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ABSTRAKT

PARRAKOVA, Diana: Prieskum ndkupnych zvyklosti rodiny vplyvom pandémie. —
Ekonomickd univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci

zavereénej prace: Ing. Dagmar Klepochova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2022, 64 s.

Hlavnym cielom diplomovej prace je rieSenie problematiky spotrebitel'ského spravania
rodiny a identifikovat’ zmeny, ktoré nastali v ndkupnych zvyklostiach rodiny ovplyvnené
pandémiou spdsobent virusom Covid — 19 a zistit, ako pandémia poznacila rodiny z pozicie
spotrebitel’a a taktiez aky mad pandémia dopad na ich nakupné rozhodovanie. Praca je
rozdelena do piatich kapitol. Obsahuje 27 grafov a 3 obrazky. Prva kapitola je venovana
zakladnej terminoldgii tykajucej sa spotrebitela a spotrebitel'ského spravania, nakupného
rozhodovania, pricom doéraz je kladeny na nakupné rozhodovanie rodiny. Zaobera sa i
novovzniknutou pandémiou a jej celkovym vplyvom na spoloc¢nost’, ale taktiez na realizaciu
nakupov. Druhd kapitola riesi hlavny ciel’ spolu s ¢iastkovymi ciel'mi diplomovej prace.
Tretia kapitola zahfnia informécie o pouzitej metodologii prace. V Stvrtej kapitole sa
dozvedame charakteristiku respondenta a vysledky prieskumu. Zavere¢na kapitola je

venovana diskusii, sicast'ou ktorej su aj odpovede na vyskumné otazky.

Kruacové slova: spotrebitel, spotrebitel'ské spravanie, rodina ako spotrebitel, nakupné

rozhodovanie, COVID — 19 a jeho dopad na nakupné spravanie



ABSTRACT

PARRAKOVA, Diana: Research of family shopping habits due to a pandemic. — University
of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. — Advisor:
Ing. Dagmar Klepochova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2022, 64 p.

The main goal of the final thesis is to address the issue of consumer behavior of the family
and to identify the changes that have occurred in the shopping habits of families affected by
the pandemic caused by the Covid - 19 virus. The aim is to find out the impact of the
pandemic on family purchase decision making. The thesis is divided into five chapters. It
contains 27 charts and 3 pictures. The first chapter is dedicated to basic terminology
concerning the consumer and consumer behavior, shopping decision, with an emphasis on
family shopping decisions. It also deal with the Covid - 19 pandemic and its overall impact
on society, but also on the implementation of purchases. The main goal and partial goals of
the thesis are characterized in the second chapter. The third chapter includes information
about methodology. The fourth chapter contains characteristics of respondents and results of
the research.The final chapter is devoted to the discussion, which also includes answers to

research questions.

Key words: consumer, consumer behavior, family as a consumer, purchase decision

making, COVID-19 and his impact on shopping behavior
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Uvod

Za obdobie poslednych dvoch rokov sa stala pandémia sposobena virusom Covid -
19 vd’acnou témou. V médiach je este vzdy prvou spravou dia pocet novych pripadov i pocet
umrti. Pandémia zasiahla naSe kazdodenné Zivoty a ma dopad na kazdého jedného z nés vo
viacerych oblastiach. VSetci sme vSak boli nlteni sa k tejto novovzniknutej situacii
prisposobit’. Niektori z nas to zvladali lepsie, ini horSie, no d& sa povedat, ze po dvoch
rokoch sme si jednoducho museli zvyknut’ s pandémiou zit’ a adaptovat’ sa na vSetky zmeny.
Mobzeme sem zaradit’ zmeny napr. z pracovnej oblasti, zmeny v rodinnej oblasti a taktiez
zmeny v domacnosti, zmeny tykajlice sa finan¢nej situdcie, zmeny v oblasti socializicie a

cestovania, ale i zmeny tykajice sa realizacie nakupov.

Dovod, pre ktory sme sa rozhodli touto témou zaoberat’ je jednoduchy. Tato
problematika je aktualna a tyka sa kazdého z nas. Hoci je tu celosvetova pandémia uz dva
roky, a hoci si na celd thto situdciu pomaly zvykame, nevieme, ako dlho bude este trvat,

kym sa pandémia naozaj skon¢i a kedy budeme zit’ svoje zivoty tak ako pred jej vypuknutim.

Ciel'om tejto diplomovej prace je rieSenie problematiky spotrebitel'ského spravania
rodiny a taktiez identifikovat’ zmeny, ktoré nastali vplyvom vzniku pandémie. Konkrétne sa
v praci budeme sustred’ovat’ na zmeny v nakupnych zvyklostiach rodiny. Cielom je zistit’
ako pandémia poznacila jednotlivé rodiny z pozicie spotrebitela a ako sa zmenili ich

nakupné preferencie.

Praca je rozdelend do piatich kapitol. Prva kapitola je venovand predovsetkym
zakladnej terminologii tykajicej sa spotrebitela a spotrebitel'ského spravania, ndkupného
rozhodovania, priCom doraz je kladeny na ndkupné rozhodovanie rodiny. Zaobera sa 1
novovzniknutou pandémiou a jej celkovym vplyvom na spolo¢nost’ a taktiez na realizaciu

nakupov.
Druh4 kapitola opisuje hlavny ciel’ spolu s ¢iastkovymi cie'mi diplomovej prace.
Tretia kapitola zahffia informacie o pouzitej metodoldgii prace.
V stvrtej kapitole sa dozveddme charakteristiku respondenta a vysledky prieskumu.

Zéaverecna kapitola je venovana diskusii, sucastou ktorej st aj odpovede na

vyskumné otazky.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

Nékupné spravanie spotrebitel'ov sa vplyvom pandémie zmenilo. Vzhl'adom na to, ze
ide o celosvetovu pandémiu, zmeny sa netykaju len slovenskych rodin, ale aj zahrani¢nych
rodin po celom svete. VSeobecne mozeme povedat’, ze pandémia so sebou priniesla zmeny

v nakupnych zvyklostiach a preferenciach a tieto zmeny sa tykaju kazdého z nas.

Tim vedcov zo SAV zrealizoval prieskum zamerany na zmeny nakupného spravania
spotrebitel'ov na Slovensku, pricom zmeny boli spdsobené vplyvom pandémie Covid - 19.
Vedci prisli na niekol’ko zisteni, na zaklade ktorych mo6Zeme povedat’, Ze najCastejSie zmeny
sa tykali velkosti a frekvencie nakupu. Spotrebitelia nakupovali vo vi¢Som a menej Casto.
Spotrebitelia sa zasobovali potravinami i drogériovym tovarom a nakupy zvykli realizovat’
najmé prostrednictvom online platforiem. Do budicna sa ocakéva, Ze trend online

nakupovania sa bude uplatiiovat este viac.

Dalsi prieskum zaoberajuci sa rovnakou tematikou bol realizovany aj v zahrani¢i a
vysledky, ktoré boli ziskané su podobné tym slovenskym. Zahrani¢ni spotrebitelia
nakupovali vi¢Sie mnoZstvo tovarov a menej ¢asto, nakupovali najmé trvanlivé potraviny,

taktiez prepadli zasobovaniu a presunuli sa do online priestoru.

Na zaklade uvedenych zisteni a vysledkov z vykonanych slovenskych aj zahrani¢nych
prieskumov mézeme s istotou povedat’, ze pandémia zasiahla spotrebitelov po celom svete

aj v oblasti realizacii ndkupov.

1USTAV SAV. Vplyv pandémie COVID-19 na zmeny nakupného spravania spotrebitelov na Slovensku.
[online].In: Tlacova sprava [26.2.2022]. Dostupné na: http://www.geography.sav.sk/ts-nakupy-covid-2021/

2 Ulpiano J. Vazquez-Martinez, Javier Morales-Mediano, Antonio L. Leal-Rodriguez. The impact of the
COVID-19 crisis on consumer purchasing motivation

and behavior. [online].In: European research on management and business economics [26.2.2022].
Dostupné na: https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S2444883421000255
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1.1 Spotrebitel’ a spotrebitel’ské spravanie

Existuje niekol’ko definicii vyznamnych autorov pojmu spotrebitel’ a spotrebitel’ské
spravanie. Na zaklade tvrdeni Richterovej a kol. m6Zzeme za spotrebitel’a povazovat’ kazdy
subjekt, ktory nakupuje tovary a sluzby a to bud’ pre vlastni spotrebu alebo na iné¢ pouZitie.
Vo vSeobecnosti sa produkt nakupuje na konecnu spotrebu a preto byvaju spotrebitelia
oznacovani ako kone¢ni spotrebitelia. Kone¢nad spotreba je povazovand za dynamicky
a pomerne zlozity proces vzhl'adom na to, ze zahfiia vSetkych spotrebitel'ov, ktori su bud’

v ulohe kupujiiceho alebo pouzivatel’a, a to v roznom postaveni a veku.®

Podl'a myslienok autorov Schiffmana a Kanuka mézeme spotrebitel'ské spravanie
definovat’ ako c¢innosti, ktoré prejavuju spotrebitelia pri hl'adani, ndkupe, hodnoteni,

pouzivani a disponovani produktami, od ktorych o¢akavaju, Ze uspokoja ich potreby. *

Kul¢akova a Richterova chapu spotrebitel’ské spravanie ako zretel'né a pozorovatel'né
akty, ktorymi s nakup a spotreba. Tieto akty patria medzi ddlezité prvky rozhodovacieho
procesu spotrebitel’a. Samotny pojem spotrebitel'ské spravanie sa vSak chape podstatne SirSie

a rozume;ju sa nim mentalne i socialne procesy, ktoré prebiehaju pred, po¢as a po nakupe.®

Pojem spotrebitel'ské spravanie vysvetl'uji autori V. Mulacova a kol. ako $irsi pojem,
zahriujuci nakupné spravanie. Povazuji ho za spdsob, ktorym konecni spotrebitelia

nakupuju produkty a sluzby pre osobnu spotrebu.

DetailnejSie sa spotrebitel'skym spravanim zaoberal vo svojej publikacii aj autor
Dad’'o akol. Vo svojej publikicii informuje o tom, Ze v zavislosti od toho, ako sa
spotrebitelia rozhodujli, sa modelovo rozliSuje ekonomicky, pasivny, kognitivny ¢lovek
a emocionalny ¢lovek. Ekonomicky ¢lovek je chapany ako ¢lovek, ktory sa sprava rozumne,
vykonava raciondlne rozhodnutia, a ktorého najvicsia motivacia je ¢o najmenej vydat’ a co
najviac nakupit’. Opakom takéhoto Cloveka je pasivny Clovek, ktory rezignuje vo vzt'ahu

k vlastnym zaujmom pri nakupnom rozhodovani, a tak sa stava prostriedkom usmerfiovania

3 RICHTEROVA, K. a kol. Spotrebitelské spravanie. Bratislava: EKONOM. 2007. 19 s. ISBN 978-80-225-
2355-4.

4 SCHIFFMAN, G. Leon. - KANUK Leslie. Lazar. Ndkupni chovani. Brno: Computer Press, 2004. 14 s.
ISBN 80-251-0094-4.

® RICHTEROVA, K., KULCAKOVA, M. 1997. Spotrebitel na trhu. Bratislava: SPRINT vfra. 11 s. ISBN
80-88848-19-9.

® MULACOVA Véra a kol. Obchodni podnikani ve 21. stoleti. Praha: Grada Publishing. 2013. 20 s. ISBN
978-80-2474-780-4.
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jeho spravania. Kognitivny ¢lovek je v spotrebitel'skom spravani vnimavy, aktivne riesi
problémy a nachadza produkty, ktoré by svojim charakterom dokazali obohatit’ jeho Zivot,
¢1 uspokojit’ potreby. Posledny, emocionalny typ c¢loveka, je charakterizovany ako
impulzivny spotrebitel’, ktory robi emocionalne nakupné rozhodnutie. To znamena, Ze sa

rozhoduje podla aktualnej nélady a pocitov ’

Na zaklade uvedenych tvrdeni moZeme skonStatovat’, ze spotrebitel'ské spravanie je

zlozity proces, pozostavajuci z niekol’kych etap od ziskania produktu az po jeho spotrebu.
1.1.1 Faktory ovplyviiujuce sprdavanie spotrebitel’a

Na spotrebitel'ské spravanie vo vSeobecnosti posobia dve skupiny faktorov, ktoré
vplyvaji na konkrétny rozhodovaci proces predovsetkym pocas nakupného procesu, teda pri
vybere produktu. Ide o interné a externé faktory. Tie interné suvisia s naSou motivaciou,
osobnymi preferenciami, ale aj potrebami, ktoré st ovplyvnené r6znymi vplyvmi. Jeden z
vplyvov je napr. reklama, ale spadaju sem aj nase pocity, zvyky a impulzy. K externym
faktorom patri najmé dostupnost’. V tomto pripade rieSime, ¢i je produkt, o ktory mame

zaujem dostupny a pokial’ ano, ¢i mame dostatok pefiazi na jeho kiipu.®

Niektoré knizné aj internetové zdroje uvadzaji nasledovné delenie

faktorov: kultirne, spoloéenské, osobné a psychologické faktory.®

Kultarne faktory — kultiru mozno definovat’ ako spoloc¢nost’, v ktorej ¢lovek vyrasta

a vyrazne ovplyviiuje jeho spravanie, hodnoty, potreby a Zelania.'?

Pojem kultura si mozno vysvetlit' aj ako sthrn duchovnych a materidlnych hodnét,
do ktorych mozno zaradit' aj ndzory, tradicie, ¢i zvyky, ktoré slizia k usmerfiovaniu

nékupného spravania ¢lenov konkrétnej spolo¢nosti. 1

"HADO, J., PETROVICOVA J., KOSTKOVA, M. Marketing sluzieb. Bratislava: Epos. 2006. 52 s. ISBN
80-8057-662-9.

8EUROPSKA ENVIRONMENTALNA AGENTURA. Preco kupujeme veci ktoré kupujeme? [online]. In:
Article. [12.3.2022]. Dostupné na: https://www.eea.europa.eu/sk/signaly-eea/signaly-2014/rozhovor/preco-
kupujeme-veci-ktore-kupujeme

9 RICHTEROVA, K., KULCAKOVA, M. 1997. Spotrebitel’ na trhu. Bratislava: SPRINT vfra. 25 s. ISBN 80-
88848-19-9.

10 LELKOVA, A. — GBUROVA, J. 2016. Formy sprdvania v ndkupnom procese. Pre$ov: Bookman, s.r.o. 38
s. ISBN 978-80-8165-206-6.

1 SCHIFFMAN, G. Leon. — KANUK Leslie. Lazar. Ndakupni chovani. Brno: Computer Press, 2004. 24 s.
ISBN 80-251-0094-4.
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Kultaru je mozné d’alej delit’ na subkultlry, socidlne skupiny i na socialne vrstvy.
Treba poznamenat’, Ze kultara nie je statického charakteru, prave naopak. Kultara sa neustale

meni a vyvija, ¢o predstavuje urcité obchodné prilezitosti pre marketingovych manazérov.

Spolocenské faktory sa zaoberaju medzil'udskymi vzt'ahmi a ich délezitou ulohou v
procese nakupu. Zarad’'ujeme sem rodinu, referen¢né skupiny, spolo¢ensku rolu a postavenie
— status spotrebitel’a. Kazdy clovek sa v priebehu svojho Zivota stava clenom viacerych
skupin, ktoré ho ovplyviiuji a formuju. Jednou z najvyznamnejSich skupin je prave rodina,
v ktorej mézeme pozorovat’ ako sa jednotlivé zvyky a hodnoty prendSaju z generacie na

generaciu.

Podl'a Kul¢akovej a Richterovej sa vplyv rodiny na nakupné spravanie sleduje

z troch aspektov:

® Zivotny cyklus rodiny - sa chape ako striedanie urcitych etdp, ktorymi si rodiny
prechadzaju pocas zivota.

e socializacia spotrebitela - je chapand ako proces, prostrednictvom ktorého l'udia
ziskavaji urcité vedomosti, postoje, ¢i navyky, ktoré st nevyhnutné k tomu, aby
mohli vystupovat’ ako spotrebitelia.

e vplyv ¢lenov rodiny na rozhodovanie o nakupe — vplyv manzela, manzelky a deti na

nakupné rozhodovanie v zavislosti od druhu nakupovaného produktu.!?

Dalsimi vyznamnymi faktormi sii osobné faktory, ktoré charakterizuju jednotlivca.
Zarad’'ujeme sem vek, ekonomicku situaciu, zivotny S$tyl, ¢i osobnost’ jedinca. Uvedené
faktory menia ndkupné zvyklosti Cloveka a ovplyviiuju nédkup takych produktov, ako st

potraviny, odevy, zariadenie do domacnosti a pod.

Ako posledné faktory uvadzame psychologické faktory. Tieto faktory ovplyviuju

spotrebitel'ské spravanie na zaklade urcitych postojov, presved¢eni, vnimania a motivacie.

Podl'a Kotlera a Kellera sa motivacia spaja s pojmom motiv, ktory chapu ako

naliehavl potrebu, ktora je dostatoCne silnd na to, aby dokazala printtit’ ¢loveka konat.

12 RICHTEROVA, K., KULCAKOVA, M. 1997. Spotrebitel’ na trhu. Bratislava: SPRINT vfra. 32 s. ISBN
80-88848-19-9.
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Potreba sa teda meni na motiv vtedy, ak dosiahne urCity stupen intenzity, aby cloveka

motivovala k ¢innosti. 13
1.1.2 Proces nakupného rozhodovania

Pochopit’ proces nakupného rozhodovania kupujiceho je klucové z dovodu
vytvorenia uspesnej marketingovej stratégie. Nezdlezi na tom, ¢i je v Ulohe kupujuceho

jednotlivec, domdacnost’ alebo organizacia. Vzdy je nutné porozumiet’ celému procesu.'*

Cely proces rozhodovania o0 nakupe je mozné rozdelit’ do piatich faz, medzi ktoré
zarad’'ujeme: poznanie problému, zhromazd’ovanie informacii, hodnotenie alternativ,
nakupné rozhodnutie a spravanie po nakupe. Je dolezité si uvedomit’ fakt, ze nakupny proces

za¢ina skor neZ je samotné uskutoénenie ndkupu, a Ze po jeho realizacii pokracuje d’alej. °

Poznanie — Zhromazd ovanie — Hodnotenie

problému informacii alternativ

Nékupné — Sprévanie po

rozhodnutie nikupe

Obrazok 1 Proces nakupného rozhodovania
(Zdroj: Vlastné spracovanie)

Poznanie problému

Kazdy nakupny proces zaéina fazou, v ktorej kupujuci spozna svoj problém alebo
potrebu a pocituje rozdiel medzi si¢asnym a Zelanym stavom. Na zaklade toho vznika motiv
a kupujtci zacina vyhl'adavat’ produkty, ktoré by jeho potreby a tizby uspokojili. Podnety

moézu byt interného alebo externého charakteru.

13 KOTLER, P. - KELLER, K. L. 2007. Marketing management. 12. vyd. Praha: Grada Publishing, a.s.,
2007. 115 s. ISBN 80-247-1359-5.

14 SVETLIK, Jaroslav. 2005. Marketing - cesta k trhu. Plzeii: Vydavatelstvo a nakladatelstvo
Ales Cenék s.r.0., s. 54, 2005. ISBN 9788086898483.

15 KOTLER, P. - ARMSTRONG, G. 2004. Marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. 288 s, ISBN: 978-
80-247-0513-2
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Zhromazd’ovanie informacii

Spotrebitel’ mdze, no nemusi vyhladavat’ informacie o produkte. Ak je jeho popud
dostatocne silny aprodukt na jeho uspokojenie potreby dostupny, spotrebitel’ ho
pravdepodobne hned’ kupi. Mnozstvo informadcii, ktoré¢ bude vyhl'adavat, méze zavisiet’ od
toho, kol'ko informdcii uz ma, na zlozitosti ziskania informacii, na hodnote, akt1 im priklada

a pod. Spotrebitel’ méze Cerpat’ informacie z:

e Osobnych zdrojov (rodina, priatelia, znami a pod.)

e Komer¢nych zdrojov (reklama, obal a pod.)

e Verejnych zdrojov (reklamné prostriedky, agentiry zaoberajlce sa spotrebitel'skym
hodnotenim a pod.)

e Empirickych zdrojov (manipulacia s produktom, pouzivanie a pod.)

Vo vSeobecnosti mozeme zhrnut’, Ze najcastej$im zdrojom Cerpania informacii s komeréné
9

zdroje, no najuéinnej$im su osobné zdroje.®
Hodnotenie alternativ

Pri hodnoteni alternativ spotrebitel’ zvazuje vSetky relevantné produkty vyskytujtice
sa na trhu. Zvécsa postupuje na zaklade vyznamnosti ziskanych informacii, ktorym presne
urci miesto V jeho hierarchii doleZitosti eSte pred uskuto¢nenim ndkupného rozhodnutia. Na
zéklade takéhoto spdsobu sa snazi znizit' neistotu vzhl'adom na alternativy ponuky a ich

vyhody.
Nakupné rozhodnutie

Vo vicsine pripadov v tejto faze spotrebitel’ kiipi najpreferovanejSiu znacku, ale
medzi ndkupny zdmer a ndkupné rozhodnutie mozu vstapit’ 2 faktory, ktorymi su faktory
neocakavanej situacie (strata zamestnania, iny urgentny nakup) a negativne postoje inych.
Na zaklade ochoty podstupit’ riziko sa spotrebitel’ méZe rozhodnut’ ndkup odloZit, zmenit,

& zrusit.t’

16 KOTLER, Philip. Moderni marketing: 4. evropské vydani. Praha: Grada, 2007. 501 s. ISBN
9788024715452.

YKOTLER, P. - ARMSTRONG, G. 2004. Marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 2004. 289 s, ISBN: 978-
80-247-0513-2
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Postoje inych [

Hodnotenie | Nakupny zamer T Nakupne
alternativ Faktory rozhodnutie
neolakdvang)
situacic _

]

Obrazok 2 Kroky medzi hodnotenim alternativ a rozhodnutim o nakupe
(Zdroj: Viastné spracovanie)

Spravanie po nakupe

Existuji dve moznosti spravania sa spotrebitela po nékupe. Pokial produkt
zodpovedal jeho ocakdvaniam, spotrebitel’ je spokojny, no ak nie, nastava pravy opak.
Ocakavania spotrebitel’a su zaloZzené na informéaciach, ktoré ziskali od predajcov, rodiny a
zroznych inych zdrojov. Preto, ak predavajici zveliCuje vykon produktu, ofakavania
spotrebitel’a sa nesplnia, a tak vznikne situdcia, ktord vedie k nespokojnosti. MoZeme sa
stretnat’ aj so situaciou, kedy niektori predavajuci znizuji troven vykonu, ato z takého

dovodu, aby zvysili spokojnost spotrebitel’a s produktom.8

1.2 Rodina ako spotrebitel’

Rodina je povazovana za najvplyvnejSiu primarnu spolocensku skupinu, ktorej je
sucastou kazdy jednotlivec pocas celého svojho Zivota. Pod pojmom rodina chapeme

spojenie dvoch, pripade viac 0so6b pokrvne, sobasom alebo adopciou. *°

V st¢asnom a modernom svete niektori jedinci chapu pojem rodina ako skupinu l'udi,
ktora zdiel'a alebo v minulosti zdiel'ala spolocni domacnost’. Dnes vo svete nie je Ziadnou
novinkou existencia takych rodin, v ktorych partneri ziji v spolo¢nej domécnosti, no nie su

zosobaseni.

18 KOTLER, P. 2001. Marketing management. Praha: Grada Publishing, a.s., 2001. 224 s. ISBN: 80-247-
0016-6.

19 RICHTEROVA, K. a kol. Spotrebitel'ské spravanie. Bratislava: EKONOM. 2007. 129 s. ISBN 978-80-225-
2355-4.
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Je zrejmé, Ze rodina je do velkej miery schopna ovplyviiovat spotrebitel'ské
spravanie najmé preto, lebo prave v rodine sa do znac¢nej miery formujt jednotlivé postoje,

hodnoty a spravanie jej ¢lenov.

Rodina je vyznamna aj z toho dovodu, ze z hl'adiska spravania spotrebitel'ov plni pri

nakupe 3 elementarne funkcie, ktorymi su:

e ckonomicka prosperita,
e citova podpora ¢lenov rodiny pocas dolezitych rozhodnuti

e zvolenie optimalneho rodinného Zivotného $tylu

Je vSeobecne zname, Ze ¢lovek sa spravidla stava ¢lenom dvoch rodin. Prvou je ta,
do ktorej sa narodil, nazyva sa aj orientacna rodina. Druhou je t4, ktoru si jednotlivec zalozil
a nazyva sa aj prokrea¢na rodina. Na zaklade toho existuju dve fazy vplyvu jedinca na
spravanie vramci rodiny, ktoré sa nasledne prejavuju aj v spotrebitel'skom spravani. Pre prva
fazu je charakteristické, ze rodi¢ia prenasaju na svoje deti hodnoty, postoje, vzory spravania,
poznatky, ale aj estetické citenie, ktoré st pre ne orienta¢né. Pocas druhej fazy si ¢lovek sam
zaklada svoju rodinu a tak vytvara novi domécnost’, v ktorej do zna¢nej miery pdsobi na

svoje deti a tym ovplyviiuje aj svoje vlastné spravanie. 2

Richterova sleduje vplyv rodiny na nakupné spravanie z troch aspektov:

e Socializacia spotrebitel’a
e Stadium Zivotného cyklu rodiny

e Vplyvy €lenov rodiny na ndkupné rozhodovanie
Socializacia spotrebitel’a

Pod slovnym spojenim socializacia spotrebitel’a si méZeme predstavit’ proces, pocas
ktorého l'udia ziskavaji vedomosti, schopnosti, zru¢nosti, postoje alebo navyky, ktoré su

potrebné na to, aby mohli byt’ spotrebitel'mi. MoZno sem zaradit’:

e socializaciu deti - uz od mala sa deti ucia ako nakupovat’ a postupne ziskavaju svoje
vlastné ndkupné sktsenosti. Je typické, ze pri dospievani dietat’a nastava vytvorenie

preferencii urcitych vyrobkov alebo znaciek, ktoré moézu pretrvavat’ aj po cely zivot.

20 [VANA. Spotrebitelia v kultirno-spolo¢enskom prostredi. [online]. In: Euroekonom. [22.12.2021].
Dostupné na: https://www.euroekonom.sk/spotrebitelia-v-kulturno-spolocenskom-prostredi/

18



socializaciu dospelych - pocas celého svojho zivota sme neustdle ovplyviiovani
réznymi socidlnymi skupinami a z toho dovodu sa nase spotrebitel'ské spravanie
meni.

medzigenera¢ni socializaciu - nastdva pri prechode nakupnych skusenosti a

preferencii istej znacky alebo produktu z jednej generacie na druhu?!

Stadium Zivotného cyklu rodiny

Zivotny cyklus rodiny charakterizujeme ako jednotlivé §tadia alebo zmeny, ktoré

postihuji rodinu pocas jej existencie. St spojené s potrebami a spotrebou urcitych

produktov. Kazdé rodina je zmenami zasiahnutd, nedaju sa obist’ a vyrazne ju ovplyviiuju.

Dolezitymi faktormi v jednotlivych Stadiach zivotného cyklu rodiny je napriklad vek

rodiov, narodenie a vek deti, pracovna aktivita rodi¢ov a finanéné podmienky na

zrealizovanie nakupu.

V ramci zivotného cyklu rodiny existuje devat stadii, ktorymi si rodina prechadza, a

ktoré maju vplyv na ich spotrebitel'ské spravanie:

“samostatne Zijuci mlady clovek” Orientuje sa na spotrebu mdédneho oblecenia a
obuvi, do popredia dava zabavu a relax.

“mladi bezdetni manzelia” Je pre nich typickd lepSia finan¢na situdcia, Casto
investuju predovSetkym do vybavenia domécnosti.

“mladi manzelia s malymi detmi” Doraz sa kladie na potreby deti.

“manzelia s detmi v Skolskom veku’ Nastdva navrat matky do zamestnania a
zlepSenie ekonomickych podmienok.

“starsi manzelia s ekonomicky zavislymi detmi” Finan¢na situdcia je v tomto Stadiu
priazniva. Typicky je opdtovny nakup tovarov dlhodobej spotreby, popripade
nadobudnutie domu, chaty alebo chalupy.

“starsi manzelia s osamostatnenymi detmi” Povazuju sa za ekonomicky
najsilnejsich, nakol'ko disponuju usporami. Spotreba sa orientuje na uspokojenie
vlastnych potrieb. Zaujem o cestovanie, rekredciu, vzdelavanie a luxusné vyrobky.
“starsi manzelia v dochodku” V tomto §tadiu je typicky pokles v kupyschopnosti.

Typicky je ndkup kazdodennych potrieb a liekov.

21 SCHIFFMAN, G. Leon. — KANUK Leslie. Lazar. Nakupni chovani. Brno: Computer Press, 2004. 343 s.
ISBN 80-251-0094-4.
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e “osamely partner’?* Vyznaluje sa nizkym prijmom a minimalnou spotrebou.
Vplyvy ¢lenov rodiny na nakupné rozhodovanie

Vplyvu ¢lenov rodiny na nakupné rozhodovanie sa podrobne venoval vo svojej
publikacii Koudelka, ktory sa zaujimal predovsetkym o problematiku z hl'adiska zistenia,
ktori ¢lenovia rodiny najviac ovplyvnuju spotrebitel’ské spravanie rodiny ako celku. Prisiel
k zaveru, ze zakladom rozhodovacieho spotrebitel'ského procesu v rodine su vzdy vztahy
medzi manzelkou a manzelom. Podl’a toho, ktory partner je vo vztahu dominantnej$i, moze

dojst’ k Styrom nasledovnym situdciam:

e Zenska dominancia, ktord stvisi s ndkupom potravin, doplnkov do kuchyne a pod.,

e Muzskéd dominancia, pri ktorej je typické zabezpecenie poistenia pre rodinu, kupa
auta a pod.,

e Spolo¢né rozhodnutie oboch partnerov, ktoré je zalozené na dohovore obidvoch
a zvécsa ide o vyber Skoly pre deti alebo nakup nabytku,

e Samotné rozhodovanie, pri ktorom nenastava ovplyviiovanie jedného druhym,
pricom moze ist’ napr. o kupu ddmskeho alebo panskeho oblecenia, pripadne o kiipu

kozmetiky.?®

Na zéklade uvedeného moézeme tvrdit, Ze dominantné postavenie pri ndkupnom
rozhodovani v rodine maji rodic¢ia, no treba brat’ do uvahy aj fakt, Ze stale viac zasahujui do
rozhodnuti rodicov aj deti. Firmy si tato skuto¢nost’ uvedomuju a z toho dovodu sa na

segment deti zameriavaju Coraz viac.
1.2.1 Nakupné rozhodovanie rodiny

Nakupné rozhodovanie rodiny je proces, v ktorom sa jednotlivec rozhodne kupit
urcity produkt alebo sluzbu po tom, ¢o sa na tom dohodol spolu so svojou rodinou. Je to

kolektivna forma rozhodovania, nakol’ko jej siiéastou st niekol’ki ¢lenovia rodiny.?*

22 HORAKOVA, 1.: Marketing v soucasné svétové praxi. Praha: Grada, 1992. s. 108. ISBN: 80-85424-83-
5

23 KOUDELKA, J. 1997. Spotiebni chovani a marketing. Praha: Grada Publishing, a.s., 1997. 59 s. ISBN 80-
7169-372-3.

24 MBA Skool Team, Family Decision Making Meaning & Definition. [online]. 2018 In: mba SKOOL.
[29.12.2021].  Dostupné  na:  https://www.mbaskool.com/business-concepts/marketing-and-strategy-
terms/16664-family-decision-making.html
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Nékupné spravanie jednotlivea zavisi od jeho veku, pohlavia, prijmu a ochoty minat’
peniaze. Pri rozhodovani o tom, ¢o kupit’ a €o nie, zohravaju vel'mi délezitu ulohu rodinni
prislusnici, ktorymi su rodicia, surodenci, stari rodicia a ostatni. Vo vSeobecnosti mozeme
tvrdit’, ze jednotlivec diskutuje s ¢lenmi rodiny pred kipou akéhokol'vek produktu, ktori

ovplyviiuju jeho nakupné rozhodnutie. 2
Shethov model rozhodovania rodiny o nakupe

Problematike tykajicej sa spotrebitel'ského spravania sa intenzivne zaoberalo
viacero znamych autorov, pricom jednym z nich je Sheth, ktory vytvoril model nakupného
spravania rodiny. V tomto modeli je spotrebitel povazovany za centrum pozornosti
marketingovych vyskumov, pretoze pokial’ chcu byt obchodné firmy tspesné, je pre ne
nevyhnutné, aby si zistovali informécie o spotrebiteloch a ich potrebach. Sheth zastava
nazor, ze pokial’ chce rodina prijat’ definitivne rozhodnutie tykajuce sa nakupu, predchadzaju
tomu rozhodovacie procesy jednotlivych ¢lenov rodiny, pricom zdoraziuje, Zze samotny
nakupny vyber moze vychddzat’ z autondmneho alebo skupinového rozhodnutia. Zaktipeny
tovar je urceny na spotrebu jednej osoby, viacerych osob alebo celej rodiny, ktord zije v

spoloénej domacnosti. 2

Schéma vytvorena J.N. Shethom zaoberajuca sa rozhodovanim rodiny o nakupe

zahrna:

e zdroje informacii, pod ktorymi rozumieme masmédia, ponuku tovaru a osobnu
komunikaciu. VSetky informécie si ¢lenovia rodiny zhromazd'ujti, analyzuji a
napokon ovplyviuju ich definitivne rozhodnutie. Medzi faktory, ktoré svojou
povahou dokaZu ovplyvnit’ jednotlivca pri rozhodovani zarad’'ujeme predovsetkym
pohlavie, sebavedomie, jeho osobnost’ a referenc¢na skupina.

e blok rozhodovacich procesov tvori jadro celého modelu. Na jeho lavej strane sa
nachadzaju tri psychologické systémy, ktoré predstavuji oddelené rozhodovacie
procesy matky, otca a ostatnych ¢lenov rodiny.

e spotrebu,

e faktory, ktoré vplyvaju na vysledok rozhodovania jednotlivych ¢lenov rodiny a na

charakter kone¢ného rozhodnutia. Dokazu ovplyvnit, ¢i nakupné rozhodnutie bude

25 MBA Skool Team, Family Decision Making Meaning & Definition. [online]. 2018 In: mba SKOOL
[29.12.2021].  Dostupné  na:  https://www.mbaskool.com/business-concepts/marketing-and-strategy-
terms/16664-family-decision-making.html

26 Minho, vycuc net [online] 2020 In: Minho [30.12.2021]. Dosupné na: http://minho.6f.sk/archives/68
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autonémne alebo spolocné. Za relativne stale faktory mdézeme povazovat’ socialnu
vrstvu, zivotny §tyl a ulohy rodiny. Medzi d’alSie faktory, ktoré vplyvaji na rodinu
su Stadium zivotného cyklu rodiny, vnimané riziko, dolezitost’ nakupu a tlak casu,

ktory byva viazany ku konkrétnemu nakupu. 2’

Na zéklade uvedenych informacii zo Shethovho modelu vyplyva, Ze jednotlivi ¢lenovia

rodiny sa pri realizacii ndkupov do domacnosti navzajom ovplyviuju.
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Obrazok 3 Shethov model rozhodovania rodiny o nakupe

(Zdroj: RICHTEROVA, K. - KLEPOCHOVA, D. - KOPANICOVA, J. - ZAK, S., 2015 Spotrebitel’ské
spravanie. Bratislava: Sprint 2 s.r.o., 2015 213 s. ISBN 978-80-89710-18-8.)

Ako uz bolo spomenuté, pri rozhodovani o nadkupe sa Clenovia rodiny vzajomne
ovplyviiuju, zastavaji rozne tlohy v rozhodnutiach a plnia rozlicné funkcie. RozliSujeme
Sest’ roli, v ktorych mo6Zu ¢lenovia rodiny posobit’ a podla konkrétnej situdcie plnit’ aj

viaceré z nich:28

e “Iniciator” upozorfiuje na potrebu ndkupu produktu. Nenavrhuje len
samotny nakup tovaru, ale ¢astokrat aj vyber urcitej znacky.

o “Informator” ziskava informécie z roznych zdrojov, ktoré nasledne
zhromazd'uje, hodnoti a posudzuje v zdujme podpory rozhodovania.
Informator moéze mat” vyhodu v tom, ze mdze selektivne odovzdavat

informadcie, ktoré uprednostiiuju jeho alternativu produktu.

2T RICHTEROVA, K. a Kol. Spotrebitelské spravanie. Bratislava: EKONOM. 2007. 138 s. ISBN 978-80-225-

2355-4.
28 RICHTEROVA, K. a kol. Spotrebitel’ské spravanie. Bratislava: EKONOM. 2007. 138 s. ISBN 978-80-225-

2355-4.
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e “Ovplyviiovatel” stanovuje kritéria, na zéklade ktorych sa budu alternativy

produktov porovnavat’ a ovplyviiuje ostatnych ¢lenov pri rozhodovani.

i33}

® “Rozhodovatel”” vykona definitivne rozhodnutie o nakupe tovaru. Je osobou
disponujucou finan¢nou pravomocou a osobnou autoritou.

® “Nakupca” realizuje rozhodnutie ndkupom produktu.Vybera a navstevuje
predajne, v ktorych realizuje ndkup tovaru.

133

e “Spotrebitel” je osoba, ktora spotrebuva kupeny produkt. Poskytuje aj spatnu

vizbu ostatnym ¢lenom rodiny o danom produkte. 2°

Treba poznamenat’, ze rodinné rozhodnutia o nakupe byvaju obcas sprevadzané aj
konfliktami. Vyskyt konfliktov je pravdepodobny najmd v rodindch s detmi. Mnohé
rozhodnutia sa zakladaju na hodnotdch a casto neexistuje zZiadny objektivny sposob
rozhodovania. Jeden z manzelov méze zastavat nazor, ze je dolezité Setrit’ pre budicnost’
deti, druhy by radsej uprednostnil vydavky teraz (na sukromné Skoly a pod.), aby mohol
pripravit’ deti na budtcnost’. Aj z toho dovodu mdze byt tento proces rozhodovania rodiny
povazovany za komplikovany a komplikovanej§im moZze nastat’ prave vtedy, ked” sa donl

zapaja viacero stran, napr. deti a pribuzni.*®

1.3 Vznik pandémie a jej vplyv na spolocnost’

Pandémia sposobend virusom Covid-19 zapri¢inila v naSich Zivotoch radikélne
zmeny. Zmeny, ktoré nastali vyplyvali naymd z réznych obmedzeni sluzieb, zmien
pracovnych rezimov 1 rezimov tykajucich sa starostlivosti o domacnost’ a rodinnych
prislusnikov. VSetky opatrenia, ktoré boli postupne zavedené Statmi, mozno vnimat’ ako
faktory, ktoré ovplyviiuju trhy prace a sluzieb, no tak isto maju vyrazny vplyv na kvalitu

zivota l'udi.

Zmeny spdsobené pandémiou mdZeme pozorovat' vo viacerych oblastiach. Co sa
tyka zmien v pracovnej oblasti, mnohi l'udia o pracu prisli. Ti, ktori ostali zamestnani zas
museli ostat doma na home office a takisto sa vysporiadat’ s nadcasmi, popripade s

neStandardnymi hodinami prace skoro rano alebo vecer.

29 RICHTEROVA, K. a kol. Spotrebitel'ské spravanie. Bratislava: EKONOM. 2007. 139 s. ISBN 978-80-225-
2355-4.

30usc Marshal, University of Southern California.[online].2018 In: USC Marshall. [29.12.2021] Dostupné
na: https://www.consumerpsychologist.com/cb_Family Decision_Making.html
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Zmeny mozeme pozorovat' aj v rodinnej oblasti, kde sa najmd zeny museli viac
venovat’ deom a pomahat’ im s u¢enim aj po¢as dia, ked’ predtym byvali v §kole. Zeny sa
takisto v ovela viacSej miere museli starat’ o Clenov rodiny, ¢i uz o rodicov, starych rodicov
a pod. Na zéklade toho mézeme poznamenat’, Ze sa pocet hodin starostlivosti o rodinu a
domacnost’ zvysil. Napokon aj samotné data UN WOMEN vypovedaju, Ze aj zeny aj muzi
hlasili v tomto prieskume podstatné zvysenie neplatenej prace a starostlivost o domacnost’
ako jeden z vystupov tejto pandémie. Zatial’ ¢o muzi tvrdia, Ze pracuju viac, zeny su nutené
pokracovat aj v ich neplatenej praci, ktoréd sa im zvysila, co mé sekundarny efekt nie len na

ich fyzické, ale i psychické zdravie, ako aj na ich schopnost’ zapojit sa do platenej prace.!

Zaznamenané boli aj d’alSie zmeny z prostredia domacnosti. Tykali sa najmi

upratovania a dezinfikovania, varenia, nakupovania a zasobovania sa potravinami a liekmi.

Pandémia rodindm v ich finan¢nej situdcii rozhodne nepomohla, prave naopak. Pocas
pandémie, resp. lockdownu vicsina z 'udi zazila znizenie mzdy, €o bolo tragické najma pre
zeny, vzhl'adom na to, Ze aj v dneSnej dobe zarabaju stidle menej ako muzi a pracuju na
chulostivejSich pracovnych miestach. Nanestastie s tak zeny s padajucou ekonomickou
aktivitou ovel’a viac zranitelnejsie. Co sa tyka platenia uverov a uétov, mnoho I'udi nebolo
schopnych zaplatit’ niektoré zo svojich vydavkov, ako napr. ndjom, Gty za energie a pod.
Mnoho z nds muselo preto poziadat’ o odklad splatok, tverov alebo hypoték.

v

Co vSetko eSte mozno zaradit’ k negativnym dopadom sposobenych pandémiou na
nasu spolo¢nost? Mnoho l'udi povazovalo za jeden z negativnych dopadov pandémie
zatvorené podniky s ¢im stvisi aj obmedzena moznost socializacie. Niet sa Comu cudovat,
lovek ako taky je tvor spolo¢ensky a socializdcia mu je blizka. Dalsim negativnym
dopadom mdze byt nepripravenost’ Statu na rieSenie situdcie. Politici na takuto situdciu
neboli pripraveni a preto sa ich riadenie mohlo zdat’ pocas pandémie chaotické. Cudia
negativne vnimali aj celkovy tlak na zdravotnictvo, odchod zdravotnikov na covidové
oddelenia a s tym spojeny strach l'udi sposobeny tym, ze nebudii mdct’ podstipit’ potrebné
zdravotné kony, operacie a pod., samozrejme aj strach z ndkazy covidom a v neposlednom

rade obavy zo zhorsenia ich psychického stavu.

31 Azcona G. et al. From insight to action. Gender equality in the wake of COVID — 19. [elektronicky zdroj]
UN WOMEN [2020], online. 17 s. [30.1.2022] e-ISBN: 978-92-1-005339-6 Dostupné na internete:
https://www.unwomen.org/- /media/headquarters/attachments/sections/library/publications/2020/gender-
equality-in-the-wake-ofcovid-19-en.pdf?la=en&vs=5142
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Negativnych dopadov sposobenych pandémiou je zial mnoho. Co by viak v &ase
pandémie pomohlo? Odpoved’ou by mohlo byt napr. lepsSia koordindcia instittcii, rychlejsie
testovanie, lepSia koordinacia financnej pomoci, prispevky na usli mzdu, prispevky na
diet’a, prispevky online vyucovania deti, prispevky na starostlivost’ o chorych ¢lenov rodiny

a mnoho inych.
1.3.1 Dopad pandémie na realizdciu ndakupov

S istotou mozno potvrdit, ze pandémia zmenila ndkupné spravanie Slovakov.

Analytici zaznamenali viaceré zmeny stvisiace s ich realizaciou nakupov.

Vo vSeobecnosti plati, ze 'udia sa s nakupmi preniesli do online priestoru. Dovodov
mohlo byt viacero, pricom podl'a analytikov zvédc¢sa §lo o rychlejsi, vyhodne;jsi, efektivne;jsi
a bezpeénejsi sposob ndkupu produktov. *? Spotrebitelia vd’aka takejto moznosti mozu
realizovat’ nakup z pohodlia domova kedykol'vek. Jednoducho si vybert o aké produkty
majui zaujem a obchodné ret'azce im prostrednictvom kuriérskych sluzieb produkty dorucia
az domov. Nemusia stracat’ ¢as cestovanim do a z obchodu a najma takymto sposobom
znizia riziko moznej ndkazy. Online nakupovanie ma mnoZzstvo vyhod. Vzhl'adom na
uvedené dovody sa predpokladd, Zze aj po skonceni pandémie budu spotrebitelia

uprednostiiovat’ online formu nakupov. 3

Nenastali zmeny len v mieste realizacie nakupov, ale i vo frekvencii ndkupov. Vo
vSeobecnosti mézeme povedat’, Ze frekvencia nakupov u vacsSiny spotrebitel'ov sa vplyvom
pandémie znizila. Spotrebitelia uprednostnili realizdciu jedného velkého nakupu pred
viacerymi malymi, pravdepodobne pre strach z moznej nikazy v obchodoch. ** Tymto
pandémia vratila nakupné spravanie o roky pozadu, kedy l'udia chodili na va¢sie nakupy len

raz tyzdenne.

DalSie zmeny nastali aj v Case straveného nakupom a Struktirou nakupov. Hoci to je

individudlne, a neplati to pre kazdého, predpoklada sa, Ze I'udia sa snazili v ¢ase pandémie

32 News and Media Holding, a.s. Pocas koronakrizy sme dali prednost’ online nakupu od domacich predajcov,
ukéazala analyza [online].20.7.2021 In: Trend. [13.2.2022]. Dostupné na: https://www.trend.sk/spravy/pocas-
koronakrizy-sme-dali-prednost-online-nakupu-domacich-predajcov-ukazala-analyza

3KPMG  Slovensko spol. sr.o Iba tretine Slovakov chyba nakupovanie v obchodnych centrach
[online].10.11.2020 In: KPMG. [13.2.2022]. Dostupné na:.https://home.kpmg/sk/sk/nome/media/press-
releases/2020/11/iba-tretine-zakaznikova-chyba-nakupovanie-v-nakupnych-centrach.html

34 TASR Prieskum: Pandémie zmenila nakupné spravanie viac ako polovici I'udi [online].14.8.2021 In: Teraz.
[13.2.2022]. Dostupné na: https://www.teraz.sk/ekonomika/prieskum-pocas-pandemie-zmenila-naku/569935-
clanok.html
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realizaciu ndkupov skratit, aby sa nenachadzali v obchode zbytoéne dlha dobu. Struktura
nakupov ostala priblizne rovnaka ako pred pandémiou, spotrebitelia vo vicSej miere
nakupovali potravinové produkty a to najmd trvanlivé alebo s vysokym obsahom

vitaminov.>® Stupil dopyt po mise, muke, oleji i po ovoci a zelenine.

Zaujimavost'ou moze byt fakt, ze podl'a uritych prieskumov klesol dopyt najméa po
dvoch produktoch a to po zuvackach a cigaretach. Sposobené to bolo tym, Ze 'udia museli
mat’ usta aj nos prekryté ruskom alebo respirdtorom, ¢i sa nachadzali v interiéri alebo
exteriéri. Z toho dovodu sa pre mnoho I'udi zuvacky a cigarety stali produktom, bez ktorého
sa vedeli zaobist’. Vyrazny pokles nastal aj v dopyte po pecive, pretoze I'udia sa naucili piect’
si pe¢ivo doma. Naopak, dopyt stapol po luxusnejSich potravinach, ktorymi st napr. ryby.
Sposobené to bolo tym, Ze reStauracie a iné gastronomické prevadzky boli urciti dobu pocas
pandémie zatvorené a I'udia si chceeli Cas straveny doma sprijemnit’ uvarenim takych jedal,

ktoré si predtym vychutnavali v restauraciach.

Prieskum KPMG Consumer and the new reality sa zaoberal tym, ako sa menili
potreby aocCakavania zakaznikov. VyS$lo najavo, Ze medzi tromi najvyznamnej$imi
kritériami, ktoré zakaznici zacali zvazovat’ pri rozhodovani, kde nakupia je bezpecnost’,

dovera Vv znacku a zakaznicka skusenost’.

Spotrebitelia si vplyvom pandémie omnoho viac zacali strazit’ svoj rodinny rozpocet,
¢o znamena ze prestali nakupovat’ prémiové produkty. Mnohi sa uskromnili a nakupovali
len tie produkty, ktoré boli nevyhnutné. Do popredia sa tak dostala hodnota, ktoru zakaznik

za svoje peniaze ziskal.

Obdobie pandémie bolo idedlnou prilezitost'ou pre firmy, aby ukézali, Ze zisk nie je
ich jedinym zaujmom. Vd’aka krize posilnili svoju spolocenskil zodpovednost’ a zlepsili si
svoj image. Robili tak najmé cez finan¢nu podporu zdravotnikov, poskytovanie zliav roznym

ohrozenym skupinam obyvatel'stva, darovanie ochrannych pomdcok a pod.

V neposlednom rade mal na zdkaznicku skusenost velky vplyv technologicky

rozvoj. Interakcie presli z fyzického prostredia do online prostredia a digitalizacia sa tak

$Tatiana Kapitanova Kongres Samoska: Pandémia zmenila nakupovanie a zvysila trzby [online].31.1.2022
In: TaPweb. [13.2.2022]. Dostupné na:https://www.tovarapredaj.sk/2022/01/31/kongres-samoska-pandemia-
zmenila-nakupovanie-a-zvysila-trzby/

3% TREND. Séf Billy: Chceme predavat slovenské potraviny aj napriek krize. [online] 6.11.2020 In:Trend.
[7.4.2022]. Dostupné na: https://www.trend.sk/trend-archiv/sef-billy-chceme-predavat-slovenske-potraviny-
aj-napriek-krize
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stala kIi¢ovou konkuren¢nou vyhodou. Napr. pre mnohé reStauracie bolo zavedenie

digitalizacie a s tym spojené dorucovanie jedla Casto jedinym moznym vychodiskom pre

d’al$iu existenciu.®’

8 KPMG. Ako zmenila pandémia zdkaznicku skusenost. [online].1.2.2021 In: KPMG. [7.4.2022]. Dostupné
na: https://nome.kpmg/sk/sk/home/insights/2021/02/ako-zmenila-pandemia-zakaznicku-skusenost-cx.html
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2 Ciel’ prace

Hlavnym cielom diplomovej prace je rieSenie problematiky spotrebitel'ského
spravania rodiny a identifikovat’ zmeny, ktoré nastali v nakupnych zvyklostiach rodiny
ovplyvnené pandémiou sposobent virusom Covid — 19 a zistit’, ako pandémia poznacila
rodiny z pozicie spotrebitel'a ataktiez aky ma pandémia dopad na ich nakupné

rozhodovanie.

Pre tspesné splnenie hlavného ciel’a je potrebné splnit’ aj Ciastkové ciele diplomove;j

prace, medzi ktoré patri:

1. charakterizovat’ objekt skimania — slovenskl rodinu

2. realizacia kvantitativneho prieskumu prostrednictvom elektronického dotaznika
Vyskumné otazky:

1. Zaujima nés, ¢i doSlo k zmene ndkupného sprévania rodin vplyvom pandémie
sposobenej virusom COVID - 19.

2. Chceme zistit, ¢i doSlo k zmene ndkupného spravania rodiny z hl'adiska miesta
realizacie nakupov, z hl'adiska frekvencie ndkupov, z hl'adiska Struktary ndkupov a
z hl'adiska Casu realizacie ndkupov.

3. Zaujima nas, ¢i sa vplyvom pandémie zmenil Zivotny §tyl rodiny.
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3 Metodika prace a metody skumania

Teoreticka Cast’ diplomovej prace je zamerana predovSetkym na objasnenie vSetkych
potrebnych pojmov, ktoré maju suvislost’ so spotrebitel'om, spotrebitel'skym spravanim a
nakupnym rozhodovanim, pricom doéraz je kladeny na nakupné rozhodovanie rodiny.
Zaoberame sa tu i novovzniknutou pandémiou, jej vplyvom na celt spolo¢nost’ i na

realizaciu nakupov.

Na to, aby sme uspesne dosiahli hlavny ciel’ diplomovej prace, ale i ¢iastkové ciele,
bolo nutné pouzit’ pre vypracovanie teoretickej Casti diplomovej prace relevantné zdroje,

ktoré suvisia s danou problematikou, a to najmé knizné a elektronické.

Pracovné postupy pisania teoretickej casti diplomovej prace a teda aj metddy
ziskavania udajov, pomocou ktorych je tadto praca napisana su teoretické, konkrétne
vSeobecné. Zarad'ujeme sem najmi abstrakciu informacii a dat kniznych publikacii, analyzu
a syntézu informécii, alebo aj metddu indukcie a dedukcie, ktoré boli nevyhnutnost'ou pre

zhotovenie teoretickej Casti.

Prakticka Cast’ diplomovej prace je rozdelena na dva diely. V prvom dieli prakticke;j
Casti diplomovej prace opisujeme skumany objekt, ktorym je slovenska rodina. Druhy diel
je zamerany na slovenské rodiny a zistenie, aky vplyv mala pandémia spdsobend virusom

COVID -19 na ich ndkupné spravanie.

Praktickéd cast’ diplomovej prace je vyhodnotend prostrednictvom kvantitativneho
vyskumu pomocou Standardizovaného dopytovania cez elektronicky dotaznik. Tento
dotaznik bol rozposlany slovenskym rodindm prostrednictvom e-mailov. Spominanym
dotaznikom boli ziskané jednoznaéné odpovede respondentov. Nasledne boli vSetky ziskané

udaje Statisticky vyhodnotené a ndsledne spracované.
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3.1 Charakteristika objektu skimania

Objektom skimania v tejto diplomovej praci je slovenska rodina. Rodinu mozno
povazovat’ za najdolezitejSiu skupinu T'udi so spolo¢nou histériou, sti¢asnou realitou a
buducim ocakavanim vzajomne prepojenych transakénych vzt'ahov. Aj z toho dovodu je
rodina pokladana za predmet zdujmu roznych oborov ako je psychologia, sociologia,

etnografia, pedagogika a mnohych dalsich. 8

V minulosti bolo pre slovenské rodiny charakteristick¢ skoré manzelstvo. To
znamena, ze viac ako 90% Zien sa vydavalo vo veku 22-23 rokov. Rovnaké percento zien
chcelo mat’ najmenej jedno dieta a prvé dieta sa im zvyklo narodit’ cca rok po uzavreti
manzelstva. V minulosti bola typicka nizka mimomanzelskd porodnost’. Doba sa vSak

postupom ¢asu meni a nastavaji zmeny.*

V sucasnosti je pre rodiny typické nemanzelské spoluzitie, ¢o znamena len jedno.
Ruca sa monopol manzelstva na plodenie a vychovu deti. Porodnost’ deti je tizko spéta aj s
kariérou zien. V sucasnej dobe je fenoménom odlozenie materstva, a teda rodi¢ovstva do

vyssieho veku. 4°

Pokial’ by sme chceli zhrnlit’ trendy sti¢asnej rodiny treba jednoznacne spomenut’
pokles sobasnosti, znizenie porodnosti, doraz kladeny na materidlne hodnoty a na zaujmy

jednotlivca a vysoku potrebu zien budovat’ svoju kariéru.

Do budticna mozno ocakévat’ urcité vyvinové trendy tykajice sa rodin. Existuje
moznost, Ze ¢asom nastane postupné vymiznutie tradi¢nej rodiny, popripade sa mdzeme
stretnat’ s roznymi novymi formami rodiny. Mdzeme sem zaradit’ napr. homosexualne

rodiny. Tie sa vSak budu vyskytovat’ vo vacSej miere v zahrani¢i nez na Slovensku.

38 REICHEL, J. 2008. Kapitoly systematické sociologie. Praha: Grada Publishing, 2008. 240 s. ISBN 80-24-
72595-9.

39 PHILIPOV, D. 2005. Major Trends Affecting Families. [online] In: A Background Document. [27.2.2022]
Dostupné na: https://www.un.org/esa/socdev/family/Publications/mtpphilipov.pdf

40 Mgr. BIRESOV4, B. 2015. Rodina a jej funkcie: Uvod do $tidia vied o vychove. [online] In: PDF DRIVE.
[27.2.2022] Dostupné na: https://www.pdfdrive.com/rodina-a-jej-funkcie-e62309196.html
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4 Vysledky prace

Vysledky nasho prieskumu, ktory bol realizovany vyuzitim elektronického dotaznika
sme pouzili na celkové zhodnotenie ndkupnych zvyklosti rodiny a jej zmien v ndkupnych
preferenciach poc¢as pandémie sposobenej virusom Covid - 19. Zistili sme, aké zmeny v
nakupnom spravani rodiny poc¢as obdobia pandémie nastali, ¢i doslo k zmenam nakupného
spravania z hladiska miesta realizdcie ndkupov, Casu realizacie nakupov, frekvencie
realizécie nakupov i z hl'adiska Struktiry ndkupov. Ziskali sme zistenia aj o tom, ¢i vplyvom

pandémie nastali zmeny aj v Zivotnom S§tyle rodiny.
4.1 Charakteristika respondentov

Elektronicky dotaznik obsahoval 20 otazok, priCom dve z nich sa zameriavali na
klasifika¢né tidaje respondentov. Zaujimalo nas to, ¢i respondenti s ich rodinami ziju v meste
alebo na dedine a taktiez ¢i ziju v byte alebo v dome. Dotaznik bol realizovany v mesiaci
december a zlcastnilo sa ho dokopy 50 respondentov. Vzhl'adom na to, Zze sa dotaznik
zameriaval na rodinu, vyplhal ho vzdy len jeden ¢len z rodiny. Tieto dotazniky boli

vybranym respondentom zaslané prostrednictvom e-mailu na ich e-mailové adresy.

Prieskum bol vyhodnoteny vyuzitim automatického vygenerovania odpovedi

oslovenych respondentov do grafov, ktoré boli nasledne podrobne popisané.
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Mesto vs. dedina

Prvou klasifika¢nou otdzkou, ktorti sme respondentom polozili sa tykala toho, ¢i ziju

v meste alebo na dedine.

Graf 1: Zijete v meste alebo na dedine?

Zijete v meste alebo na dedine?

= Vmeste = Nadedine

Zdroj: Viastné spracovanie

Ako mozno na zaklade udajov z grafu ¢. 1 vycitat’, vac¢Sina nasich respondentov
(67%) zije v meste, zvySok (33%) zije na dedine. Vzhl'adom na to, ze I'udia Zijici v meste
(67%) maju k dispozicii viac obchodov, predpokladdme, Ze nemali problém s ndkupom
tovarov a moznost'ou ich vyberu pocas pandémie. Pre I'udi Zijicich na dedine (33%) mohla
byt situacia pandémie viac stresujica, vzhl'adom na to, ze v niektorych obchodoch sa zasoby

tovarov minali rychlejSie a nebol ich vzdy dostatok.
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Dom vs. byt

Taktiez sme chceli zistit’, €1 nasi respondenti byvaji v dome alebo v byte.

Graf 2: Byvate v dome alebo v byte?

Byvate v dome alebo v byte?

=V dome =V byte
Zdroj: Vlastné spracovanie
Z grafu €. 2 sme zistili, Ze viac ako polovica respondentov (59%) Zije v dome a zvy$ni
respondenti (41%) v byte. Predpokladame, Ze I'udia zijuci v dome (59%) maju aj zahradu a
pocas pandémie ju zacali vyuzivat' viac, najmid na pestovanie ovocia a zeleniny, aby
nemuseli tak ¢asto navstevovat’ obchody, alebo ich viac zacali vyuzivat’ na travenie vol'ného

¢asu, napr. aj pocas karantény.

4.2 Zistovanie zmien nakupného spravania rodin

Prvé otazka bola zamerand na zistenie toho, ¢i nasi respondenti zaznamenali nejaké

zmeny v ich nakupnom spravani sposobené vplyvom pandémie.
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Graf 3: Zaznamenali ste nejaké zmeny vo Vasom ndkupnom sprdavani vplyvom pandémie?

Zaznamenali ste nejaké zmeny vo Vasom nakupnom
spravani vplyvom pandémie?

= nie = ano
Zdroj: Vlastné spracovanie
Z uvedeného grafu ¢. 3 mozeme vy¢citat, Ze az 78% respondentov (39) zaznamenalo
ur¢ité zmeny v ich nakupnych zvyklostiach pocas pandémie. 22% (11) respondentov
uviedlo, ze nijaké zmeny v ich ndkupnom spravani nezaznamenali, ¢o znamena, Zze pandémia

ich nijakym sposobom v ndkupoch neovplyvnila.

Miesto realizacie nakupu

Po zisteni poctu respondentov, ktori zaznamenali v svojich rodinach zmeny v
nakupnom spravani sme sa presunuli k druhej otazke, cielom ktorej bolo zistit’, ¢i nasi

respondenti zaznamenali zmeny v mieste realizacie nakupu.
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Graf 4: Zaznamenali ste zmeny v mieste realizdacie nakupu?

Zaznamenali ste zmeny v mieste realizacie nakupu?

3%

= Ano, vplyvom pandémie sme zaali viac nakupovat v e-shopoch
= Ano, vplyvom pandémie sme zaéali viac nakupovat v kamennych obchodoch
= Nie, nezaznamenali, nakupujeme predovietkym v kamennych obchodochaj napriek pandémii

Nie, nezaznamenali, nakupujeme predovietkym v e-shopoch bez ohladu na pandémiu

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe €. 4 je viditeIné, ze spomedzi 39 respondentov, ktori priznali zaznamenanie
zmien v nakupnom spravani ich rodiny, aZz 31 respondentov (79%) tvrdi, Ze vplyvom
pandémie zacali viac nakupovat’ v e-shopoch. 7 respondenti (18%) uvadzaja, ze zmeny v
mieste realizacie ndkupu nezaznamenali a nakupuji najmi v kamennych obchodoch aj
napriek pandémii. Len 1 respondent (3%) uviedol, Ze ich rodina nakupuje predovsetkym v

e-schopoch bez ohl'adu na pandémiu.

Frekvencia realizacie nakupu

DalSou otazkou sme chceli od naSich respondentov zistit,, ¢i zaznamenali aj zmeny
vo frekvencii svojich ndkupov. Pokial’ 4no, zaujimalo nas, ¢i sa frekvencia ndkupov zniZila,

alebo naopak, zvysila.
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Graf 5: Zaznamenali ste zmeny v nakupnej frekvencii?

Zaznamenali ste zmeny v nakupnej frekvencii?

o

= Ano, nakupovali sme menej ¢asto ako pred pandémiou
= Ano, nakupovali sme tastejSie ako pred pandémiou

= Nie, nezaznamenali, nakupujeme rovnako ¢asto ako pred pandémiou

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z uvedeného grafu ¢. 5 vyplyva, ze 29 respondentov (74%) pocitilo zmeny v
nakupnej frekvencii v tom ohl'ade, ze zacali nakupovat’ menej ¢asto. Dévodov mdze byt
viacero, ale predpokladame, Ze respondenti realizovali 1 va¢si ndkup tyZdenne, aby sa do
obchodov nemuseli vracat’ a zbytocne sa vystavovat riziku nakazy virusom. 6 respondentov
(16%) uviedlo, Ze ich rodina nezaznamenala nijaké zmeny v nadkupnej frekvencii a ndkupy
realizuji rovnako casto ako pred pandémiou. 4 respondenti (10%) priznali, ze vplyvom
pandémie sa ich frekvencia nakupov zvysila. Je mozZné, Ze prave tieto 4 rodiny patrili medzi

tie, ktoré sa produktami zasobovali.

Cas realizacie nakupu

Jedna z d’alSich otazok sa tykala Casu straveného realizaciou ndkupu. Zaujimalo nés,
¢i nastali zmeny v €ase vynaloZenom na nakup a pokial’ 4no, tak ¢i nastalo skratenie alebo

prediZenie tohto ¢asu.
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Graf 6: Zaznamenali ste zmeny v case straveného nakupom?

Zaznamenali ste zmeny v ¢ase straveného nakupom?

= Ano, snafili sme sa nakupit, ¢o najrychlejdie a nezdriavat sa zbytotne v obchode
= Ano, nakupovali sme pomalsie ako obycajne (bez strachu z ndkazy/kvéli bezpeénostnym opatreniam)

= Nie, nezaznamenali, ¢as straveny nakupom je priblizne rovnaky ako pred pandémiou

Zdroj: Viastné spracovanie

Ako mdZeme vidiet’ na grafe €. 6, 23 respondentov (59%) vynaloZilo snahu na to,
aby nakupilo pozadované tovary ¢o najrychlejSie a aby sa zbyto¢ne nezdrZiavali v obchode.
14 respondentov (36%) uviedlo, ze zmeny v ¢ase nezaznamenali a 2 respondenti (5%)
priznali, ze nakupovali eSte pomalSie ako obycajne, o mohlo byt zapri¢inené¢ dvoma
dovodmi. Prvym dovodom je, Ze nemali strach z ndkazy a druhym mohli byt’ bezpecnostné

opatrenia, ktoré svojim charakterom spomalovali realizaciu nakupov.

Struktira nakupov

Dolezité bolo zaoberat’ sa aj zmenami v Strukture ndkupov, preto sme sa naSich

respondentov v nasledujucej otazke pytali, ¢i takéto zmeny zaznamenali.
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Graf 7: Zaznamenali ste zmeny v Struktiire ndkupu?

Zaznamenali ste zmeny v Strukture nakupu?

= Ano, zaznamenali, &truktira nakupu sa vplyvom pandémie zmenila

= Nie, nezaznamenali, Strukttira ndkupu zostala rovnaka a pandémia ma neovplyvnila

Zdroj: Vlastné spracovanie

Podrla grafu ¢. 7, 24 respondentov (62%) uviedlo, Ze v ich rodinach nastali zmeny
tykajlice sa Struktiry ich ndkupov. Znamena to, ze tieto rodiny zacali nakupovat’ pocas
pandémie aj iné produkty, ako mali vo zvyku. Naopak 15 respondentov (38%) uviedlo, Ze
zmeny Vv Struktare ich ndkupu nezaznamenali, ¢o znamend, ze nakupovali vyhradne rovnaké

tovary pred aj pocas pandémie.

Spolo¢na alebo samostatna realizacia nakupu

Cielom nasej d’alSej otazky bolo od respondenta zistit, ¢i bol ndkup v ich rodine

realizovany jednou osobou alebo sa na niom podiel’ala celd rodina zijuca v jednej domacnosti.
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Graf 8: Zvykli ste realizovat ndkup spolu celd rodina alebo len jeden clen z rodiny?

Zvykli ste realizovat nakup spolu cela rodina alebo len jeden
¢len z rodiny?

= Vacsinou len jeden €len z rodiny, aj kvoli tomu, aby sme sa nevystavovali riziku nakazy viaceri

= Vacsinou celd rodina

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ako sme predpokladali, tak ja na grafe ¢. 8 mézeme vidiet’, Ze vd¢sina respondentov,
v tomto pripade 33 respondentov (85%) realizovalo nédkup prostrednictvom jedného ¢lena
domaécnosti, aby sa nezvysila pravdepodobnost’ ndkazy viacerymi ¢lenmi rodiny v obchode.
Napriek tomu az 6 respondentov (15%) uvadza, ze nadkupy v ¢ase pandémie realizovala
zvécsa cela rodina zijuca v jednej domécnosti. Tieto rodiny pravdepodobne nemali az taky

velky strach z mozZnej ndkazy v obchode.

One stop shopping

Pojem one stop shopping znamena kompletnu realizaciu ndkupu u jedného predajcu.
Zaujimalo nas, ¢i respondenti vplyvom pandémie presli na tento trend, alebo aj napriek

pandémii realizovali nakupy u viacerych predajcov.
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Graf 9: Snazili ste sa nakupit vsetky potrebné produkty v jednom obchode?

Snazili ste sa nakupit vietky potrebné produkty v jednom
obchode?

= Ano, aby sme nemuseli ist do viacerych obchodov = Nig, chodili sme do viacerych obchodov

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z grafu €. 9 je zrejmé, Ze vysSie spomenuty trend one stop shopping takmer vSetci
nasi respondenti realizovali. Priklonilo sa k nemu 37 respondentov (95%) a len 2 respondenti

(5%) uprednostnili po¢as pandémie nakupovanie u viacerych predajcov.

Zasobovanie potravinami

Po vypuknuti pandémie sme boli svedkami krizovej situacie, ktora nastala na pultoch
v obchodoch s potravinami. Niektori 'udia chceli mat’ istotu a zacali si eSte va¢Smi plnit

svoje $pajzy. Zaujimalo nas, aky postoj mali k zasobovaniu sa potravinami nasi respondenti.
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Graf 10: Spomerite si na obdobie 1. a 2. viny pandémie. Prebiehali vo Vasej rodine panické ndkupy a zdsobovanie
potravinami?

Spomente si na obdobie 1. a 2. viny pandémie. Prebiehali
vo Vasej rodine panické nakupy a zasobovanie potravinami?

= Ano, prebiehalo u nas zasobovanie potravinami = Nie, neprebiehalo u nas zdsobovanie potravinami

Zdroj: Viastné spracovanie

Graf ¢. 10 hovori otom, ze spomedzi nasich 39 respondentov (100%), ktori
zaznamenali zmeny vo svojich nakupnych zvyklostiach pocas pandémie je 20 respondentov
(51%) takych, ktori sa pocas 1. a 2. viny pandémie zasobovali potravinami. Tieto rodiny
mali pravdepodobne strach, ze potravin nebude dostatok pre vSetkych, preto sa rozhodli
zasobit’ sa a to najmi trvanlivymi potravinami ako je muka, olej alebo cestoviny. 19
respondentov (49%) verilo, Ze tento stav je docasny, potravin je dostatok pre vsetkych a z

toho dovodu nemali potrebu zasobovat’ sa potravinami.

Vnimanie zliav a akcii

Pomocou tejto otdzky sme sa od respondentov chceli dozvediet, ako ovplyvnila
pandémia sposobend korona virusom ich vnimanie zlavnenych produktov. Zaujimalo nas,

¢1 nakupovali najmi zl'avnené produkty aby uSetrili, alebo zl'avy vobec neriesili.
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Graf 11: Ako ste vaimali pocas 1. a 2. viny pandémie zlavy a akcie na produkty?

Ako ste vnimali pocas 1. a 2. viny pandémie zlavy a akcie na
produkty?

» Zlavy a akcie sme prilis nerieéili, nakupovali sme produkty aj napriek tomu, Ze zlavnené neboli

= Nakupovali sme najma produkty, ktoré boli v zlave, aby sme ugetrili

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zéklade uvedeného grafu ¢. 11 modzeme skonStatovat, ze rodiny naSich 27
respondentov (69%) zl'avy a akcie pocas 1. a 2. vlny pandémie prili§ neriesili a nakupovali
potrebné produkty aj napriek tomu, Ze zI'avnené neboli. Iba 12 respondentov (31%) uviedlo,

ze nakupovali najmé také produkty, ktoré zI'avnené boli a to z dovodu, aby usetrili.

Potravinové a nepotravinové produkty

Nasledujticou otdzkou sme sledovali, ¢i u rodin naSich respondentov stiipol dopyt

viac po potravinovych produktoch alebo tych nepotravinovych.
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Graf 12: Nakupovali ste viac potravinové alebo nepotravinové produkty?

Nakupovali ste viac potravinové alebo nepotravinové
produkty?

= Potravinové produkty = Nepotravinové produkty

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z udajov grafu €. 12 je zrejmé, Ze takmer vSetci respondenti (90%) nakupovali pocas
pandémie najmd potravinové produkty. Len 4 respondenti (10%) uviedli opak. V
nasledujucich dvoch grafoch sa detailnejSie pozrieme na to, ktoré potravinové a

nepotravinové produkty boli najviac a najmenej dopytované.

Dopyt po potravinovych produktoch

V nasledujicej otazke sme upriamili pozornost’ na zistenie toho, aky bol dopyt po
potravinovych produktoch. Zist'ovali sme, po ktorych potravinovych produktoch bol dopyt

najvyssi a po ktorych najnizsi.
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Graf 13: Dopyt po ktorych potravinovych produktoch sa vo Vasej domdcnosti zvysil najviac? (Ohodnotte na stupnici od 1
do 5, pricom 1=NAJMENEJ; 5=NAJVIAC)

Dopyt po ktorych potravinovych produktoch sa vo Vase;j
domacnosti zvysil najviac? (Ohodnotte na stupnici od 1 do
5, pricom 1 = NAJMENEJ ; 5= NAJVIAC)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Podla grafu ¢. 13, spomedzi 39 respondentov (100%) 18 respondentov (46%)
uviedlo, ze v ich domacnosti sa najviac zvysil dopyt po zakladnych potravinach, tzn. ze
domacnosti prejavili zvySeny zdujem o kipu muky, cestovin, olejov a pod. Druhou
obl'ibenou kategoriou potravinovych produktov boli cerstvé a chladené potraviny, kde az
12 respondentov (31%) uviedlo zvySeny dopyt po potravinach ako napr. ovocie, zelenina,
syry a jogurty. 4 respondenti (10%) uviedli najvyssi zdujem o mrazené potraviny. Druhou
najviac dopytovanou kategoriou potravinovych produktov boli mrazené potraviny. 14
respondentov (36%) uviedlo zvySeny zdujem o potraviny ako napr. mrazena zelenina a
miso. Cerstvé a chladené potraviny zohravali taktiez vyznamnu ulohu u 12 respondentov
(31%). Najnizsi dopyt bol zaznamenany po cukrovinkach, co moézeme spajat’ s tym, ze l'udia
sa snazili v obdobi pandémie nakupovat’ a stravovat’ zdravsie. Konkrétne 22 respondentov
(56%) oznacilo, ze po sladkostiach mali najnizsi dopyt. Néapoje, ¢i uz sladené, alkoholické
alebo nealkoholické, taktiez neboli prili§ Ziadané a to najmi 15 respondentami (28%).
Podobne na tom boli aj polotovary, pri ktorych 9 respondentov (23%) oznacilo, Ze mali o ne

najmensi zaujem.
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Dopyt po nepotravinovych produktoch

V dalSej otdzke sme zistovali, aky bol dopyt po nepotravinovych produktoch.
Zaujimalo nas, po ktorych nepotravinovych produktoch bol dopyt najvyssi a po ktorych
najnizsi.

Graf 14: Dopyt po ktorych potravinovych produktoch sa vo Vasej domdcnosti zvysil najviac? (Ohodnotte na stupnici od

1 do 5, pricom 1=NAJMENEJ; 5= NAJVIAC)

Dopyt po ktorych potravinovych produktoch sa vo Vasej
domacnosti zvysil najviac? (Ohodnotte na stupnici od 1 do
5, pricom 1 = NAJMENEJ ; 5= NAJVIAC)
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na prvy pohl'ad je z grafu ¢. 14 ¢itatel'né, Ze respondenti mali najvyssi zaujem o kiipu
drogérie (56%) a zdravotnickeho tovaru s liekmi (56%). Dopytovanymi drogériovymi
produktami boli najmd dezinfekcie, mydld, detergenty a pracie prostriedky. Zo
zdravotnickych produktov to boli jednoznac¢ne ruska a respiratory, bez ktorych I'udia nemali
pristup takmer nikde. Po Sportovych pomockach, elektronike a obleceni az taky velky
zaujem nebol, I'udia sa viac ststred’ovali na nadkup takych produktov, ktoré boli pre nich v
tom Case nevyhnutné. Najvicsi nezdujem prejavili o kupu ndbytkov (77%) a knih a

casopisov (54%).
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Zivotny $tyl

Mnohi l'udia pocas pandémie zacali dbat’ o svoj Zivotny Styl viac ako pred jej
vypuknutim. Zaujimalo nas, aky postoj k zZivotnému Stylu zaujali nasi respondenti.

Graf 15: Zacali ste o svoj zivotny $tyl dbat viac ako pred pandémiou?

Zacali ste o svoj Zivotny styl dbat viac ako pred pandémiou?

® Myslim, Ze dno, odrazilo sa to najma v zdraviom spdsobe stravovania resp. pri nakupoch zdravych
potravin, vitaminov a pod.

= Myslim, Ze @no, odrazilo sa to najma v castejSom Sportovani

= Nie, pandémia nas neovplyvnila v zmene nasho doterajSieho Zivotného stylu

Zdroj: Viastné spracovanie

Pandémia mala ocividne pre zna¢nu Cast’ naSich respondentov aj priaznivy vplyv.
Podrla grafu ¢. 15 az 26 respondentov (67%) potvrdilo, Zze o svoj zivotny §tyl zacali dbat’
viac. U 16 respondentov (41%) sa to prejavilo najmi v ich zdrav§om spdsobe stravovania,
resp. pri zvySenom dopyte po zdravych potravinach, vitaminoch a pod. 10 respondentov
(33%) sa vsak vyjadrilo, Ze pandémia v zZivotoch ich rodin nemala nijaky vplyv na zmenu

ich doterajSieho zZivotného Stylu.

Varenie doma

S pribudajicimi obmedzeniami, ktoré sa tykali aj uzavretia reStauracii suvisi aj

zvyseny dopyt po vareni doma. Ako boli na tom s varenim si doma nasi respondenti?
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Graf 16: Zacali ste varit doma castejsie?

Zacali ste varit doma ¢astejSie?

 Ano, zadali sme varit doma Eastejéie, obmedzili sme navitevy redtauracii, resp. donaéky jedla domov

= Ano, zatali sme varit doma Eastejgie, ale snafili sme sa podporovat ekonomiku aj prostrednictvom
navitevy restauracie, resp. donasky jedla domov

= Nie, nezacali sme varit doma ¢astejsie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe ¢. 16 moézeme vidiet', Ze 33 respondentov (85%) uviedlo, Ze v ich rodinach sa
zacGalo varit' CastejSie. Z toho 22 respondentov (57%) obmedzilo navstevy restauracii a
donasky jedal domov. Druha cast’ respondentov (28%) sa snazila nad’alej pomahat’
stagnujuicej ekonomike aspon prostrednictvom donasok jedal alebo navstev restauracii, kym

boli otvorené. 6 respondentov (15%) uviedlo, ze v ich rodinach sa varit’ Castejsie nezacalo.

Sportovanie

Uz vieme, Ze nasi respondenti zacali pocas pandémie o svoj zivotny §tyl dbat’ vo

vysSej miere. Pod'me sa pozriet’ na to, ako presne to mali so Sportom.
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Graf 17: Zacali ste viac Sportovat? Pokial dno, potrebovali ste si dokuipit nejaké Sportové pomécky?

Zadali ste viac Sportovat? Pokial dno, potrebovali ste si
dokupit nejaké Sportové pomécky?

» Ano, zatali a potrebovali sme dokupif nejaké §portové pomécky
= Ano, zacali, ale nepotrebovali sme dokupovat nijaké $portové pomécky
= Sportujeme rovnako ¢asto ako pred pandémiou

Nie, nezacali sme viac Sportovat

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z grafu €. 17 je zrejmé, ze 27 respondentov (69%) uviedlo, Ze po€as pandémie zacali
zit’ aktivnejSim zivotnym Stylom. 13 z nich (33%) potrebovalo dokupit’ aj nejaké Sportové

pomocky. Zvysnych 12 respondentov (31%) pandémia v Sportovani neovplyvnila.

Rodinna dovolenka

Dalo by sa oc¢akavat, Ze 'udia budu po uvolneni opatreni chciet’ cestovat’. Pozrime

sa aky zaujem o cestovanie a dovolenku prejavili nasi respondenti.
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Graf 18: Zvazujete rodinnii dovolenku po uvolneni opatreni?

Zvazujete rodinnu dovolenku po uvolneni opatreni?

3%

1 Ano, no iba na Slovensku
= Ano, v zahranidi
= Este neviem

Nie, nezvaiujeme (financné dévody, obavy z nakazy, a pod.)

Zdroj: Viastné spracovanie

Podla grafu ¢. 18 az 33 respondentov (84%) po uvolneni opatreni jednoznacne
dovolenku planuje. 24 respondentov (61%) planuje dovolenku v zahranici, zvySok na
Slovensku. 5 respondenti (13%) sa vyjadrili, ze zatial’ nevedia, ¢i na nejaki dovolenku pdjdu
a len jeden respondent (3%) sa v mene svojej rodiny vyjadril, Ze dovolenku po uvolneni
opatreni neplanuje, pricom dovody modzu byt viaceré, napr. finanéné dovody, obavy z

nakazy a pod.

Moznosti platieb

Cim dalej, tym viac I'udi preferuje platbu prostrednictvom karty. Predpokladame, ze

pandémia k takému sposobu platby este viac prispela.
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Graf 19: Ktori z nasledovnych moznosti platby ste vyuzivali pocas pandémie CastejSie?

Ktoru z nasledovnych moznosti platby ste vyuZivali pocas
pandémie CastejsSie?

3%

m Plathu kartou = Platbu v hotovosti

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tak ako sme oc¢akavali, aj na grafe ¢. 19 je vidite'né, ze takmer vSetci respondenti
(97%) vyuzivali pocas pandémie platbu kartou a len 1 respondent (3%) sa v mene svojej

rodiny vyjadril, Ze platbu v hotovosti preferoval viac.

Nové sluzby a inovacie

Prostrednictvom d’alSej otazky sme chceli zistit’ aké nové sluzby a inovacie nasi

respondenti vyuzivali po¢as pandémie najviac.
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Graf 20: Ktoré z uvedenych novych sluzieb a inovdacii ste vyuzivali pocas pandémie?

Ktoré z uvedenych novych sluzieb a inovacii ste vyuZivali
pocas pandémie?

Platba kartou
Samoobsluiné pokladne
Donaska domov

Skenery

Iné

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zéklade grafu ¢. 20 moZeme potvrdit’, Ze respondenti oznacili, Ze po€as pandémie
vyuzivali r6zne inovécie a nové sluzby tykajlice sa nakupovania. Najvyssi zaujem prejavili
o platbu kartou (98%), samoobsluzné pokladne (70%), vyuzivanie donasok domov (47%),

skenerov (13%), ale aj d’alsich sluzieb (3%), blizSie nedefinovanych.
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5 Diskusia

Cielom diplomovej prace bolo rieSenie problematiky spotrebitel'ského spravania
rodiny aidentifikdcia zmien, ktoré nastali vjej nakupnych zvyklostiach, ktoré boli
ovplyvnené pandémiou spésobenou virusom Covid — 19. Cielom bolo teda zistenie ako
pandémia poznacila rodiny z pozicie spotrebitela a aky mala vplyv na ich ndkupné
rozhodovanie. Na zaklade vysledkov ziskanych formou elektronického dotaznika je
evidentné, aké zmeny v nakupnych zvyklostiach vplyvom pandémie u respondentov nastali
a aky celkovy dopad na nich pandémia mala. Vd’aka tymto vysledkom sme zistili, ako sa

vplyvom pandémie menili preferencie spotrebitel'ov, o ndm pandémia vzala, ale aj dala.

5.1 Grafy z kriZovych tabuliek

Graf 21: Zmeny ndakupného spravania rodiny vplyvom pandémie podla bydliska
Zaznamenali ste nejaké zmeny vo Vasom nakupnom
spravani vplyvom pandémie?

30
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W Mesto m Dedina
Zdroj: Vlastné spracovanie
Prvé otdzka v dotazniku, ktord bola polozend respondentom sa tykala toho, ¢i
vplyvom pandémie zaznamenali nejaké zmeny v ich nakupnom spravani. Z grafu ¢. 21

vidime, ze 50 respondentov (100%) 39 respondentov (78%) odpovedalo, ze ano, pricom 26

respondentov (67%) bolo z mesta a 13 respondentov (33%) z dediny.
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Graf 22: Zmeny ndakupného spravanie rodiny vplyvom pandémie podla byvania v dome alebo v byte

Zaznamenali ste nejaké zmeny vo VaSsom nakupnom
spravani vplyvom pandémie?
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Na grafe ¢. 22 vidime, ze spomedzi 39 respondentov (100%), ktori zaznamenali
zmeny vo svojom nakupnom spravani vplyvom pandémie, bolo 23 respondentov (59%)

zijucich v dome a 16 respondentov (41%) v byte.
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Graf 23: Miesto realizdcie nakupu podla bydliska

Zaznamenali ste zmeny v mieste realizacie nakupu?
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viac nakupovat v e-shopoch predovsetkym v e-shopoch bez predovsetkym v kamennych
ohladu na pandémiu obchodoch bez ohladu na
pandémiu

B Mesto M Dedina

Zdroj: Vlastné spracovanie

Podl'a uvedeného grafu ¢. 23 mozZeme skonstatovat, ze respondenti z mesta aj z
dediny zaznamenali podobné zmeny v mieste realizacie ich nakupu. 20 respondentov (77%)
z mesta a 11 respondentov (85%) z dediny zacalo vplyvom pandémie viac nakupovat
prostrednictvom e-shopov. 5 respondenti (19%) z mesta a 2 respondenti (15%) z dediny
nijaké zmeny v mieste realizacie nakupu nezaznamenali, ¢o znamen4, ze aj napriek pandémii
nakupuju v kamennych obchodoch. Len 1 (4%) respondent z mesta nakupuje predovsetkym

v e-shopoch bez ohl'adu na pandémiu.
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Graf 24: Frekvencia realizdacie nakupu podla bydliska

Zaznamenali ste zmeny v ndkupnej frekvencii?
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(6]
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Z vyssie uvedeného grafu €. 24 je jasné, Ze respondenti, bez ohl'adu na to, ¢i ziju v
meste alebo dedine, spozorovali, Zze frekvencia ich ndkupov sa pocas pandémie znizila.
Menej ¢asto nakupovalo az 21 respondentov (81%) z mesta a 8 respondentov (62%) z
dediny. Castejsie ako pred pandémiou svoje nakupy vykonavali dokopy 4 respondenti
(10%), pricom 2 respondenti (8,5%) st z mesta a 2 respondenti (15%) z dediny. 6
respondenti (15%) zmeny Vv nakupnej frekvencii nezaznamenali, z toho boli 3 respondenti
(11.5%) z mesta a 3 respondenti (23%) z dediny.
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Graf 25: Cas realizdcie ndkupu podla bydliska

Zaznamenali ste zmeny ¢ase straveného nakupom?
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obycajne (bez strachu z najrychlejsie a nezdrziavat sa nakupom je priblizne rovnaky ako
nakazy/kvoli bezpeénostnym zbytoc¢ne v obchode pred pandémiou
opatreniam)

B Mesto M Dedina

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zéklade Gdajov z grafu ¢. 25 potvrdzujeme, Ze respondenti z mesta aj dediny
uprednostnovali najmi rychle ndkupy, aby sa zbyto¢ne nevystavovali nebezpecenstvu z
moznej nakazy koronavirusom. Konkrétne 15 respondentov z mesta (57%) a 8 respondentov
(62%) z dediny. 14 respondentov (36%) tvrdi, Zze ich Cas straveny nakupom nie je
ovplyvneny pandémiou a preto ostava rovnaky. Tento nazor zastava 9 respondentov (35%)
z mesta a 5 respondentov (38%) z dediny. 2 respondenti (8%) z mesta sa vyjadrili, Ze
nakupovali pomal$im tempom ako obyc¢ajne, ¢o mohlo byt’ spdsobené napr. bezpecnostnymi

opatreniami, ktoré svojim charakterom realizaciu nakupov spomal’ovali.
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Graf 26: Struktiira ndkupu podla bydliska

Zaznamenali ste zmeny v Strukture nakupu?

16
10
8
. 5
Ano, zaznamenali, $trukira nakupu sa vplyvom  Nie, nezaznamenali, $truktura ndkupu zostala rovnaka
pandémie zmenila a pandémia nds neovplyvnila

18
16
14
12
10

o N B O

B Mesto M Dedina

Zdroj: Viastné spracovanie

Ci v meste, ¢i na dedine, na zéklade vysledkov z grafu &. 26 vieme s istotou povedat’,
ze respondentom Sa Struktura ich ndkupov vplyvom pandémie menila. Z mesta Slo o 16
respondentov (61,5%), z dediny o 8 respondentov (61,5%). Respondenti, ktori sa vyjadrili,
ze sa im ich $truktura nadkupov nezmenila je dokopy 15 (38%), pricom 10 respondentov

(38,5%) je z mesta a 5 respondentov (38,5%) z dediny.
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Graf 27: Zmena zivotného $tylu rodiny vplyvom pandémie podla byvania v dome alebo byte

Zacali ste o svoj zivotny styl dbat viac ako pred pandémiou?
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Myslim, Ze ano, odrazilo sa to Myslim, Ze ano, odrazilo sa to Nie, pandémia nas neovplyvnila v
najma v CastejSom Sportovani najma v zdravSom sposobe zmene nasho doterajsieho
stravovania, resp. pri ndkupoch Zivotného stylu

zdravych potravin, vitaminov a pod.

HDom M Byt

Zdroj: Vlastné spracovanie

Zaujimalo nas, ako zmenili svoj Zivotny $tyl naSi respondenti v zavislosti od toho, ¢i
ziju v byte alebo v dome. Podl'a grafu ¢. 27 az 16 respondentov (70%) z 23 respondentov
(100%) zijacich v dome zacalo dbat’ o svoj Zivotny §tyl viac. 11 respondenti (48%) sa zacali
zdravsie stravovat’ a 5 respondentov (22%) zacalo viac Sportovat’. Zvys$nych 7 respondentov
(30%) pandémia neovplyvnila v zmene ich doterajsieho Zivotného $tylu. Respondenti Zijuci
v byte, ktorych je dokopy 16 (100%) taktiez zacali o svoj zivotny $tyl dbat’ viac, ¢o priznalo
10 respondentov (62,5%). 5 respondenti (31,3%) potvrdili, Ze sa zacali stravovat’ zdravsie
adalsi 5 respondenti (31,3%), ze zacali CastejSie Sportovat. Zostatok, ktory tvori 6
respondentov (37,5%) tvrdi, ze ich pandémia neovplyvnila v zmene ich doterajSicho

zivotného Stylu.
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5.2 Zavery a odporucania

Na zaklade udajov ziskanych z nasho prieskumu mozno deklarovat’ zavery tykajuce

sa zmien, ktoré nastali v oblasti ndkupného spravania rodin vplyvom pandémie.

Ako prvé nas zaujimalo, ¢i respondenti zastupujici svoje rodiny spozorovali
akékol'vek zmeny V ich ndkupnom spravani vplyvom pandémie. Hoci sa nasli rodiny, ktoré
nijaké zmeny nezachytili, vacsina rodin zijicich v meste a na dedine potvrdili, ze urcité

zmeny nastali.

Takéto zmeny sa tykali najméd zmien v oblasti miesta realizacie nadkupu, zmien

frekvencie nakupu, zmien v ¢ase straveného nakupom a zmien v $truktare nakupu.

LCudia z miest aj dedin sa presunuli z kamennych obchodov do online priestoru
a zacali omnoho viac vyuzivat nakupovanie prostrednictvom e-shopov. Takéto online
nakupovanie prindsa viacero vyhod. Je to jednoduché, rychle, lacné a pohodiné.
Spotrebitelia nemusia nikam chodit’, v§etko vyriesia z pohodlia domova. Predpoklada sa, ze
trend online nakupovania tu zostane aj do buducnosti a dopyt po nakupovani v kamennych

obchodoch bude postupne klesat’.

Nezalezi na tom, kde l'udia Ziju, ¢i v meste alebo na dedine, vacsina z nich vplyvom
pandémie znizila frekvenciu svojich nidkupov avo velkom podlahli trendu one stop
shopping. Rodiny sa rozhodli vykonavat’ zvaésa jeden velky nakup za tyzden u jedného
predajcu, aby nemuseli chodit’ k viacerym predajcom a zvysovat tak pravdepodobnost’ ich

nakazy koronavirusom. Na zaklade toho mézeme respondentov oznacit’ ako zodpovednych.

Rodiny z miest aj z dedin sa zhodli na tom, kol’ko ¢asu travili v obchodoch. Obe
skupiny respondentov sa v obchodoch snazili zdrziavat, ¢o najmenej a zrealizovat’ svoj
nakup ¢o najrychlejSie. Nasli sa vSak aj taki, ktori ¢as svojho nédkupu prili§ neriesila, pricom

modzeme potvrdit, Ze §lo o T'udi Zijicich najmi v meste.
Co sa tyka $truktiry nakupu pocas pandémie, respondenti z miest aj dedin potvrdili,

Ze aj V nej nastali isté zmeny. Tykalo sa to najmé toho, Ze zacali nakupovat’ iné produkty

ako pred pandémiou, resp. zvySil sa ich dopyt napr. po uréitych potravinovych
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a nepotravinovych produktoch. Zvyseny dopyt nastal najmé po trvanlivych potravinach ako
napr. muka, olej, cestoviny, d’alej po ¢erstvych a chladenych potravinach ako napr. ovocie,
zelenina, syry a jogurty, alebo aj po mrazenych potravinach, kde zarad’'ujeme napr. mrazené
maiso. Z nepotravinovych produktov §lo najméa o drogériu a zdravotnicky tovar a lieky, napr.

0 dezinfekcie, mydld, saponaty, raska a respiratory.

Zaujimali sme sa aj o pozitivny dopad pandémie na naSich respondentov. Polozili
sme im otazku, cielom ktorej bolo zistit’, ¢i zacali vplyvom pandémie viac dbat’ o Svoj
zivotny S$tyl a s radostou moézeme potvrdit’, ze pandémia mala v tomto ohl'ade pozitivny
vplyv. Vicsina respondentov zacala zit' zdrav§im zivotnym Stylom, ¢o sa prejavilo najma

nakupmi zdravych a zdravsich potravin, zdrav§im stravovanim alebo aj Sportovanim.

Na zéklade uvedenych zisteni mézeme skonstatovat, ze pandémia nas zasiahla
a spdsobila zmeny v naSich Zivotoch. PredovSetkym obmedzila mozZnost’ socializécie,
stretavania sa, moznost' viest zmysluplny dialég face-to-face. Presunuli sme sa do
virtudlneho sveta a mozno sme aj prestali zit’ tu a teraz. Treba si vSak uvedomit’, ze zmena
nie je vzdy negativna. Prave vd’aka pandémii sme mohli alebo stale mdzeme v sebe objavit’
isté schopnosti, o ktorych sme ani netusili a ktoré boli v nas skryté. Mnohi z nas sa naucili
byt zodpovednej$i a moZzno sme pocas tychto dvoch rokov pandémie prisli na to, ¢o je
Vv Zivote naozaj dolezité. Usporiadali sme si svoje zivotné hodnoty, uvedomili sme si, aky je

zivot krehky, aké podstatné je byt’ v dusevnej pohode a najma to, aka je rodina dolezita.

60



Zaver

Cielom diplomovej prace bolo rieSenie problematiky zaoberajucej sa
spotrebitel'skym sprdvanim rodiny a identifikdcia zmien, ktoré nastali v nakupnych

zvyklostiach rodiny vplyvom pandémie sposobenej virusom Covid-19.

V prvej casti diplomovej prace sme venovali pozornost’ teoretickym poznatkom
tykajtcich sa spotrebitel’a, spotrebitel'ského spravania a ndkupného rozhodovania, pricom
doéraz bol kladeny na nakupné rozhodovanie rodiny, ale zaoberali sme sa i novovzniknutou
pandémiou a jej vplyvom na spoloc¢nost, pricom sme Cerpali z domdcich i zahrani¢nych

zdrojov.

Druh4 ¢ast’ diplomovej prace bola venovand kvantitativnemu prieskumu, ktory bol
realizovany formou elektronického dotaznika. Cielom dotaznika bolo zistit’, aké zmeny

nastali v nakupnych zvyklostiach respondentov, ktori zastupovali svoje rodiny.

Na zaklade vysledkov prieskumu mézeme potvrdit’, Ze vacsina respondentov zmeny
vo svojom nakupnom spravani zaznamenala, a t0 najmd v mieste realizacie nakupu, Vo
frekvencii nakupu, V Case straveného nakupom a v Struktare nakupu. Vo vSeobecnosti
respondenti zacali viac nakupovat prostrednictvom internetu, nadkupy realizovali mene;j

Casto, Cas straveny nakupom bol kratsi a Struktura nakupu sa zmenila.

Respondenti potvrdili aj to, Ze zacali o svoj zivotny $tyl dbat’ vplyvom pandémie
viac, ¢o sa prejavilo najmé v ich Strukture nakupu, tzn. zacali nakupovat’ zdravsie a zacali aj

CastejSie Sportovat’.

Na zaklade uvedenych skuto¢nosti, je zrejmé, Ze pandémia naSe zZivoty do velkej
miery ovplyvnila v kazdej oblasti a vynimkou nebola ani realizacia nakupov. Nase nakupné
zvyklosti sa zmenili a eSte je otazne, ako sa nase spotrebitel'ské spravanie bude vyvijat' po

skonceni pandémie.
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