrebitela b y sa stal eurdpsky
spotrebitel’ suverénnym.

Prieskum nie je mozné zovSeobecriovat, nakol'ko nebol reprezentativny. Plati na urcitd
vzorku oslovenych respondentov a to je potrebné do textu prispevku aj uviest. Graf
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ak bude vytlaceny v Cierno-bielej Uprave, mal by byt’ Citatelny a teda odportiicam
zmenit’ vypli grafu z farieb na vzory. Na poslednej strane textu dochadza k splyvaniu
slov do celku. Je potrebné doplnit’' medzery (nevyhnutnévytvorit’; castézmeny...).

Po Upravach odporiéam publikovat'.

Dzurova:
- citovat’ v zmysle normy ISO 690, nepripUsta sa v texte citacia
internetového zdroja ako je na stranach 1,2, 4,6, 7,9, 10)
- na str. 2 odstranit’ prvé tri riadky textu nesuvisiace s prispevkom
- doplnit’ zdroj, odkial’ bolo ¢erpané v Casti 2 ..." pre zdravotnu politiku su
urcené tieto ciele: ,
- str. 2 posledna veta - ma byt’ dravy, alebo zdravy clovek???
- Str. 5, pri citovani sa neuvadza titul ( Ing. Szakalovd)
- Tabulka 1 je identicka s grafom 1. Vybrat' si jednu alternativu popisu.
Tabul'ku aj graf je potrebné upravit'. V grafe vypln, tabulku format.
- Riadkovanie na str. 7 ma byt' 1 — upravit
- Cast' 2.3 upravit’ doplnenim textu a jeho prepojenim. Ak je navrhovany
konkrétny projekt vychovy spotrebitela, treba uviest, Ze ide o ukazku istej
Struktdry....atd', je potrebné to CiastoCne rozpisat'.
Odporucam publikovat’
MatusSovicova:
-V Casti metodika prace uvadza autorka, Ze pouzila matematické
a Statistické metddy, Co v texte prispevku absentuje. Bud' doplnit’, alebo
neuvadzat'.
- Str. 6 upravit' riadkovanie pri odrazkach na 1
Odporticam publikovat’
Lipianska:
- Dohliadnut’ na to, aby text vety bol bez medzery ( str. 2 )... Podla Jurecku,
V. (2013)..., str. 6 ... v cca 13 400 prevadzkach......
- Na str. 4 upravit’ text z formalneho hl'adiska ( rodinnych uctov)
Odporucam publikovat’
Miklosik: Ocefiujem aktualnost’ prispevku, rovnako aj kvalitu jeho spracovania
- Upravit’ vyplni v grafe C. 4 tak, aby bol Citatel'ny aj v C-B tlaci
Odporucam publikovat’

Cihovska, Lipianska, Majtanova-Blahova: odporticam publikovat
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