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ABSTRAKT

KUBUS, Samuel: Vplyv pandémie COVID-19 na medzinarodny obchod a podnikanie v
sektore rychloobratkového spotrebného tovaru. — Ekonomicka univerzita v Bratislave.
Obchodna fakulta; Katedra medzinarodného obchodu. — Veduci zavere¢nej prace: prof. Ing.

Zuzana Kittova, PhD., M.B.L.-HSG. — Bratislava: OF EU, 2021, 69 stran.

Cielom zavereénej prace je skimanie vplyvu pandémie COVID-19 na medzinarodny
obchod a podnikanie v sektore rychloobratkového spotrebného tovaru. Praca je rozdelena do
troch kapitol. Obsahuje trindst’ grafov a Styri tabul’ky. Prva kapitola je venovana teoretickym
vychodiskam, poznatkom o sektore rychloobratkového spotrebného tovaru (angl. FMCG)
ako aj vplyvu pandémie COVID-19 na medzinarodny obchod. V dalSej Casti sa
charakterizuje ciel prace, metodika prace a metody skamania. Kapitola 3 obsahuje vysledky
analyzy udajov a informécii a vyhodnotenie vplyvu pandémie na medzinarodny obchod
a podnikanie v sektore rychloobratkového spotrebného tovaru z hl'adiska medzinarodnych
obchodnych tokov, medzinarodnych FMCG spolo¢nosti a ndkupného spravania
spotrebitel’a. Vysledkom rieSenia danej problematiky je uceleny pohl'ad na vplyv pandémie
COVID-19 na medzinarodny obchod a podnikanie v sektore rychloobratkového spotrebného

tovaru.

KPacové slova: rychloobratkovy spotrebny tovar, COVID-19, FMCG, medzinarodny

obchod, podnikanie, nakupné spravanie



ABSTRACT

KUBUS, Samuel: Impact of the COVID-19 pandemic on international trade and business in
the fast-moving consumer goods sector. — University of Economics in Bratislava. Faculty of
Commerce; Department of International Trade. - prof. Ing. Zuzana Kittova, PhD., M.B.L.-
HSG. — Bratislava: OF EU, 2021, 69 pages.

The aim of the final work is to examine the impact of the COVID-19 pandemic on
international trade and business in the fast-moving consumer goods sector. The work is
divided into three chapters. It contains thirteen graphs and four tables. The first chapter is
devoted to the theoretical background, knowledge about the sector of fast-moving consumer
goods (FMCG) as well as the impact of the COVID-19 pandemic on international trade. The
next part characterizes the aim of the work, work methodology and research methods.
Chapter 3 contains the results of data and information analyzes and assessments of the
impact of the pandemic on international trade and business in the FMCG sector in terms of
international trade flows, international FMCG companies and consumer purchasing
behavior. A major solution to this issue is a comprehensive view of the impact of the
COVID-19 pandemic on international trade and business in the fast-moving consumer goods
sector.

Keywords: fast-moving consumer goods, COVID-19, FMCG, international trade, business,

shopping behavior
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Uvod

Sektor rychloobratkového spotrebného tovaru tvori jedno z najvacsich
priemyselnych odvetvi na svete. Od rannych spfch s levandulovym Sampdonom po ovsené a
ovocné ranajky alebo obcerstvenie u poulicnych predajcov, kazdodenny zivot spotrebitel’a
je uzko spdty s rychloobratkovym spotrebnym tovarom. Sektor rychloobratkového
spotrebného tovaru je zakladnym kameitlom kazdého hospodarstva, pretoze sa dotyka
vSetkych aspektov Tl'udského zivota. Vyrobky rychloobratkového spotrebného tovaru
reprezentuju signifikantnu ¢ast’ kazdodennych vydavkov vSetkych spotrebitel'ov na svete a
hraju vyznamnu tlohu v medzinarodnom obchode a podnikani vo vsetkych ekonomikach
sveta.

Z toho dovodu sme pre analyzu vplyvu pandémie COVID-19, ktora vo vyraznej
miere ovplyvnila globalnu ekonomiku sveta, zvolili sektor rychloobratkového spotrebného
tovaru. Ako hlavny ciel' sme si zvolili skiimanie vplyvu pandémie COVID-19 na

medzinarodny obchod a podnikanie v sektore rychloobratkového spotrebného tovaru.

Prva kapitola diplomovej prace bude venovana charakteristike teoretickych
vychodisk a poznatkov ohl'adom danej problematiky. Ulohou danej kapitoly bude predstavit
Citatel'ovi odvetvie rychloobratkového tovaru z roznych obchodnych aspektov v teoretickej
rovine pre pochopenie danej problematiky. Tato kapitola sa taktiez bude venovat
vysvetleniu vplyvu pandémie COVID-19 na medzinarodny obchod.

V druhej kapitole bude vysvetleny ciel’ prace, metodika prace a metédy skiimania.
Hlavny ciel’ prace bude pre efektivnejsie splnenie rozdeleny na 4 ciastkové ciele. TaktieZ si
stanovime 3 hypotézy danej problematiky, ktoré buda predmetom overovania.

Tretia kapitola diplomovej prace sa bude venovat analyze a hodnoteniu vplyvu
pandémie na najviacsie medzinarodné spolo¢nosti s rychloobratkovym spotrebnym tovarom,
blizSie sa zameriame na hodnotenie vplyvu na vybrané medzinarodné spolo¢nosti, ato
Unilever, PepsiCo a L’Oréal. Dalej sa budeme venovat’ analyze a hodnoteniu vyvoja na
trhoch rychloobratkového spotrebného tovaru Spanielska, Franctizska a Velkej Britanie
pocas pandémie a vplyvu pandémie na medzinarodné obchodné toky vybranych druhov
tovarov rychloobratkového spotrebného tovaru v Eurdpe.

Pandémia COVID-19 predstavuje bezprecedentné narusenie globalnej ekonomiky a

svetového obchodu (WTO, 2020), a preto v zavere zhrnieme vsetky zistené skutoc¢nosti



a prezentujeme zavery tykajuce sa vplyvu pandémie na medzinarodny obchod a podnikanie

v sektore rychloobratkového spotrebného tovaru.
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1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

V dnesSnej dobe spotrebitelia na celom svete kazdodenne spotrebuvaju
rychloobratkovy spotrebny tovar. Ako rychloobratkovy spotrebny tovar sa oznacuje tovar,
ktory je spotrebovany skutocne na dennej baze. Od luxusnych pletovych vyrobkov az po
lacné pecivo, tieto vyrobky vyrazne ovplyviiuji zZivot a spravanie kazdého jednotlivca

vzhl'adom na to, ze na tychto produktoch je jeho existencia priam zavisla.

1.1 Vymedzenie odvetvia rychloobratkového spotrebného tovaru a jeho
charakteristika

Podl'a Kejriwala (2016) z pohl'adu marketingu povazujeme za tovar vSetko to, ¢o
moézeme ponuknut’ na trhu a ¢o mdze uspokojit’ 'udské potreby. Vo vyrobe st produkty
kupované ako surovy material a d’alej predavané ako hotové vyrobky. Komoditami st
zvyc€ajne surové materialy ako kovy a poI'nohospodarske vyrobky, ale komoditou méze byt’
aj ¢okol'vek Siroko dostupné na otvorenom trhu.

Vo vSeobecnosti sa produkt definuje ako "vec vyprodukovana pracou alebo tsilim"
alebo "vysledok cinnosti alebo procesu™ a pochadza zo slovesa produkovat, z latinského
slova prodiice. Od roku 1575 sa slovom ,,produkt™ oznacuje ¢okol'vek, ¢o sa vyprodukuje.
Produkty mozno klasifikovat' ako hmotné alebo nehmotné. Hmotny produkt je fyzicky
objekt, ktory je mozné vnimat’ dotykom, ako je napriklad dom, automobil, pocita¢, ceruzka.
Nehmotny produkt je objekt, ktory je mozné vnimat’ iba nepriamo, napriklad poistenie.

Pod nazvom ,,Spotrebitel** sa rozumie osoba, ktora spotrebliva vyrobené tovary alebo
sluzby. Spotrebitelia ako taki zohravaju zasadnu ulohu v ekonomike systému kazdého
naroda, pretoze pri absencii efektivneho dopytu, ktory z nich vychadza, ekonomika nemoéze
fungovat’. Spotrebitelia s jednotlivci alebo domécnosti, ktori konzumuju tovar a sluzby
generované v rdmci ekonomiky. V Standardnej mikroekonomickej tedrii sa predpoklada, ze
spotrebitel’ mé rozpocet, ktory méze minut’ na rézne tovary a sluzby dostupné na trhu. Za
predpokladu racionality sa alokécia rozpoctu vybera podla preferencie spotrebitel’a, ¢iZe na
zaklade jeho maximalnej uzitkovej hodnoty (Kejriwal, 2016).

Podl'a Kusej a kol. (2015) spotrebitel'ov mozeme rozdelit’ podl'a nakupného spravania pri
ktpe tovarov do Styroch skupin: pasivny spotrebitel’, ekonomicky spotrebitel’, kognitivny

spotrebitel’ a impulzivny (emocionilny) spotrebitel. Na pasivneho spotrebitel'a pri
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rozhodovani vplyva mnoZstvo faktorov a Casto sa vzda svojich vlastnych zaujmov pri
nakupnom rozhodovani v prospech niekoho iné¢ho. Ekonomicky spotrebitel’ uvazuje pri
nakupe vzdy racionalne a s rozumom, ¢asto zvazi vSetky moznosti nakupu a rozhoduje sa na
zéklade ceny. Kognitivny spotrebitel’ aktivne hl'add produkty, ktoré uspokoja jeho potreby,
a rozhoduje sa hlavne na ziklade dostatku informacii o danom produkte. Impulzivny
spotrebitel je vel'akrat ovplyvitovany svojimi emociami a vonkaj§imi podnetmi a pri nakupe
sa riadi podl'a momentéalneho impulzu.

""Maloobchod predstavuje vsetky aktivity spojené s predajom tovaru alebo sluZieb
priamo konecnym spotrebitelom pre ich osobné, neobchodné pouzitie’’(Kotler, 2013, str.
577). Maloobchod je vo svete nazyvany pod anglickym slovom Retail Trade alebo Retailing.
Toto pomenovanie ma korene vo Franctizskom jazyku a je odvodené od slova Retailer, ¢o
mozeme doslova prelozit’ ako oddelit, orezat’, alebo odstrihnit, a vyuzivalo sa primarne
v krajcirstve. Pre vyjadrenie maloobchodnej ¢innosti sa toto slovo zacalo pouzivat az
V trindstom storo¢i a vyjadrovalo rozdelenie vyrobeného tovaru do prijatelnych rozmerov,
uréenych pre predaj v malych mnozstvdm idealnych pre kone¢nych spotrebitel'ov (Kotler,
2013).

Rychloobratkovy spotrebny tovar (anglicky Fast Moving Consumer Goods, FMCG)
moézeme definovat’ ako tovar zékladnej spotreby, ktory l'udia spotrebtivaji vo svojom Zivote
kazdy den. Ide prevazne o rychlo sa kaziaci tovar s obmedzenou trvanlivostou, ako st
napriklad potraviny, drogéria, vol'no predajné lieky a kozmetika (Campbell, 2020).

Odbornici na logistiku rychloobratkového spotrebného tovaru ho definuji ako
polozku kazdodennej prirodzenej potreby, 0 ktorej sa da povedat, ze ju zakaznik vyuzije
aspon raz za tyzden. Uz len samotné pomenovanie rychloobratkového spotrebného tovaru
evokuje, ze ide o polozku logistiky, ktord sa Vyznacuje rychlostou, ¢ize rychlou
manipulaciou (Brezovsky, 2015).

Niekedy sa tymto tovarom hovori aj baleny spotrebny tovar (v anglictine skratka
CPG — Consumer Packaged Goods). Rychloobratkovy spotrebny tovar predstavuje viac ako
50 percent vsetkych vydavkov spotrebitel'a (Campbell, 2020).

""Rychloobratkovy tovar robi rychloobratkovym to, Ze jeho cesta od vyroby az po
spotrebu je rychla. Dovodom je kratka celkova trvanlivost vyrobku, a s tym spojena kvalita
— ¢im Cerstvejsi vyrobok (¢im rychlejsie sa dostane ku spotrebitelovi), tym je kvalitnejsi” (

Brezovsky, 2015, ¢. 54).
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Tabul'ka €. 1: Charakteristika rychloobratkového spotrebného tovaru

Zo spotrebitel’ského hl’adiska Z marketingového vnimania
1 Kratka Zivotnost’ v regali Vysoky obrat zasob
2 Nizka cena Nizka marza
3 Opakujuci sa nakup Velky objem
4 Rychla spotreba Siroka distribuéna siet
5 Nenaro¢né rozhodovanie Nizka vernost’ k znacke

Zdroj: Vlastné spracovanie podla (Kejriwal, 2016).

Tovary zo segmentu rychloobratkového spotrebného tovaru byvaji pre spolocnosti
nizko nakladovymi a zaroven velkoobjemovymi predajnymi polozkami. Pre jeden Kus
samostatného produktu je typicka nizka ziskova marza, ¢i uz pre vyrobcu ako aj samotného
predajcu (Campbell, 2020). To vSak neznamena, ze ich predaj neprinasa FMCG
spolo¢nostiam dostatocny profit, priam naopak. Vysokd obritkovost tovarov znamena
vysoky objem predaja, Co generuje pre spolocnosti profit (Brezovsky, 2015).

Hovorime prevazne 0 tovaroch pravidelnej spotreby, pri ktorych nakupe samotni
spotrebitelia vela nerozmysl'aju, nakupuju automaticky zo zvyku a nevenuji vela Casu
zdielaniu informacii o nakupe s ostatnymi spotrebitelmi, na rozdiel od nakupu tovaru

dihodobej spotreby, ako napriklad pri kiipe smartfonu alebo automobilu (Campbell, 2020).

Novy produkt rychloobratkového spotrebného tovaru si vo vSeobecnosti vyzaduje
vysoké pociatocné investicie do vyvoja produktu, prieskumu trhu, testovania a pripravy
marketingu, ako aj uvedenia produktu na trhu. Vytvaranie povedomia a rozvoj fransizy pre
novu znacku si vyzaduje vysoké pociato¢né vydavky na zrealizovanie reklamnej kampane,
poskytovanie vzoriek zdarma a promovanie produktu na danom trhu. V priemere vSetky
naklady spojené s uvedenim vyrobku rychloobratkového spotrebného tovaru na trh dosahuju
50 az 100 % vynosov za jeho predaj v prvom roku. Z toho vydavky iba na reklamu sa

pohybuju v rozmedzi 5 az 12 % v zavislosti od kategorie (Kejriwal, 2016).
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Medzinarodny Standard priemyselnej klasifikdcia vSetkych ekonomickych aktivit
(ISIC - International Standard Industrial Classification of All Economic Activities) je systém
priemyselnej klasifikacie organizacie Spojenych narodov (United Nations Publication,
2008). ISIC ako medzinarodna referenéna klasifikacia vyrobnych ¢innosti usmeriuje krajiny
pri vyvoji narodnych klasifikacii Cinnosti a je dolezitym nastrojom na porovnavanie
Statistickych tdajov o ekonomickych ¢innostiach na medzindrodnej tGrovni. ISIC sa vo
vel'kej miere vyuziva na narodnej ako aj medzinarodnej urovni pri klasifikacii udajov podl'a
druhu hospodarskej ¢innosti v oblasti ekonomickej a socialnej $tatistiky, ako napriklad pri
Statistikach demografie podnikov, zamestnanosti atd’. ISIC sa navyse v poslednej dobe ¢oraz
viac pouziva na nestatistické ucely (UNSD, 2017).

Pretoze zoznam FMCG maloobchodov je dostatocne velky, existuje pre ne v ramci
maloobchodného trhu Specialna klasifikacia v ISIC, a ta je rozdelend do 7 hlavny FMCG
kategorii:

- ISIC 5221 maloobchod v nespecializovanych predajniach,

- ISIC 5219 ostatny maloobchod v neSpecializovanych predajniach,

- ISIC 5220 maloobchod potravin, napojov a tabaku v $pecializovanych predajniach,
- ISIC 5231 maloobchod farmaceutickych a lekarskych tovarov a kozmetiky,

- ISIC 5251 maloobchod prostrednictvom zésielkovych obchodov,

- ISIC 5252 maloobchod prostrednictvom stankov na trhoch,

- ISIC 5259 ostatné druhy maloobchodu (United Nations Publication, 2008).

Uvedena klasifikacia ukazuje rozmanitost FMCG, ktor¢ tvoria dolezitu sucast’ Zivota
kazdého jednotlivca. Priemyselné odvetvia podla klasifikacie ISIC, ktoré predstavuju

dodavatel'ov pre spolo¢nosti FMCG, su uvedené v tabul’ke 2.

Tabulka ¢. 2: Priemyselné odvetvia FMCG dodavatel'ov podl'a ISIC

1511 méso a masové vyrobky 1549 ostatné potravinové produkty
1512 ryby a rybacie vyrobky 1551 liehoviny a etylovy alkohol
1513 ovocie a zelenina 1552 vino

1514 zelenina a zvieracie tuky a olej | 1553 sladovy alkohol a slad

1520 mlie¢ne vyrobky 1554 nealko napoje a mineralne vody

1531 obilné vyrobky 1600 tabakové vyrobky

1532 §krob a vyrobky zo Skrobu 2101 duzina, papier a lepenka
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1533 krmivo pre zvierata 2102 vlnity papier, nadoby

1541 pekarenské vyrobky 2109 ostatné vyrobky z papiera a lepenky

1542 cukor 2424 mydlo, pracie a ¢istiace prostriedky, parfumy

1543 kakao, ¢okolada a cukroviny | 2430 gély na holenie, deodoranty, osobna

1544 makaréony, rezance, Kuskus starostlivost’, domaca starostlivost’

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a United Nations Publication (2008).

Podl'a Brezovského (2015) pri manipulacii s rychloobratkovym spotrebnym tovarom
plati nepisané pravidlo, Ze ¢im menej manipulacie, tym lepsie. Menej manipulacie znizuje
naklady spoloc¢nosti a riziko poSkodenia tovaru. V kazdom pripade v ramci kompletného
dodavatel'sko-odberatel'ského retazca je potrebné zabezpecit' Specifické parametre, ako
napriklad hygienické normy alebo teplotné rezimy.

Pri rychloobratkovych polozkach je velmi dolezité rozdelenie a riadenie skladu.
Najvyuzivanej$im systémom riadenia FMCG skladu je metoda FEFO (First Expired First
Out) Tovary sa nedrzia na sklade dlho. Kazda FMCG polozka ma svoju obratkovost’,
napriklad pri trvanlivych potravinach st to maximalne jeden az dva mesiace, kedy sa otoci
priblizne 80 % poloziek, pri Cerstvych potravinach ide maximalne o dni, Castejsie vsak o
hodiny. Idealna doba pri skladovani rychloobratkového spotrebného tovaru by nemala
presiahnut’ viac ako jednu tretinu doby spotreby tovaru. Majorita maloobchodnych ret'azcov

vyzaduje tovar s najmenej dvojtretinovou dobou spotreby.

1.2 Spolo¢nosti posobiace v odvetvi rychloobratkového spotrebného
tovaru

Podla Bhandalkara (2019) sa predpoklada, Ze globalny trh s rychloobratkovym
spotrebnym tovarom dosiahne do roku 2025 hodnotu 15 361,8 miliard dolarov, pricom v
nasledujucich piatich rokoch porastie 0 neuveritelnych 5,4%. V sucasnosti odvetvie celi
neustale sa meniacim preferenciam spotrebitel'ov a potrebe v ¢o najvicsej miere vyuzivat
nové technoldgie. Zékaznici pozaduji inovativne vyrobky, ¢o znamena rychlu vyrobu
SirSieho sortimentu tovaru vo vysSich objemoch. (Maersk, 2020).

Rychloobratkovy spotrebny tovar je Specializované odvetvie, do ktorého patria
najvacsie globalne svetové spolocnosti ako Nestlé, Procter & Gamble, Coca-Cola, Johnson
& Johnson, Unilever, PepsiCo, General Mills, Kraft a Dole Foods Co. (Campbell, 2020).

15



Vo vSeobecnosti plati, ze 'udia v dnesnej dobe maju tendenciu vnimat’ ako najvécsie
a najuspesnejsie firmy sveta IT spolo¢nosti ako Facebook, Google, Microsoft a Apple
(Thain, 2014). Samozrejme tieto internetové a technologické giganty vo velkej miere
ovplyviiuji medzinarodnti ekonomiku a trendy na trhu, ak by sme vsak porovnali ich prijmy
S prijmami najvacsSich FMCG spolocnosti, tak zistime, akd ekonomicka a trhova sila je
v segmente rychloobratkového spotrebného tovaru. Prijmy spolo¢nosti Nestlé v roku 2015
dokonca dosiahli vy$sie hodnoty ako napriklad v spolo¢nosti Microsoft (100 miliard
americkych dolarov oproti 93 miliardim americkych dolarov) a v rovnakom roku vynosy
spolo¢nosti P&G s hodnotou 83 miliard americkych dolarov prevysili vynosy spolo¢nosti
Google, ktora dosiahla vynosy 74 miliard (Baituyakova, 2016).

Odvetvie FMCG patri medzi vel'mi presyteny a vysoko konkurenény trh. Kazdym
rokom rastie sila maloobchodnych predajcov FMCG produktov (tzv. retailerov), na ktorych
su vyrobcovia rychloobratkovych produktov Coraz viac zavisli, a tym sa dostavaju do
zranitel'nejSej pozicie (Baituyakova, 2016). Maloobchodna ¢innost’ (tzv. retailing) obsahuje
vSetky ¢innosti zahrnuté v predaji tovarov alebo sluzieb priamo koneénému spotrebitel'ovi
na osobné a neobchodné vyuzitie (Nemec, 2019). Medzi najvéacsich a najvplyvnejSich
retailerov v Eurdpe patri Tesco, Metro, Carrefour, Aldi a Auchan. Tito maloobchodni giganti
su pritomni v celej Eurdpe a demonstruju konkurenéné obchodné modely, dominuji na
trhoch a maji moc ovplyviiovat' rozhodnutia vyrobcov rychloobratkového spotrebného

tovaru (Baituyakova, 2016).

Podl'a Baituyakovej (2016) postupom ¢asu sa musia spolo¢nosti zaoberajice Sa
rychloobratkovym spotrebnym tovarom prispdsobovat’ nielen svojim potrebam a potrebam
maloobchodnikov, ale aj potrebam kone¢nych spotrebitel'ov. Stucasni spotrebitelia sa dnes
vel'mi lisia od generacie spred dvadsiatich alebo tridsiatich rokov, a preto je dolezité, aby
spolo¢nosti vzdy aktualizovali svoj postoj a stratégiu spravania sa k potrebam kone¢ného
spotrebitela. NizSie st strune opisane najnovs§ie moderné trendy na trhu
s rychloobratkovym spotrebnym tovarom, ktorym sa spolo¢nosti posobiace v tomto sektore

musia prispdsobovat’:

e Trend BIG DATA - S rozsiahlou popularitou internetu a socialnych médii sa
rovnakym smerom ubera aj spdsob analyzy udajov. FMCG spolo¢nosti nakupuju
prislusné udaje od takzvanych ,,big data* spolo¢nosti, ktoré na socialnych siet’ach
analyzuji a spracivaju udaje, ako st komentéare, vyhl'adavania a lajky. Tymto
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sposobom ziskavaji spolocnosti cenné informécie pre pochopenie potrieb kone¢nych
spotrebitel'ov a predvidanie buducich trendov.

Trend spolocenskej zodpovednosti podnikov (CSR) - Pokial’ ide o Zzivotné
prostredie alebo nutricné hodnoty v potravindch, takmer kazdd spolo¢nost
S rychloobratkovym spotrebnym tovarom venuje velku pozornost faktoru
spoloCenskej zodpovednosti vo svojom predmete podnikania. Spotrebitelia st v
dnesnej dobe ovela naro¢nejsi na povod vyrobkov, ktoré kupia pre ich kone¢nu
spotrebu. Napriklad FMCG produkty, ktoré vyrazne znec€ist'uju prirodu alebo pre ich
vyrobu je potrebna detska praca, vysoko odradzaju kone¢ného spotrebitel'a a dana
skutoénost’ moze vyrazne ovplyvnit' budicnost FMCG spoloénosti. Dalsou obavou
spotrebitelov je, ze FMCG vyrobok modze poskodit’ zdravie samotného spotrebitel’a,
¢ize je pre neho nebezpecny. Otazky, ¢i su zlozky pouzité pri vyrobe ekologicky
Cisté, neposSkodzuju zdravie alebo ¢i nie je obsiahnutych vel'a konzerva¢nych latok,
moderného spotrebitela vel'mi zaujimaju. Cielom spolocnosti je splnit’ tieto
poziadavky a pokusit’ sa zabranit' Skanddlom v médiach spojenym s otazkami
spolo¢enskej zodpovednosti podniku, pretoze to moze mat’ vazne nasledky pre jeho
predmet podnikania.

E-commerce trend - S rastiicou popularitou internetu Coraz viac spotrebitel'ov
uprednostiiuje nakupovanie online. Spolo¢nosti FMCG musia preto nasledovat’ tento
trend a ponuknut’ moznost’ ndkupu tovaru online. Tento trend mdzeme vidiet’ aj
v Slovenskej republike, ked’ sa vyrobky drogérie distribuuji prostrednictvom web
stranok obchodnikov ako mojadm.sk alebo potravinarske vyrobky cez
potravinydomov.itesco.sk. Aj ked’ vela velkych hracov v oblasti maloobchodu
postupne prechadza na online, tento spdsob distribucie dava vel'ku prileZitost rast aj
menSim maloobchodnikom. Velkou vyhodou elektronického obchodu pre
maloobchodnikov je to, Ze nemusia vlastnit’ alebo prenajimat’ kamenny obchod.
Vdaka tomu su rokovania a ndklady na distribiciu prostrednictvom tychto retazcov

pre spolo¢nosti FMCG jednoduchsie a flexibilnejsie.

Trend konkurencieschopnosti privatnej (vlastnej) znacky — Produkty privatnej
znacky su produkty, ktoré maloobchodnik u seba predava pod vlastnou znackou.
Maloobchodnik nakupi hotovy tovar od dodédvatelov, ozna¢i a zabali ho pod
vlastnym menom (svojou znackou), a nésledne dany tovar pod vlastnou znackou
preda vo svojich predajniach. Privatna znacka patri medzi efektivny néstroj zlepSenia
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vykonnosti maloobchodnikov. FMCG dodavatelia vel'a krat nedokazu cenovo
konkurovat’ privatnym znackam samotnych maloobchodnikov, pretoze s casto
nateni - na rozdiel od privatnej znacky maloobchodnika - zaplatit’ poplatok za
umiestnenie v regaloch daného maloobchodného retazca. To niti spolo¢nosti FMCG
zvySovat’ svoje ceny s cielom pokryt obchodné investi¢né naklady. Z tohto dévodu
sa existencii privatnych znaciek venuje velkd pozornost. Nizka cena tovarov
privatnej znacky neznamenad, ze tovar ma zIi kvalitu. Maloobchodnici tiez ponukaja

prémiovy tovar s Vysokou kvalitou a peknym balenim (napriklad séria Tesco Finest).

Pod pojmom globalny maloobchod rozumieme koncept predaja vyrobkov (t. j. tovaru
a sluzieb) cez geografické hranice krajiny spotrebitel'om dostupnym v réznych Castiach sveta
s cielom dosiahnut’ globédlnu pritomnost’ a vyuzit' obchodné prilezitosti vyplyvajice z
potencialu zahrani¢nych trhov v globalnom meradle (Prachi, 2019).

Pred vstupom maloobchodnych predajcov na globalny trh musi organizacia zvazit,
naplanovat’ a rozhodnut’, ktory obchodny model a stratégia vstupu na zahrani¢ny trh bude
pre fiu idedlna. Podl'a Prachiho (2019) st pre maloobchod najvyznamnejSie tieto 4 stratégie
vstupu:

1. Stratégia organic — Spolo¢nosti planujuce globalnu expanziu si mézu zvolit’
organicku stratégiu vstupu na nové trhy, ¢o znamena, Ze si otvoria a vybuduju svoje
nové pobocky/obchody v réznych krajinach. Maloobchodnici tuto stratégiu najviac
vyuzivaju vtedy, ak je zahrani¢ny potencidlny trh kultirne celkom blizko a zaroven
je lahko dostupny.

2. Stratégia akvizicie s ret’azcom — Spolo¢nost’ odkupi inll uz existujucu zahrani¢nu
spolo¢nost’ posobiacu na danom trhu, ktord uz ma vybudované isté¢ zdzemie a siet’
obchodov, a tym spdsobom vstipi spolocnost’ na novy trh. Tuto stratégiu prevazne
vyuzivaji maloobchodnici pri zahrani¢nych trhoch, ktoré su zlozité a je tazké na ich
vstapit, ale zaroven zdiel'aju podobné kultarne hodnoty.

3. Stratéga franchising — Jedna z najpopularnejsich stratégii globalneho maloobchodu
je franchising obchodného modelu, znacky, procedur, autorskych prav a pod.,
a zaroven zriadenie pobociek v réznych krajinach. Tato stratégia je najvhodnejSia pre
kultarne vzdialené a zaroven 'ahko pristupné trhy.

4. Stratégia joint venture — Stratégia maloobchodnikmi vel'mi ¢asto vyuzivana pri
zahrani¢nych trhoch, ktoré st kultirne vzdialené, a zaroven nie st ani lahko

dostupné. Ide o stratégiu, kedy spolocnost’ zacne uzSie spolupracovat s uz
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existujucou spolo¢nostou na danom trhu, aby dokézala vstipit a presadit’ sa na

danom trhu.

Vstup na medzinarodny trh je vzdy scasti hazardom a spolo¢nosti musia disponovat’

produktmi, ktorymi dokazu konkurovat’ v globalnom meradle a dostatoénym mnoZzstvom

financii. Spolo¢nosti potrebuju pre vstup na zahrani¢ny trh dostato¢né inovacie, kreativnych

zamestnancov, obchodny model, ktory vynikajico pracuje s tym, ¢o spolo¢nost’ robi,

a dostatocnu mieru motivacie a sebadovery. Prieskum trhu, vyskum a vyvoj produktov

potrebnych na trhu, a to, ako zabezpecit' nizke ndklady na konkurencieschopné ceny

produktov, st nevyhnutnymi prvkami, ktoré zabezpecia, aby spolo¢nost’ dokazala prezit’ a

profitovat’ v globalnom prostredi. (CLR, 2019)

Ked sa organizacia rozhodne expandovat z domaceho na globalny trh, musi sa

pripravit’ na to, Ze bude ¢elit roznym problémom a komplexnym situdcidm. Podl'a Prachiho

(2019) toto st niektoré z globalnych maloobchodnych vyziev, ktorym spolo¢nosti bezne

éelia:

Vyzva rychlo meniacich sa technolégii: Dnes$né organizécie sa posudzuju viac na
zéklade ich efektivnosti prijimania a prenosu informacii. Spolo¢nosti pdsobiace na
medzinarodnej urovni preto musia vyuzivat’ najnovsie technologie platforiem a
elektronického maloobchodu.

Vyzva jazyku a komunikadcnej bariéry: Pri predaji tovaru alebo sluzby v zahranici
spolo€nost’ ¢eli réznym t'azkostiam pri komunikacii s miestnymi obyvatel'mi, ¢ize
potencidlnymi spotrebitel'mi. Je to spdsobené rozdielmi v jazyku, preferenciou
komunika¢nych rezimov, chybami prekladu atd’.

Posilnenie postavenia spotrebitel’a: Rapidna zmena technologie, Zivotného Stylu
a narokov zakaznikov viedli k posilneniu postavenia spotrebitelov, ¢im sa zvysila
pre spolo¢nosti naro€nost’ ziskavania lojality zdkaznikov.

Kultirna vyzva: Kazdy trh je kultirne r6znorody a hodnoty spotrebitelov urcéuju
ich priority pre tovar alebo sluzby a taktiez kiipnu silu a spdsoby nakupovania a
platby. Pochopenie kultiry potencialneho trhu patri k najkomplikovanej$im vyzvam

kazdej globéalnej spolo¢nosti.
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e Vyzva medzinirodnej prepravnej politiky: Zahrani¢na obchodna politika, ktora
zahfna faktory ako su licencie, cla, kvoéty, politika vyvozu a dovozu, vymenné kurzy

a podobne, je vzdy velkou vyzvou globalnych spolocnosti, ktorej musia Celit’.

1.3 Konkurencia v sektore rychloobratkového spotrebného tovaru

Do segmentu rychloobratkového spotrebného tovaru mozeme zaradit’ Siroky vyber
kategorii produktov, ktorym sme sa venovali v predchadzajucich kapitolach, no medzi tie
S najintenzivnejSou konkurenciou patria potraviny. Podl'a Oraman a kol. (2011)
potravinarsky priemysel v odvetvi rychloobratkového spotrebného tovaru je
z konkuren¢ného hladiska jednym z najintenzivnejSich priemyselnych odvetvi, ktoré sa
neustale dynamicky meni a vyvija. Predtym, ako globalizacia zac¢ala dominovat’ svetovym
ekonomikam, museli firmy podnikat' iba v obmedzenych medziach geografického a
trhového sektoru, v ktorom povodne zacali podnikat’, ¢ize na domacom trhu. Spolo¢nostiam
na to, aby boli uspesné, stafilo vyuzivat vnatorné stratégie zalozené na existujucich
faktoroch v ramci domaceho trhu a zvycajne jedinym faktorom, ktory povzbudil tieto
spoloc¢nosti, aby =zostali konkurencieschopné a kreativne, bola existencia miestnej
konkurencie. Konkurencia bola vel'mi Casta, ¢asto zo strany vel'mi podobnych podnikov,
preto sa spolo¢nosti pokusali prijat’ r6zne stratégie, aby si udrzali vedice konkurencné
postavenie na trhu a odlisili sa od svojich konkurentov.

Ked’ firmy za¢nu globalne konkurovat’, v podstate zacnli vstupovat’ na trhy krajin
mimo svojej domovskej krajiny a sutazit’ s miestnym priemyslom, spolo¢nostami a ich
vyrobkami na inych trhoch. Medzinarodné spolo¢nosti aktivne sutazia s podobnymi
vyrobkami za nizSie alebo podobné ceny na trhu s cielom spustenia cenovej vojny alebo
poskytovania najlepsej kvality za ¢o najnizSie ceny, aby ziskali novych zakaznikov. V
situacii, ked’ s domace spolo¢nosti vystavené zahrani¢nej konkurencii, podstipia rychle
zmeny, aby zabezpecili svoju relevantnost’ a pritomnost’ na miestnom trhu. Zahrani¢na
konkurencia niti miestne spolo¢nosti prejst kvalitativnou zmenou, pretoZe musia byt
dostato¢ne inovativne, aby ¢elili globalnym vyzvam a konkurovali globalnej konkurencii na

vlastnej pode alebo pripadne na novom trhu. (CLR, 2019)

1.4 Spotreba, spotrebitel’ské spravanie a faktory, ktoré ho ovplyviiuja
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Spotrebu mozno vnimat’ ako proces, ktory je ovplyvneny viacerymi faktormi. Iné
poziadavky na spotrebu zaznamendvame pri senioroch, tinedzeroch, detoch a podobne.
Spotreba a jej proces sa moze lisit’ aj dosledkom tizemia. Iné naroky na FMCG produkty
mobzu mat’ spotrebitelia v Maroku v porovnani so spotrebitelmi zo Spojenych Statov
americkych, alebo napriklad moéZeme sledovat’ iné ndroky na spotrebu na vidieku
V porovnani so spotrebitelmi vo velkomestach. Spotreba je vysledkom velkej mnoziny
faktorov, ktoré sa vyskytuju na rozli¢nych miestach a samotny uskutocneny nakup je mnoho
krat len $picka 'adovca (Kita a kolektiv., 2019).

Spotrebitel'ské spravanie vyjadruje to, ako organizicie, skupiny, jednotlivci
disponuju, vyuzivaju, vyberaji a prevazne nakupuju tovary a sluzby pre uspokojenie ich
potrieb (Richterova a kol. 2015). Toto spotrebitel'ské spotrebné spravanie mozno definovat’,
opisat’ aj ako chovanie spotrebitel’a, ktoré sa prejavuje pri kape, hladani, hodnoteni
a vyuzivani tovaru alebo sluzby, od ktorého vyzaduje uspokojenie svojich potrieb (Kita
a kolektiv., 2019)

Podrla Richterovej a kol. (2015) v SirSom chapani mozno spotrebitel'ské spravanie
vysvetlit ako mentalno-socialne procesy, ktoré spotrebitel’ uskutocnuje:

e pred danym nakupom, kedy dochadza k uvedomeniu si nedostatku a potreby, tvorby

postoja, zberu informacii, vyhodnoteniu potencionalnych alternativ, vyberu
predajne, znacky a nakoniec samotného produktu,

e pocas nakupu, kedy na spravanie vplyvaju situaéné a impulzivne faktory

odohréavajuce sa poc¢as nakupu,

e po nakupe, kedy dochadza k posudeniu uZito€nosti uz kiipeného tovaru alebo sluzby.

Spotrebitel'a pri svojom rozhodovani o nakupe a spotrebe ovplyviiuje Siroké
mnozstvo faktorov. Niektoré faktory stvisia s prostredim, v akom spotrebitel’ zije, alebo
akym spdsobom Zije. Tieto faktory pomentivame ako vonkajsie, respektive externé faktory.
Do tejto kategorie patri aj napriklad spoloCensky status alebo kultira. Medzi interné
(vnatorné) faktory radime Specifikd vychadzajuce z rozlicnych psychologickych
charakteristik ako je schopnost’ vnimat’ podnety, osobnostné ¢rty alebo miera motivacie.
Externé a interné faktory st vo vzdjomnej interakcii a spolocne dlhodobo formuju
rozhodnutie jednotlivca smerom k spotrebe tovarov a sluzieb (Richterova a kol. 2015).

Podl'a Vavrovej (2017) rozoznavame Styri skupiny faktorov, ktoré ovplyviuja
spravanie spotrebitelov. St to kultirne faktory, osobné faktory, spolofenské faktory,
psychologické faktory.
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Kultarne faktory

Spravanie, tizby, zaujmy, zaluby, zelania a aktivity kazdého cloveka vyrazne
ovplyviiuje kultira a spolocnost’, v ktorej zije a vyrastd. Kulturne faktory sa skladaja
Z nemateridlnych a materialnych prvkov. Pod nemateridlnymi prvkami kultary rozumieme
socialne normy, idey, hodnoty, tradicie, poznatky, zvyky, ritualy, hodnoty, myty, symboly
a podobne. Pod materialne prvky kultiry radime architektonické diela, spotrebné statky,
kultarne artefakty a podobne. Kultiru mézeme definovat’ ako kombinaciu viery, poznania,
chéapania, umenia, pravidiel, zvykov a moralnych kédexov, ktord je Specificka pre urcitu cast’
spolo¢nosti. Kulturne faktory zasadne ovplyviiuju spravanie kone¢ného spotrebitel’a, a preto
si musi byt kazda obchodna spolo¢nost’ pri svojom rozhodovani vedoma tloh, ktoré
konkrétna kultara predstavuje (Vavrova, 2017).

Kultarne faktory moézu byt rozhodujuce najmd z pohladu medzinarodného
podnikania. Niekedy je odliSnost zahrani¢nych trhov v porovnani s domacim trhom
minimalna a nie je potrebné klast’ na fu taky doraz, no ¢asto st odlisnosti vyznamné a maji
zna¢ny vplyv na Gispech medzinarodnych spolo¢nosti na zahrani¢nych trhoch. Medzinarodné
spolocnosti preto Casto vyuzivaju pri expanzii na nové trhy pomoc odbornikov , aby si tieto
odlisnosti uvedomovali, citlivo ich vnimali a dostatoéne na nich reagovali vo svojej

obchodnej stratégii (Bobovnicky, 2006).

Osobné faktory

Osobn¢ faktory charakterizuju Cloveka na zdklade jeho ekonomickej situacie,
Zivobytia, zivotného $tylu, sebavedomia a jeho osobnosti. Ekonomicka situacia vplyva na
koneénu uroven nakupu. Zivobytie vplyva na uskutognenie vi&iiny nakupov a znaénou
mierou ovplyviiuje ekonomicku situaciu daného spotrebitel'a. Zivotny 3tyl spotrebitela je
spOsob Zivota, ktory sa odraza na zdujmoch, aktivitach a ndzorov. Mnoho krat je ovplyvneny
kultarou, v ktorej sa spotrebitel’ nachadza, a zaroven poukazuje na vlastna kultirnu Groven
osobnosti. Sebavedomie predstavuje aspekt nakupného spravania z fyzickej
a psychologickej struktury osobnosti, ktorou sa vnima dany spotrebitel. Osobnost’ opisuje
jedine¢nost’ spotrebitel’a, ktora sa prejavuje v jeho mysleni a reakciach na konkrétnu dant

vzniknutl skuto¢nost’ v prostredi (Vavrova, 2017).

Spolocenské faktory
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Spolocenska tiloha a postavenie, referen¢né skupiny a rodina st spoloc¢enské faktory,
ktoré vplyvaju na nakupné spravanie spotrebitel'ov. Pod rodinou a referen¢nymi skupinami
rozumieme menej poc¢etné skupiny, ktoré priamo ovplyvituju samotného spotrebitela v jeho
okoli. Vo v§eobecnosti I'udia v skupinach zdiel'aju spolocné hodnoty, su navzajom vzajomne
zavisli a spaja ich spolo¢ny ciel. Skupiny upeviiuju u samotného jednotlivca potrebu sa

rozvijat’ a zlepSovat’ (Vavrova, 2017).

Psychologické faktory

Pri ndkupnom spravani spotrebitel’a rozliSujeme tri najdolezitejSie psychologické
faktory, ktoré vplyvaju na spotrebitel’a. Patri sSem vnimanie, motivacia a u¢enie. Vnimanie
je spdsob, ktorym jednotlivec zbiera informdcie, spracovava ich a nasledne interpretuje, ¢im
tvori predstavu o okolitom svete. Motivaciu mézeme opisat’ ako hnaciu silu ¢loveka, ktora
ho podvedome smeruje k eliminacii akéhosi vnutorného napétia osobnosti a zaroven smeruje
jeho konanie k ur¢itému cielu. Ucenie je proces, pri ktorom sa jednotlivec aktivne

prispdsobuje svojmu okoliu formou zmeny spravania (Vavrova, 2017).

1.5 Ziskanie zakaznika v sektore rychloobratkového spotrebného tovaru

Podl'a Campbella (2020) v roku 2015 malo odvetvie rychloobratkového spotrebného
tovaru hodnotu viac ako 570 miliard americkych dolarov. Désledkom toho, Ze l'udia
potrebuji  konzumovat' a vyuzivat pri svojej dennodennej spotrebe mnoZstvo
rychloobratkového spotrebného tovaru, ako napriklad mlieko alebo toaletny papier, odvetvie
nie je velmi ohrozené ani poc€as hospodarskych poklesov. Pracovné miesta, ciZze
zamestnanost’ vo vyrobe ako aj v maloobchodnych predajniach rychloobratkového
spotrebného tovaru je tiezZ pomerane stabilna.

Pre zvySenie predaja znacky Casto navzdjom superia o stalu klientelu dostupnych
zakaznikov. Napriklad celkovy objem toaletného papiera, ktory sa spotrebuje v danej krajine
za rok, nema potencidl rychleho stiipania ani klasenia, takZe aby mohla spolo¢nost’ predat’
viac svojich produktov, musi ziskat' zdkaznikov, ktori kupuju konkurenéné znacky. To
zvyraziuje dolezitost” marketingu a propagacie znacky. Obchodnici musia u spotrebitel'ov
evokovat’ pocit, ze ich znacka je lepSie ako znacky konkurencie. Spolo¢nost’ moze zdéraznit’
hodnotu, kvalitu, imidz alebo iné aspekty produktu, aby apelovala na ¢o najvacsie mnoZzstvo

spotrebitel'ov.
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Vyrobcovia a maloobchodnici sa snazia na zvySenie predaja rychloobratkového
spotrebného tovaru aplikovat rozne metddy. Napriklad zabezpecenie prvotriedneho
umiestnenie tovaru v regaloch maloobchodného retazca, pontkanie kuponov alebo
propagovanie Specidlnych zliav na dany tovar. Obal je dblezitym aspektom najmé pre
vyrobky, ktoré sa musia udrziavat’ ¢isté a bezpecné na konzumaciu. Obal musi taktiez svojim
spravnym dizajnom oslovit' spotrebitela. V modernej dobe si vyrobcovia uvedomili
dolezitost obalov pre spotrebitelov. Mnohi zaviedli ekologickejSie obaly, ako su
recyklovatel'né materidly alebo vyrazne zredukovali pouZitie plastov.

Dalsim spdsobom, ako si vyrobcovia ziskavaju zakaznikov, je prostrednictvom
cenotvorby. Schopnost’ vyrabat’ kvalitny vyrobok za menej umoziuje vyrobcovi predat’ ho
za niz8iu cenu. Spolo¢nosti, ktoré spractvaji ¢erstvé potraviny, ako st napriklad plodiny a
miso, Coraz viac vyuZzivaji automatizdciu, aby znizili vyrobné ndklady. VylepSena
technologia zaist'uje, ze napriklad sa s ovocim zaobchadza Setrne a je zabalené v obale tak,
aby nedoslo k jeho poskodeniu a redukovala sa tvorba odpadu. Balenie na mieste, ako
napriklad vyvoj mobilnych konzervarenskych zariadeni v roku 2018, umoziuje vyrobcom
konzervovat potraviny skor, ako sa pokazia, a rychlo dostat’ svoje vyrobky na trh.

Vyrobcovia mézu taktiez ziskat' novych zakaznikov, ked’ sa zameraju na rozvijajice
sa zahrani¢né trhy. Napriklad obchodné rokovania ¢asto pomoézu spolo¢nosti vstipit’ a
presadit’ sa na novom trhu. Spolo¢nosti vyrabajuce nealkoholické napoje sa ambicidzne
snazia ziskat’ novych zakaznikov na najvi&sich rozvijajtcich sa trhoch, ako s Rusko, Cina,
India alebo Afrika (Coca-Cola, PepsiCo). Alebo napriklad vyrobcovia mydla skupujt
zahrani¢nych vyrobcov (znacky) na zahrani¢nom trhu, aby svoju vyrobu konvertovali na
novy vyrobok, ktory ¢asto predavaju pod existujiicou zahrani¢nou znackou v danej krajine

(Procter & Gamble, Unilever).

1.6 Elektronicky obchod v sektore rychloobratkového spotrebného
tovaru

"’ Elektronicky obchod mozno obecne definovat’ ako akykolvek obchod uskutocneny
s vyuzitim elektronickych nastrojov. Pojem ,,elektronicky obchod “ vznikol spontinne, nema
Ziadnu pevnu definiciu a je pouzivany skor zo zvyku pre jednu z foriem pouzitia dialkového
prenosu dat. ” (Cihovska, 2016, str. 363)

Podla spolocnosti Nielsen (2018) elektronicky obchod pretvara globalny

maloobchodny predaj. Od prelome storocia online nakupovanie zazivalo velky rozmach,
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pretoze pristup na internet sa dostal do vSetkych kitov sveta a smartfony sa rychlo stali
neoddelitel'nou sucastou zivota miliard I'udi. Zatial' co globalni giganti ako Amazon a
Alibaba su po celom svete dobre znami, rozmach elektronického obchodu poskytuje velka
prilezitost’ rozmachu pre statisice spolo¢nosti vSetkych velkosti a r6zneho segmentu, od
velkych ,,kamennych hracov* az po drobné domace podniky. Elektronicky obchod otvoril
uplne novy svet nakupovania a poskytuje stovkam miliénov spotrebitelov pristup k ovela
vi¢siemu sortimentu a hodnotovym potrebam, ktoré zaroven poméha uspokojit’ a napinat’
z pohodlia domova samotnych spotrebitel'ov. V roku 2018 predstavoval elektronicky obchod
vo viacerych kategoriach, ako je moda, elektronika, rychloobratkovy spotrebny tovar a
dalsie, okolo 2,8 bilionov americkych dolarov, c¢o predstavuje 10 % globalneho
maloobchodného trhu. Podl'a odhadov s planovanych roénym narastom az 20% sa v roku
2020 predpoklada hodnota globalneho elektronického obchodu s tovarom viac ako 4 biliony
americkych dolarov (Nielsen, 2018).

Rozvoj technologii ma vyrazny vplyv na smerovanie a vyvoj l'udského Zzivota.
Rozmach technolégii sposobil prichod internetu a S nim aj rozmach online predaja.
Mnozstvo elektronickych online obchodov, ktoré stale rastii a rozvijaji sa, spdsobuje na
online trhu silné konkurenc¢né prostredie. S rastucim konkurenénym prostredim na online
trhu ziskavaja pre firmy vel'ka dolezitost’ ich webové stranky. Produkty predavané online uz
davno nie st iba zo segmentu elektroniky, oble¢enia a kozmetiky, ale do popredia sa dostava

aj rychloobratkovy spotrebny tovar (Lestari a kol., 2019).

Podl'a Thompson (2016) v elektronickom obchode s rychloobratkovym spotrebnym
tovarom aktualne prevlada Sest’ trendov, z ktorych sme vybrali tri, ktoré povazujeme za
najdolezitejsie:

1. Nakupy prostrednictvom telefonov a tabletov zacinaji prevazovat’® nad
nakupmi prostrednictvom pocitacov, zameranie sa na optimalizaciu aplikacii

a vykon webovych stranok pre prijateI’nejSie zobrazovanie na mobilnych

zariadeniach a tabletoch - Viac ako tretina vsetkého elektronického predaja sa

uskutoc¢iiuje z mobilného telefénu alebo tabletu a tento trend je rastuci, Co naznacuje,
ze mobil sa stava preferovanym spdsobom nakupovania pre spotrebitel’a, a preto
optimalizacia mobilnej platformy pre elektronicky predaj sa stava najvyssou prioritu
pre maloobchodnikov ako aj dodavatelov. Vsetky znacky rychloobratkového
spotrebného tovaru by mali zabezpecit’ ich pritomnost’ na mobilnych zariadeniach

nie len z funk¢éného hladiska, ale aj z reprezentacného hladiska celej spolo¢nosti a jej

25



d’alsich znaciek. Mobilny elektronicky obchod ma velky potencial byt silnym
doplnkom do portfolia ktorejkol'vek FMCG spolo¢nosti a je neocenitel'ne uzito¢ny v
dnesnej dobe omnichannel obchodu.

Kvalita produktového obsahu sa stiava kl'i¢ovym faktorom — Produktovy obsah,
¢ize profesionalne fotografie a data o produkte na online sa stavaju dolezitejsim ako
kedykol'vek predtym. Spotrebitelia vyrazne dbaji na to, aby mali dostatok informacii
0 danom vyrobku a zistili, Co obsahuje, aké su jeho nutricné a vyzivové hodnoty,
alergény, vyrobca, krajina vyrobcu, bezpe¢nostné upozornenie a podobne. Pomocou
tychto informacii si predajca buduje doveru a lojalitu zakaznikov a v neposlednom
rade mu tieto informéacie prikazujui zverejiovat aj niektoré legislativne tpravy online
predaja na danom trhu. Kvalitny profesionalny produktovy obsah pracuje aj ruka
Vv ruke s optimalizovanim vykonu webovych stranok, aby sa vytvoril plynuly online
zazitok z nakupovania, ¢o je obzvlast dolezité pri predaji rychloobratkového
spotrebného tovaru.

Zdokonalovanie zakaznickych sluzieb pri online nakupe, dosiahnutie pozitivnej
pouzivatel’skej skusenosti spotrebitel’a - Konkurencia v elektronickom obchode je
tvrda a nakupné navyky spotrebitel'ov st vrtkavé. Aj mierne negativna pouzivatel'ska
skusenost’, ¢i uz ide o oneskorenie dodavky, problémy s platenim alebo nereagujica
webova stranka, mdze znamenat’ stratu vynosov, pretoZe spotrebitelia odchadzaju
inam. Plati to najméd v oblasti online obchodu s rychloobratkovym spotrebnym
tovarom, a teda pouzivatel'ska sktisenost’ sa stava pre online maloobchodnikov vel'mi
dolezitym rozliSovacim faktorom. Klacom k spokojnosti spotrebitelov je
zabezpecenie Uplnej funkcnosti vSetkych webovych stranok a aplikécii s intuitivnou

navigéciou, rychlym nacitanim a vel'mi bezpe¢nym platobnym procesom.

Bhandalkar (2020) vo svojom vyskume poukazuje na to, Ze elektronicky obchod

s rychloobratkovym spotrebnym tovarom kazdym rokom rastie ovel'a rychlejSie ako tradi¢né

kamenné obchody. Spotrebitelia pozadujii ponuku novych produktov, ako su zdravsie a

udrzatelné produkty, a ocakava sa, ze to otvori nové cesty pre hracov v oblasti

rychloobratkového spotrebného tovaru.

Maloobchodnici ako aj vyrobcovia rychloobratkového spotrebného tovaru v EU

musia byt pri predaji tovaru online dodrziavat’ legislativou Europske tnie. V pripade

! Omnichannel mézeme definovat’ ako maloobchodny model, v ktorom su plne integrované vietky dostupné
obchodné kanaly a pontkaji zékaznikom bezproblémovy nakup (Palmeri, 2018).
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potravin je to predovSetkym nariadenie Eurdépskeho parlamentu a Rady ¢. 1169/2011, ktoré
vstupilo do platnosti od 13. decembra 2014 (v anglickom jazyku je zauzivané jeho skratené
oznacenie FIR). Upravuje povinnost’ zverejfiovania informacii o potravinich kone¢nym
spotrebitel'om. Spotrebitelom sa nim poskytuje pravo na dostato¢nu informovanost, a to
ustanovenim poziadaviek, zodpovednosti a vsSeobecnych zasadach, ktoré suvisia s
oznacovanim potravin, ktoré spotrebitelia konzumuji. Pomocou nariadenia sa zabezpecuje
dostato¢na pruzna reakcia na najblizsi vyvoj v potravinarstve.

Ciel'om tohto nariadenia je zabezpecit, aby spotrebitelia mohli prijimat’ informované
rozhodnutia pri nakupe potravin v mieste predaja, a to tak, ze im predajcovia poskytnu
informécie o kvalite, vyzivovej hodnote, prisadach a krajine pévodu tovaru. Tieto informacie
musia byt’ povinne zverejiiované pri fyzickom predaji ako aj pri online predaji na webovych

strankach. (GS1, 2014)

1.7 COVID-19 a jeho vplyv na medzinarodny obchod

Pandémia COVID-19 predstavuje bezprecedentné narusenie globalnej ekonomiky a
svetového obchodu, pretoze globalna vyroba a spotreba je na vzostupe (WTO, 2020).
Ochorenie spdsobené koronavirusom (COVID-19), ktoré bolo prvy krat oficidlne
zaznamenan¢ v ¢inskom Wu-chane 31. decembra 2019, sa postupne rozsirilo do vSetkych
krajin sveta (Debata a kol., 2020). K 27. novembru 2020 Svetova zdravotnicka organizacia
zaznamenala viac ako 60 milionov potvrdenych nakazenych a viac ako 1,4 miliéna obeti
S pri¢inou smrti dosledkom nového typu koronavirusu (WHO, 2020). Vedci, lekari a
virologovia z celého sveta neustéale pracuju na dekédovani chorobného modelu, identifikécii
potencialnych lie¢ebnych postupov, terapii a vyvoji vakcin. Geneticka mutécia virusu vSak
v priebehu Casu zvysila naroCnost’ pre vedcov, aby prisli s konkrétnym vysledkom. Aj
napriek dostupnosti a pokrocilosti sii¢asnej mediciny a zdravotnej starostlivosti dochadzka
k eskalacii po¢tu mftvych. Ulohy lekarov a sestier sa tieZ stali rizikovej§imi, pretoze sa
zvysila pravdepodobnost’ infikovania pri lie¢be pacientov. COVID-19 ale neohrozuje iba
zdravie a zivoty l'udi, ale taktieZ vyraznou mierou negativne vplyva na obchod, podnikanie
a ekonomické aktivity na celom svete. (Debata a kol., 2020)

Podl'a obchodnej prognézy WTO (2020), naposledy aktualizovanej 06. oktobra
2020, sa v roku 2020 ocakava pokles medzinarodného obchodu s tovarom o 9,2 %
V porovnani s predchadzajiicim rokom, po ktorom by mal nasledovat’ narast o 7,2% v 2021,

¢o ponecha obchod hlboko pod svojim predpandemickym trendom. To znamen4, Ze mdzeme
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ocakavat’ menej dlhotrvajuci pokles obchodu, ako sa pévodne predpokladalo, aj ked’ stale
pretrvdva znacna neistota ohl'adne d’alSieho ozivenia. Relativne rychle kroky v mnohych
krajinach zamerané na poskytovanie fiskalnej a menovej podpory pomohli zmiernit’ niektoré
z negativnych ekonomickych nasledkov.

Napriek tomu vSak ekondmovia z WTO nad’alej zaznamendvaju predovsetkym rizika
pre globalnu ekonomiku. Boj s ochorenim COVID-19, ktory si vyzaduje nové blokovania
ekonomik vo forme takzvanych lockdownov, by mohol zapri¢init’ pokles globalneho HDP
0 2 az 3 percenta a zapriCinit pokles az o 4 percenta 2z predpokladaného rastu
medzinarodného obchodu s tovarom v roku 2021. Na druhej strane, ak by v kratkej dobe boli
k dispozicii G¢inné vakciny alebo iné efektivne liecebné postupy, globalne HDP by mohlo
v roku 2021 rast 0 1 az 2 percentualne body a medzinarodny obchod s tovarom s o 3
percenta.

Dopad krizy na obchod sa v jednotlivych regiénoch sveta znacne lisi. Relativne
mierny pokles hodnoty obchodu zaznamenala Azia, silnejsi pokles bol v Eurépe a Severnej
Amerike. Zatial’ ¢o obchodna predpoved’ WTO sa tyka iba obchodu s tovarom, COVID-19
tiez tvrdo zasiahol Coraz ddlezitejsi sektor sluzieb. Odhady WTO naznacuju, ze hodnota
obchodu v sektore sluzieb klesla po¢as pandémie asi o 27 %, pri¢om najviac boli zasiahnuté
odvetvia cestovného ruchu a dopravy, ktoré st délezitymi zdrojom exportu pre krajiny s
nizkymi prijmami.

Podl'a spolo¢nosti Maersk (2020) dopad koronavirusu na obchod spdsobil v sektore
FMCG okamziti a dlhotrvajucu zmenu spotrebitel'skych vydavkov. Tento posun je
sposobeny narastom dopytu po Specifickych rychloobratkovych spotrebnych tovaroch,
zmenami v trendoch spotreby a potrebami zasob. Podniky sa teraz spoliehaju na flexibilny

a inovativny dodavatel'sky ret'azec.
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2 Ciel prace, metodika prace a metody skumania

Ciel’ prace
Hlavnym cielom diplomovej prace je sktimanie vplyvu pandémie COVID-19 na

medzinarodny obchod a podnikanie v sektore rychloobratkového spotrebného tovaru.

Popri hlavnom cieli boli stanovené tieto Ciastkové ciele prace:

1. systematizovanie teoretickych vychodisk a poznatkov o sektore rychloobratkového
spotrebného tovaru,

2. skumanie vplyvu pandémie COVID-19 na poOsobenie medzindrodnych FMCG
spolo¢nosti (na konkrétnych prikladoch),

3. sktimanie vplyvu pandémie COVID-19 na nakupné spravanie konecnych
spotrebitelov v sektore rychloobratkového spotrebného tovaru vo vybranych
europskych krajinach,

4. skamanie vplyvu pandémie COVID-19 na medzinarodné obchodné toky

rychloobratkového spotrebného tovaru v Eurdpe.

V ramci diplomovej prace sme Si stanovili nasledujice hypotézy:
Hypotéza 1: Vplyvom pandémie COVID-19 sa navysili trzby najvicsich medzindarodnych
FMCG spolocnosti.

Hypotéza 2: V désledku pandémie COVID-19 spotrebitelia vo vybranych eurdpskych
krajindach zmenili svoje ndkupné spravanie, pricom chodili nakupovat’ rychloobratkovy

spotrebny tovar menej casto a zaroven nakupovali vo vicsich mnoZstvach.

Hypotéza 3: Import a export vSetkych druhov rychloobratkového spotrebného tovaru v

Europe bol pozitivne ovplyvneny pandémiou COVID-19.
Metodika prace a metody skumania

Pri ¢leneni prace do jednotlivych kapitol sme zvolili variantu pozostavajucu z troch
kapitol, ktoré sa d’alej Clenia na jednotlivé podkapitoly a oddiely. Prehl'ad konkrétneho
¢lenenia je uvedeny v ivodnom obsahu prace. Prva kapitola sa zaobera charakteristikou

stCasného stavu rieSenej problematiky doma i v zahranici, ktora priblizuje problematiku
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medzinarodného obchodu a podnikania v sektore rychloobratkového spotrebného tovaru,
charakterizuje teoretické vychodiska a poznatky o danom sektore. Druha kapitola definuje
ciel’ prace a jej metodiku, kde sme stanovili hlavny, ako aj ¢iastkové ciele diplomovej prace
a zadefinovali hypotézy, ktoré budu predmetom overovania. Napokon tato kapitola
priblizuje metodiku prace a metdody skiimania. V tretej kapitole sa skiima vplyv pandémie
z hladiska najvacsich medzinarodnych FMCG spolo¢nosti. Nasledne sa analyzuje a
porovnava vyvoj FMCG trhu vo vybranych krajinach Francuzka, Spanielska a Velkej
Britanii z pohladu nakupného spravania konecnych spotrebitelov pocas pandémie.
Spanielsko sme vybrali, pretoze patrilo medzi prvé pandémiou najviac zasiahnuté krajiny
v Europe. Francuzsko patrilo medzi priemerne zasiahnuté krajiny. Velka Britaniu sme
zvolili pre jej dlhodobejsi boj s pandémiou v porovnani s ostatnym krajinami v Europe.
Napokon sa v danej kapitole skiima vplyv pandémie z hladiska medzinarodnych
obchodnych tokov jednotlivych FMCG produktov v Eurdpe. Hodnoty medzinarodnych
obchodnych tokov Eurdpy zahfnaju 34 krajin, a to Velku Britaniu, Srbsko, Rusko, Island,
Bosnu a Hercegovinu, Nérsko, Svajéiarsko a vetkych 27 &lenskych krajin Eurépskej tnie.
Zvys$né krajiny, ktoré sa nachadzaji na europskom kontinente, neboli v zahrnuté, pretoze
Vv Case tvorby analyzy neboli hodnoty medzinarodnych obchodnych tokov za dané krajiny
k dispozicii. Diplomova praca sa zameriava na obdobie tzv. prvej viny pandémie COVID-

19, ¢iZe na prvy polrok roku 2020.

Pri zostavovani diplomovej prace sme pouzili naro¢nejSie, ale aj jednoduchsie
metody skiimania. Pri zbere a triedeni dolezitych a relevantnych dat zo vsetkych pristupnych
zdrojov z danej problematiky sme pouzili metodu selekcie. Za ucelom podrobnejSicho
preskimania nalezitosti ohladom medzinarodného obchodu a podnikania v oblasti
rychloobratkového spotrebného tovaru, ako aj vplyvu pandémie COVID-19 na tento sektor,
sme pouzili metddu analyzy sicasne s metddou syntézy, ktora ndm pomohla zjednotit
ziskané vedomosti a poznatky z danej oblasti v praktickej asti. Dalej sme vyuzili metody
indukcie a dedukcie. Metodu indukcie sme pouzili ako nastroj na zovSeobecnenie vedomosti
a poznatkov o0 medzinarodnom obchode a podnikani v sektore rychloobratkového
spotrebného tovaru a jeho jednotlivych Casti, aby sme mohli ziskat’ pohl'ad na komplexny
celok. Na tcely vyvodenia jednotlivych logickych zaverov z obsiahnutych vedomosti a
zisteni sme pouzili metédu dedukcie. Na porovnanie obsiahnutych vedomosti a ziskanych

zaverov Z danej oblasti sme vyuzili metédu komparécie.
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V diplomovej praci sme v teoretickej Casti prace Cerpali poznatky z odbornych
kniznych a casopiseckych publikacii, odbornych ¢lankov a z overenych internetovych
zdrojov, ktoré boli zamerané na dant problematiku. Data a poznatky pre prakticku ¢ast’ prace
boli ziskavané z overenych online databdz, z vyroénych a kvartalnych sprav
medzinarodnych FMCG spolo¢nosti, ale aj z dat poskytnutych sikromnou analytickou
spolo¢nostou ACNielsen Slovakia s.r.o., ktora disponuje prislusnymi datami. Ziskané
Statistické tidaje boli prevazne prezentované vo forme grafov a tabuliek, ale aj v textovej

forme.
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3 Vysledky prace a diskusia

Kapitola venovana vysledkom a diskusii je rozdelena do troch podkapitol. Prva
podkapitola sa venuje skiimaniu vplyvu pandémie na medzinarodné spolo¢nosti v sektore
rychloobratkového spotrebného tovaru. Druha podkapitola sa venuje skimaniu vyvoja na
trhoch rychloobratkového spotrebného tovaru Spanielska, Francuzka a Velkej Britanie
pocas pandémie a tretia podkapitola sa venuje skiimaniu vplyvu pandémie na medzinarodné

obchodné toky vybranych druhov tovarov rychloobratkového spotrebného tovaru v Europe.

3.1 Vplyv pandémie na medzinarodné spolo¢nosti s rychloobratkovym

spotrebnym tovarom

Na ucely zistenia vplyvu pandémie na medzinarodné spolo¢nosti v oblasti
rychloobratkového spotrebného tovaru sme najprv analyzovali vyvoj vyskytu nakazenych
v jednotlivych geografickych regionoch sveta, aby sme stanovili za¢iatok prvej viny svetovej
pandémie COVID-19.

Dalej sme zostavili rebriéek top desat’ najviaésich FMCG spoloénosti podl'a trhovej
hodnoty k 01.01.2021. Vplyv pandémie na dané spolo¢nosti sme skumali na zaklade ich
celkového percentualneho poklesu trzieb za prislusné obdobie roku 2020 v porovnani
s rovnakym ¢asovym obdobim v roku 2019.

Nasledne sme na Gcely podrobnejsieho skiimania vplyvu pandémie na medzinarodné
spolo¢nosti v oblasti rychloobratkového spotrebného tovaru vybrali z top desat’ svetovych
spolo¢nosti podl'a trhovej hodnoty tri spolocnosti, pri ktorych sme pozorovali okrem
celkovych zmien trzieb za jednotlivé kvartalne obdobia v roku 2020 oproti roku 2019 aj
zmeny ich trzieb podla jednotlivych geografickych regionov, a to v Europe, Amerike
a zvysku sveta. Pre tuto analyzu sme si vybrali spolo¢nosti L'oreal, Unilver a Pepsico.
Spolo¢nosti boli vybrané na zaklade r6znorodosti portfolia FMCG segmentu. Spolo¢nost’
L'oreal sme vybrali pre jej zameranie vylu¢ne na kozmeticky tovar, spolo¢nost’ Pepsico pre
jej zameranie na potravinarskeho priemysel a spolo¢nost’ Unilever pre roznorodost’ jej

portfolia, v ktorom sa nachadza drogéria, kozmetika, ale aj potraviny.

32



3.1.1 Vyvoj pandémie COVID-19 vo svete

V tomto oddiely budeme analyzovat’ vyvoj vyskytu nakazenych v jednotlivych
geografickych regionoch sveta. Budeme analyzovat vyvoj vyskytu v Europe,
Juhovychodnej Azii, na Strednom vychode, americkom kontinente, v Afrike a v krajinach

zapadného Pacifiku.

Graf ¢. 1: Pocet novo-infikovanych osob v jednotlivych regionoch sveta v roku 2020
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Zdroj: Vlastné spracovanie podl’a idajov WHO (2021).

Na grafe ¢islo 1 moZeme vidiet’ vyvoj pandémie ochorenia COVID-19 v jednotlivych
regionoch sveta. Za najsignifikantnejsie obdobie povazujeme casovi periodu od jedenasteho
do pétnasteho tyzdna, kedy Eurdpa a s tyzdilovym oneskorim aj kontinent Ameriky
dosahovali pattyzdinovy exponencialny narast poctu ochoreni. Pocas trinasteho, Strnasteho
a pétnasteho tyzdna sa v danych dvoch regiénoch nakazilo viac ako 1,4 milioéna 'udi. Na
zaklade tychto udajov sme jedenasty tyzden roku 2020 definoval ako zaciatok prvej viny
svetovej pandémie COVID-19. Na grafe mézeme vidiet, ze Eurdpa dosiahla vrchol prvej
viny v $trnastom tyzdni a od tohto momentu zacal vyskyt ochoreni klesat. Toto tvrdenie

neplati pre kontinent Ameriky, ktory od pitnasteho tyzdia iba spomalil silny exponencialny
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narast, av§ak pocty vyskytu ochoreni stale stipali a v 24. tyzdni dosiahli viac ako 470 tisic
nakazenych za jeden tyzdefi. V ostatnych regionoch sveta - v Juhovychodnej Azii, Afrike
a na Strednom Vychode sa situacia zhorSovala postupne, avsak narast nebol exponencidlny
ako v Europe alebo na americkom kontinente. Z pohl'adu Eurépy je mozno trvanie 1. viny

pandémie ohranicit’ na marec az jun roku 2020.

3.1.2 Najvicsie medzinarodné spolocnosti Vv sektore rychloobratkového

spotrebného tovaru

V tejto Casti diplomovej prace zostavime rebri¢ek desiatich najvacsich FMCG
spolo¢nosti sveta podl'a trhovej hodnoty k 01.01.2021. Vplyv pandémie na dané spolo¢nosti
budeme nésledne skiimat’ na zaklade ich vyvoja ich trzieb za prislusSné obdobie roku 2020

V porovnani s rovnakym ¢asovym obdobim v roku 2019,

Tabul’ka ¢. 3: Top desat’ FMCG spoloc¢nosti sveta podla trhovej hodnoty k 01.01.2021

Trzby za Zisk za E;ggg?a Pocet
Nazov rok 2019 rok 2019 K 01.01.2021 zamestnancov
(vmid.) (vmid.) (v m.ld ) za rok 2019
1. | JOHNSON & JOHNSON 82.1USD | 15,1 USD 414.31 USD 132,200
2. | KWEICHOW MOUTAI 13,1 USD 6.3 USD 387.40 USD 27,000
3. PROCTER & GAMBLE COMPANY 67,7 USD 3,9 USD 345.01 USD 99,000
4. | NESTLE AG 98,6 USD | 13,4 USD 336.11 USD 291,000
5 | LVMH 63.4 USD 8.5 USD 313.50 USD 163,000
6. | COCA-COLA COMPANY 37.3 USD 8.9 USD 235.67 USD 86,200
7 | L'OREAL 35,3 USD 5.1 USD 211.89 USD 88,000
8. | PEPSICO 67.2 USD 7.3 USD 204.94 USD 263,000
9. | UNILEVER GROUP 52.9 USD 5.6 USD 157.18 USD 155,000
10. | ANHEUSER-BUSCH INBEV 52.3 USD 9.2 USD 136.86 USD 170,000

Zdroj: Vlastné spracovanie podla udajov spolo¢nosti Value today (2021).

V tabulke ¢islo 3 sme zostavili rebri¢ek desat’” najvacsich spolo¢nosti v sektore

rychloobratkového spotrebného tovaru zoradenych podla velkosti ich trhovej hodnoty
k 01.01.2021. NajvacSou spolo¢nostou je americka nadnarodna spolo¢nost’ Johnson &
Johnson (viac ako 414 mld.), nasleduje ¢inska Ciasto¢ne verejne obchodovatel'na, ¢iastocne
Statna spolocnost’” Kweichow Moutai Group (viac ako 387 mld.) a americkd nadnarodna
spolo¢nost’ Procter & Gamble Company (viac ako 345 mld.). Rebric¢ek top desat’ spolo¢nosti
podla trhovej hodnoty uzatvara belgicka spolo¢nost” Anheuser-Busch InBev (viac ako 136

mld.) VSetkych desat’ spolo¢nosti ma na trhu hodnotu viac ako 2,7 bilibna americkych
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dolarov, ro¢ne zamestnava viac ako 1,4 miliona zamestnancov a ich trzby za rok 2019

presahovali hodnotu 570 miliard americkych dolarov.

Graf ¢. 2: Vyvoj trzieb desat’ najviacsich FMCG spolo¢nosti za rok 2020
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Zdroj: Vlastné spracovanie z ro¢nych a kvartalnych vykazov jednotlivych spolo¢nosti

Graf Cislo 2 zachytdva medziro¢nt percentudlnu zmenu celkovych trzieb desiatich
najvacsich FMCG spoloc¢nosti sveta (definovanych v tabul’ke 3) za rok 2020 v porovnani s
rovnakym ¢asovym obdobim v roku 2019.

V druhom kvartali roku 2020 bol zaznamenany vyrazny priemerny pokles trzieb az
0 14 percent, v tretom a Stvrtom kvartali sa vSak situacia Ciasto¢ne stabilizovala a neboli
zaznamenan¢ vyrazne poklesy trzieb oproti roku 2019. Na zaklade danych tdajov mozeme
usudit’, Ze vplyv prvej viny svetovej pandémie, ktorej zaCiatok sme stanovili na jedenasty
tyzden, sa negativne prejavil na trzbach desiatich najvacsich FMCG spoloénosti sveta
Vv priebehu druhého kvartalu 2020.

3.1.3 Vyvoj v spolocnosti Unilever

Spolo¢nost” Unilever sa v rebricku desiatich najvacsich FMCG spolocnosti sveta
podla trhovej hodnoty k 01.01.2021 umiestnila na deviatom mieste s trhovou hodnotou viac
ako 157 mld. americkych dolarov (tabul’ka cislo 3). Je to britska medzinarodna spolo¢nost’
so sidlom v Londyne, zamestnava viac ako 155 tisic zamestnancov vo viac ako 54 krajinach

sveta a jej produkty sa predavaju vo viac ako 190 krajinach. Unilever vlastni viac ako 400
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znaciek rézneho portfolia rychloobratkového spotrebného tovaru, ktoré ma rozdelené do
troch velkych divizii. Prvou diviziou je Krasa a osobna starostlivost’ (angl. Beauty &
Personal Care), pod ktor patria zname znaCky ako Dove, Rexona a Lifebuy. Druhou
diviziou su Potraviny a obcerstvenie (angl. Foods & Refreshment), pod ktoru patria zname
znacky ako Knorr, Hellmann’s a Lipton. Tretou diviziou je Domadca starostlivost’ (angl.

Home Care), pod ktort patria zname znacky ako Omo, Domestos a Cif. (Unilever, 2021)

Spoloc¢nost” Unilever vo svojej vyrocnej sprave za rok 2020 uvadza, ze pandémia
COVID-19 vyrazne ovplyvnila obchodnu ¢innost’ celej spolo¢nosti. V désledku rozsiahlych
narodnych lockdownov bola vel’ka ¢ast’ portfolia, vratane obchodu s potravinami v hodnote
1,7 miliardy EUR, zasiahnuta nahlym a vel'mi dramatickym poklesom predaja, v niektorych
pripadoch az o 70%. Podnecovanie obCanov ,,Zostanite doma“ tiez viedlo k poklesu v
Castiach najvicsej divizie Krasa a starostlivost’, vratane dezodorantov a starostlivosti o vlasy.
V inych oblastiach, ako je domécnost’ a hygiena a Cistenie pleti, doslo k prudkému narastu
dopytu, ked’ spotrebitelia hl'adali vyrobky, ktoré im moézu pomdct’ v boji proti nakaze.
Potraviny pre pripravu jedla v domacnosti tiez zaznamenali narast predaja, ked’ spotrebitelia
znovuobjavili vyhody domacej kuchyne. V priebehu celého roka zaznamenala spolo¢nost’
Unilever podobne nebyvalé vykyvy v spotrebitel'skom dopyte na vSetkych geografickych

trhoch, ako aj vo vyuzivani jednotlivych predajnych kanalov.
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Graf ¢. 3: Vyvoj celkovych trzieb spolo¢nosti Unilever za rok 2020
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Zdroj: Vlastné spracovanie z kvartalnych vykazov spolo¢nosti Unilever (2020, 2021).

Graf ¢islo 3 zachytdva medzirocnii zmenu celkovych trzieb rychloobratkového
spotrebného tovaru spolo¢nosti Unilever v roku 2020 v porovnani s rovnakym ¢asovym
obdobim v roku 2019 v jednotlivych regiénoch.

Na tdajoch mézeme pozorovat, ze od zaliatku prvej viny svetovej pandémie
v druhom kvartali 2020 spolo¢nost’ Unilever zaznamenavala v celom sledovanom obdobi
pokles trzieb oproti tomu istému obdobiu v predchadzajucom roku vo vsetkych troch
geografickych regionoch sveta.

Najvyraznejsi pokles trzieb v druhom kvartali zaznamenala spolo¢nost’ v Europe
(4,9%), avSak nasledujuce dva kvartdly sa zacali trzby Coraz viac priblizovat’ hodnotam
z predchadzajiceho roka. Tento pozitivny trend pripisujeme zlepSujicemu sa vyvoju
vyskytu ochoreni v Eurdpe. Spolo¢nost’ Unilever vyhlasila, Zze dopad pandémia na celkové
trzby zmieriiovala divizia produktov pre domacu starostlivost’, ktora dosiahla za cely rok
dvojciferny ndrast. Zo vSetkych kategorii utrpel najviac predaj zmrzliny dosledkom
lockdownov a obmedzeni turizmu, a to prevazne v Juznej Eurdpe (Unilever, 2021).

Na americkom kontinent spolo¢nost’ Unilever dosiahla v druhom kvartali najnizsi
pokles (1,4%), avsak nasleduju dva kvartaly sa pokles trzieb ¢oraz viac prehlboval. Tento

negativny vyvoj pripisujeme zhorSujucemu sa vyvoju vyskytu pocétu nakazenych na
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americkom kontinente. Spolo¢nost’ Unilever vyhlasila, ze na danom kontinente désledkom
uzavretia predajnych kandlov utrpela prevazne divizia Krasa a osobna Starostlivost. Na
druhej strane silny rast bol zaznamenany pri domacich potravinach a hygienicky produktoch.
Divizia Potravin a obCerstvenia zaznamenala na americkom kontinente narast za cely rok az
0 16% (Unilever, 2021)

V ostatnych regionoch sveta spolocnost’ Unilever zaznamenavala vo vSetkych
kvartaloch pokles trzieb. Podl'a naSho nazoru to bolo Scasti zapri¢inené pandemickou
krizou, ktora do regiénu Azie pri§la ako prva, a to uz v prvom kvartali. Toto tvrdenie
potvrdzuje aj vyhlasenie spolo¢nosti Unilever (2021), podl'a ktoré¢ho najvacsi dopad na
celoroéné trzby mali lockdownové opatrenia v Cine a v Indii, a to prevazne v prvej polovici
roka. V druhej polovici roka bol dosledkom pandémie zaznamenany pokles prevazne vo
Filipinach, Indonézii a Thajsku. Na druhej strane v Turecku bol zaznamenany narast v

dosledku vysokych trzieb divizie Domacej starostlivosti.

3.1.4 Vyvoj v spolocnosti Pepsico

Spolocnost” Pepsico sa V rebricku desiatich najvacsich FMCG spoloc¢nosti sveta
podla trhovej hodnoty k 01.01.2021 umiestnila s trhovou hodnotou viac ako 204 mid.
americkych dolarov na 6smom mieste (tabulka ¢islo 3). Je to americka medzindrodna
spolo¢nost’ so sidlom v New Yorku. Na celom svete zamestnava viac ako 265 tisic
zamestnancov a jej produkty sa predavaju vo viac ako 200 krajinach sveta. Portfolio
produktov spolo¢nosti PepsiCo zahffia Siroku Skalu jedal a napojov, vratane 23 znacliek, z
ktorych kazda generuje odhadovany roény maloobchodny predaj viac ako 1 miliardu dolarov
(Pepsico, 2021).

Spolo¢nost’” Pepsico vo svojej vyrocnej sprave za rok 2020 uvadza, ze hlavny dovod
jej odolnosti voc¢i negativnemu vplyvu pandémie COVID-19 je, ze ma rovnomerne
diverzifikované portfélio potravinovych produktov, a zaroven rychlo zareagovala na zmeny
na trhu a nakupné spravanie spotrebitel'ov. Pepsico pohotovo zareagovalo na zvysenie
pouzivania online maloobchodnych kanalov spotrebiteI'mi a spustila platformu Direct-to-

Consumer, ktora umoziuje spotrebitel'ovi nakup potravin priamo u vyrobcu.
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Graf €. 4: Vyvoj celkovych trzieb spolo¢nosti Pepsico za rok 2020
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Zdroj: Vlastné spracovanie z kvartalnych vykazov spolo¢nosti Pepsico (2020, 2021).

Graf Cislo 4 zachytdva medzironi zmenu celkovych trzieb rychloobratkového
spotrebného tovaru spoloc¢nosti Pepsico v roku 2020 v porovnani s rovnakym ¢asovym
obdobim v roku 2019 v jednotlivych regionoch.

Najvyraznejsi pokles trzieb v druhom kvartali zaznamenala spolo¢nost’ v Europe
(9%), avSak nasledujice dva kvartdly narast trzieb dosahoval plusové hodnoty. Za
negativnym vyvojom v druhom kvartali vidime narast vyskytu poctu nakazenych. Toto
tvrdenie potvrdzuje aj vo svojom rofnom vykaze spolo¢nost’ Pepsico (2021), kde za
poklesom vidi negativny vplyv uzavretia vyrobnych fabrik a predajnych kanalov v désledku
pandemickych opatreni a nepriaznivy vyvoj devizovych kurzov.

Spolo¢nost” Pepsico napriek nepriaznivému vyvoju pandémie na americkom
kontinente nezaznamenalo ani v jednom kvartali pokles trzieb. Napriek tomu, Ze znacky
nealkoholickych napojov v Severnej a Latinskej Amerike vykazovali v druhom kvartali
pokles trzieb az 0 10 percent, vysoky narast trzieb za potravinové produkty tento pokles
dokazal suplovat’, a tym padom spolo¢nost’ skoncila v plusovych hodnotach (Pepsico, 2021).

V ostatnych regionoch sveta spolocnost’ Pepsico zaznamenala vyrazny narast trzieb,
a to prevazne V tretom (23%) a stvrtom kvartali (44%). Za dévod tohto vyrazného narastu

trzieb v danych kvartdloch povazujeme uskutocnenie velkych akvizicii a d’alSich
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Strukturalnych zmien, ktoré vykonala spolo¢nost’ v tomto roku v Azii, Afrike, Australii a na

Strednom Vychode, a uvadza ich vo svojej vyro¢nej sprave za rok 2020.

3.1.5 Vyvoj v spolocnosti L'OREAL

Spolo¢nost’ L'oreal sa v rebri¢ku desiatich najvac¢sich FMCG spolo¢nosti sveta podla
trhovej hodnoty k 01.01.2021 umiestnila s trhovou hodnotou viac ako 211 mld. americkych
dolarov na siedmom mieste (tabulka ¢islo 3). L'oreal je medzinarodna francuzska
spolo¢nost’ so sidlom vo meste Clichy. Na celom svete zamestndva viac ako 88 tisic
zamestnancov a jej produkty sa predavaju vo viac ako 150 krajinach sveta. Spolo¢nost’
L'oreal sa povazuje za najvacsiu kozmetickll spolo¢nost’ na svete a na trhu uz posobi viac
ako 110 rokov. Jej portfolio sa sklada z 36 znaciek zameranych na farbu vlasov, starostlivost’
o pokozku, ochranu pred slne¢nym ziarenim, li¢enie, parfumy a starostlivost’ o vlasy
(L'oreal, 2021).

Spolo¢nost’ L’Oréal vo svojej vyroénej sprave za rok 2020 uvadza, ze v roku 2020
pandémia COVID-19, ktora sa rozsirila do celého sveta, vyvolala Gpadok predaja z dovodu
rozsiahleho zatvarania predajnych miest, ¢o viedlo k bezprecedentnému, aj ked’ do¢asnému,
poklesu trzieb s kozmetikou. Pocas celého roka sa Spolo¢nost’ L’Oréal zamerala na ochranu
vSetkych svojich zamestnancov, ako aj svojich zakaznikov a dodéavatel'ov, sustredila sa na
vyrobu miliénov jednotiek dezinfekénych prostriedkov na ruky a krému na ruky, ktoré vo

velkom mnoZzstve darovala zdravotnickym pracovnikom a d’al§im pracovnikom v prvej linii.

Vdaka svojej sile v digitdlnom a elektronickom obchode, ktoré sa pocas krizy opét
vyrazne zvysila, dokazala spolo¢nost’ L’Oréal udrziavat’ tizke vzt'ahy so vSetkymi svojimi
spotrebiteI'mi a do velkej miery kompenzovat’ zatvorenie predajnych miest. Vysledkom
bolo, Ze trzby dosiahnuté v elektronickom obchode prudko vzréstli o 62% vo vsetkych
diviziach a vo vSetkych regionoch a dosiahli rekordnt Groven 26,6% z celkového predaja za

tento rok.
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Graf €. 5: Vyvoj celkovych trzieb spolo¢nosti L'oreal za rok 2020
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Zdroj: Vlastné spracovanie z kvartalnych vykazov spolo¢nosti L'oreal (2020, 2021).

Graf Cislo 5 zachytdva medzironi zmenu celkovych trzieb rychloobratkového
spotrebného tovaru spolo¢nosti L'oreal v roku 2020 v porovnani s rovnakym ¢asovym
obdobim v roku 2019 v jednotlivych regionoch.

Na grafe mozeme vidiet' signifikantny pokles trzieb spolocnosti vo vsetkych
geografickych regionoch, ktory bol podl'a nasho nazoru sposobeny zaciatkom prvej viny
svetovej pandémie COVID-19 v druhom kvartali roku 2020. V nasledujucich kvartaloch uz
pokles nebol taky vyrazny, ¢o mohlo byt zapri¢inené lepSou epidemickou situdciou
v Eurdpe, ako aj efektivnou reakciou spolocnosti L’Oréal v zamerani sa na elektronicky
obchod, kedy trzby za elektronicky obchod vzrastli az o 62%.

Najvyraznejsi pokles trzieb v druhom kvartali bol zaznamenany na americkom
kontinente (32,8%). Spolocnost’ vidi za poklesom v danom regione prevazne zatvorenie
kadernickych salonov a obchodnych domov a obrovsky pokles vSeobecného zaujmu
0 kozmetické produkty. Najlepsie sa na trhu darilo divizii profesionalnych vyrobkov, ktora
navysila svoj podiel na trhu a v druhej polovici roka dosiahla solidny vysledky, najmé vd’aka

spolo¢nosti SalonCentric (L'oreal, 2021).
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Druhy najvyraznejsi pokles trzieb v druhom kvartali bol zaznamenany v Eurdpe
(26,3%). Spolocnost’ vidi za poklesom prevazne lockdownové opatrenia, zatvorenie
kadernickych salénov, parfumérii a obchodnych domov, ale aj obmedzenie cestovného
ruchu prevazne v letnom obdobi, ¢o zapricinilo silny pokles predaja slne¢nych krémov
a make-upov. Trzby v Eurdpe za rok 2020 poklesli v priemere az o 15%. Najlepsie si v tomto

naro¢nom obdobi v Eurdpe pocinali produkty starostlivosti o plet a vlasy (L'oreal, 2021).

3.2 Vyvoj na trhoch rychloobratkového spotrebného tovaru Spanielska,
Francuzska a Vel’kej Britanie

Na ucely zistenia vplyvu pandémie COVID-19, bude tito podkapitola venovana
analyze a skimania vyvoja na konkrétnych trhoch rychloobratkového spotrebného tovaru vo
vybranych krajindch eurépskeho kontinentu. Na tento ucel sme si vybrali pre analyzu krajiny
Spanielska, Franctizka a Vel'kej Britanie.

V prvom rade budeme analyzovat' vyvoj vyskytu nakazenych v jednotlivych
krajinach a spomenieme proti-pandemické opatrenie jednotlivych Statov. Nasledne budeme
analyzovat vplyv pandémie COVID-19 na predaj rychloobratkového spotrebného tovaru vo
vybranych krajinach na zéklade ukazovatel'ov zmeny trzieb, priemernej vel'’kosti nakupného
ko$a a priemerného poctu transakcii rychloobratkového spotrebného tovaru, ktoré budeme
konfrontovat’ s mnaSou analyzou vyskytu nakazenych v danych krajindich a
spomenutych zavedenych proti-pandemickych opatreni. Nasledne budeme blizsie
analyzovat ukazovatel’ priemerne vel'kosti ndkupného koSa rychloobratkového spotrebného

tovaru vo vybranych krajinach po€as pandémie z hl'adiska vplyvu na elektronicky obchod.

3.2.1 Vyvoj pandémie COVID-19 vo vybranych krajindach

V tomto oddiely budeme analyzovat’ vyskyt nakazenych v jednotlivych krajinach
Spanielska, Franctizka a Velkej Britnie a nasledne pri jednotlivych krajinach poskytneme

zhrnutie proti-pandemickych reakcii jednotlivych statov v dané obdobie.
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Graf ¢. 6: Pocet novo-infikovanych 0séb v Spanielsku v roku 2020
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Zdroj: Vlastné spracovanie podl’a idajov WHO (2021).

Na grafe 6 mozeme vidiet’ vyvoj pandémie COVID-19 na tizemi Spanielska. Prvy
vyznamnej$i vyskyt ochorenia mozno pozorovat V desiatom tyzdni 2020, kedy pocet
infikovanych narastol na 778. Nasledujuce tyzdne prebiehal exponencidlny nérast
nakazenych, ktory dosiahol svoj vrchol v trinastom tyZdni na hodnote 58414 infikovanych.
Od toho momentu za¢ala pandémia postupne uberat’ na sile a v 24. tyzdni sa podarilo znizit’
vyskyt poctu nakazenych na 2891 pripadov.

Spanielsko Vv reakcii na uvedeny vyvoj zaviedlo vela prisnych proti-pandemickych
opatreni V jedenastom tyzdni, kedy boli zakdzané spolocenské akcie, uzavreté skoly,
univerzity, bary, restauracie, no¢né kluby v celej krajine. TaktieZ bol zavedeny zéakaz
leteckej dopravy z a do krajiny. Nasledovalo vyhlasenie stavu nudze, po ktorom bol na druhy
den zavedeny lockdown. V dvanastom tyzdni uzatvorila S$panielska vlada hranice.
V strnastom tyzdni bola nariadena praca z domu a do prace mohli ist’ iba pracovnici kritickej
infrastruktury. Od pétnasteho tyzdiia zacalo postupné uvol'novanie a bolo povolené opit
chodit’ do prace aj mimo pracovnikov kritickej infraStruktury. Sedemndsty tyzdeni doslo

k otvoreniu zakladnych a strednych $kol (eurosurveillance, 2020).
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Graf ¢. 7: Pocet novo-infikovanych vo Velkej Britanii v roku 2020
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Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a udajov WHO (2021).

Na grafe 7 mozeme vidiet’ vyvoj pandémie ochorenia COVID-19 na uzemi Velkej
Britanie. Prvy vyznamnejsi narast poctu nakazenych prisiel v desiatom tyzdni, kedy narastol
pocet infikovanych z 31 infikovanych v 9. tyzdni na 310 infikovanych v 10. tyzdni.
Nasledujuce tyZdne prebiehal exponencialny narast nakazenych, ktory sa az pat’ tyzdiov
drzal nad aroviiou 29 tisic nakazenych. Pandémia svoj vrchol dosiahla v sedemnéstom tyZzdni
na hodnote 33803 infikovanych. Od toho momentu zacala pandémia postupne uberat’ na sile

a Vv 24. tyzdni sa podarilo znizit’ vyskyt poctu nakazenych na 7047 pripadov.

Velka Britania zacala zavadzat' prvé prisnejSie proti-pandemické opatrenia
v dvanastom tyzdni, kedy boli zakazané spolo¢enské akcie, uzavreté skoly, univerzity, bary,
reStauracie, kina, no¢né kluby v celej krajine. V trinastom tyzdni britska vlada zaviedla
lockdown, ktory mal trvat tri tyzdne. V $estnastom tyzdni avizovala britska vlada predizenie
lockdownu v dosledku nepriaznivého vyvoja pandémie 0 minimalne tri tyzdne.
V dvadsiatom tyzdni britska vlada predstavila plan uvolfiovania a zacala vel'mi pomaly
uvolnovat’ opatrenia. Az v dvadsiatom tretom tyzdni sa vratili spat deti do S§kol

(eurosurveillance, 2020).
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Graf ¢. 8: Pocet novo-infikovanych vo Franctizku v roku 2020
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Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a idajov WHO (2021).

Na grafe 8 mozeme pozorovat vyvoj pandémie COVID-19 na tizemi Francuzka.
Prvy vyznamnejsi narast poctu nakazenych prisiel v desiatom tyzdni, kedy narastol pocet
infikovanych z 1 v 9. tyzdni na 88. Nasledujice tyzdne prebiehal exponencidlny narast
nakazenych, ktory dosiahol svoj vrchol v §trnadstom tyzdni na hodnote 30612 infikovanych.
Od toho momentu zac¢ala pandémia postupne uberat’ na sile. Od 20. do 24. tyzdna sa podarilo
stabilizovat’ vyskyt poctu nakazenych v priemere do 3000 pripadov tyZdenne.

Franczsko zafalo zavadzat prvé prisnejSie proti-pandemické opatrenia
Vv jedenastom tyzdni, kedy bol prijaty zdkaz/ sa zacal uplatiiovat’ zakaz spolocenskych
akcii, uzavreli sa skoly, univerzity, bary, restauracie, no¢né Kkluby v celej krajine.
V dvanastom tyzdni oznamil francizsky prezident Emmanuel Macron lockdown v celej
krajine a uzavretie hranic s okolitymi $tatmi. V dvadsiatom tyzdni Francuzsko ukoncilo
lockdown a zacala sa postupne otvarat’ cela ekonomika. Este v tom tyzdni otvorili zakladné
a niektoré stredné skoly. V dvadsiatom druhom tyZzdni sa umoznilo otvorit’ kaviarne, bary

a restauracie (eurosurveillance, 2020).

3.2.2 Vplyv pandémie COVID-19 na predaj rychloobratkoveho spotrebného

tovaru vo vybranych europskych krajinach
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V tejto cCasti budeme analyzovat vplyv pandémie COVID-19 na predaj
rychloobratkového spotrebného tovaru v Spanielsku, Franctuzsku a Velkej Britanii na
zéklade ukazovatel'ov zmeny trzieb, priemernej velkosti nakupného kosa a priemerného
poctu transakcii rychloobratkového spotrebného tovaru, ktoré budeme taktiez konfrontovat’
s nasou analyzou vyskytu nakazenych v danych krajinach a spomenutych zavedenych proti-

pandemickych opatreni.

Graf ¢. 9: Vyvoj predaja rychloobratkového spotrebného tovaru v Spanielsku
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Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a udajov spolo¢nosti Nielsen (2021).

Graf cislo 9 zachytdva medziroéni zmenu celkovych trzieb rychloobratkového
spotrebného tovaru, priemernej vel'kosti nakupného kosa, ako aj zmenu priemerného poctu
uskuto¢nenych transakcii v Spanielsku v roku 2020 v porovnani s rovnakym &asovym
obdobim v roku 2019.

Na grafe mézeme pozorovat’ mierny narast trzieb v deviatom (o 8,7 %) az desiatom
tyzdni (8,2 %), po ktorom nasledoval prudky narast v jedenastom tyzdni roku 2020 az o
vyraznych 78,7 % v porovnani s trzbami v 11. tyzdiiom roku 2019. Tento vyvoj pripisujeme
prvému vyznamnému narastu vyskytu ochorenia COVID-19 v Spanielsku, kedy sa
ochorenie zacalo V krajine nekontrolovatel'ne $irit’ a vlada bola nutena zaviest prisne proti-
pandemické opatrenia. V jedenastom tyzdni doslo takmer k 10-nasobnému nérastu vyskytu

ochorenia v porovnani s desiatym tyzdnom a viac ako 120-nasobnému narastu vyskytu
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ochorenia Vv porovnani s deviatym tyzdiom (graf 6). V reakcii na to zaviedla vlada lockdown.
Strach obcanov sposobil az panické zasobovanie nevyhnutym tovarom pre zivot. Obc¢ania sa
zéaroven zacali viac chranit’ pred moznou ndkazou. Vd’aka ukazovatel’'u priemernej velkosti
nakupného kosa mézeme pozorovat’, Ze spotrebitelia v deviatom az desiatom tyzdni mierne
a Vv jedenastom tyzdni vyrazne zvacsili koS, ktory nakuapili pocas jednej navstevy v obchode.
Kym v deviatom tyzdni to bolo 0 6 % a v desiatom tyzdni o 4 %, v jedenastom tyzdni
priemernd vel'kosti ndkupného koSa narastla az o 48 %, ¢o je d’alsi dokaz toho, Ze sa
spotrebitelia zacali chranit’ pred pandémiou a vyrazne zasobovat' rychloobratkovym
spotrebny tovarom. Dalsim ukazovatel'om, ktory potvrdzuje toto tvrdenie, je ukazovatel
priemerného poctu transakcii, ktory poukazuje na mierne zvysent navstevnost’ obchodov v
deviatom a desiatom tyzdni (zhodne 0 3 %) a vyrazne zvySent navstevnost’ v jedenastom
tyzdni (az 0 21%). Na zaklade vsetkych troch sledovanych ukazovatel'ov teda mozno zhrnut,
ze spotrebitelia zacali vyrazne navstevovat obchody a nakupovat velké mnozstva
rychloobratkového spotrebného tovaru az v jedenastom tyzdni 2020.

Prudky 78 % nérast trzieb z jedenasteho tyzdna nahradza v dvandstom aZ pitnastom
tyzdni o nieCo miernejsi, ale stile vysoky narast trzieb rychloobratkového spotrebného
tovaru (v rozmedzi od 10,1 % do 14,3 %). Vd’aka ukazovatel'u priemerného poctu transakcii
mdzeme pozorovat v dvanastom az patnastom tyzdni pokles poctu transakcii
rychloobratkového spotrebného tovaru v porovnani s 11. tyzdiiom, ¢o znamena, Ze
spotrebitelia obmedzili navstevu obchodov, ¢o mdze byt podl'a nasho nazoru spésobené
tym, Ze V dvanastom az v patnastom tyzdni vrcholila v Spanielsku pandémia, a v tom obdobi
bolo zaznamenanych najviac vyskytov novych ochoreni za celé skiimané obdobie.
Ukazovatel' priemernej velkosti ndkupného koSa v dvanastom aZ pitnastom tyzdni
poukazuje na priemerny narast nakupného kosa Vv rozpiti 18 % az 28 % oproti roku 2019.
Ak sa pozrieme na narast hodnot ukazovatel'ov priemernej velkosti nakupného kosa
a priemerného poctu transakcii vV dvandstom aZ pitndstom tyzdni, mozeme tvrdit, Ze
Spanielski spotrebitelia zacali v dosledku pandémie COVID-19 navstevovali obchody s
rychloobratkovym spotrebnym tovarom menej Casto, ale zdroveil zacali nakupovat’ vo
vacsich mnozstvach.

Vyznamnej$i narast trzieb rychloobratkového spotrebného tovaru zaznamenalo
Spanielsko v Sestnastom tyzdni (0 22,2 %). Znaény nérast v danom tyzdni zaznamenala aj
priemerna vel’kost’ nakupného kosa (0 52 %) a znizil sa pokles priemerného poctu transakcii
(na 5 %). Tento vyvoj bol podla nasho nazoru vo velkej miere zapric¢ineny Velkono¢nymi

sviatkami. Po¢ty novych nakazenych v tom obdobi prudko klesali a podl'a nasho nazoru si
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spotrebitelia dovolili na vel'kono¢né sviatky trochu ¢astejSiu navstevu obchodu v porovnani
s predchadzajucimi troma tyzdnami. Na druhej strane priemerna vel'kost’ nakupného kosa
narastla v porovnani s rokom 2019 o 52 %, ¢o poukazuje na d’alSie zasobovanie
spotrebitel'ov.

V sedemnastom az dvadsiatom Stvrtom tyzdni moZzeme pozorovat postupni
stabilizaciu vSetkych troch pozorovanych ukazovatel'ov. Narast trzieb rychloobratkového
spotrebného tovaru postupne dosahuje ¢oraz nizsie hodnoty, pocet priemernych transakcii
a priemernej velkosti nakupného koSa sa kazdym tyzdhom priblizuje k hodnotam
z predchadzajuceho roka. Za touto postupnou stabilizaciou hodndt vsetkych troch
analyzovanych ukazovatelov vidime kontinudlny tyzdnovy pokles nového vyskytu
nakazenych, postupné uvolfiovanie opatreni zo strany vlady a postupny ndavrat

K normalnemu zivotu pred pandémiou u spotrebitelov.

Graf ¢. 10: Vyvoj predaja rychloobratkového spotrebného tovaru vo Velkej Britanii
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Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a idajov spolo¢nosti Nielsen (2021).

Graf ¢islo 10 zachytava medziro¢ni zmenu celkovych trzieb rychloobratkového
spotrebného tovaru, priemernej vel'’kosti nakupného kosa, ako aj zmenu priemerného poctu
uskutoénenych transakcii vo Vel'kej Britanii v roku 2020 v porovnani s rovnakym ¢asovym
obdobim v roku 2019.
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Na grafe mézeme pozorovat’ mierny narast trzieb v desiatom tyzdni (o 7 %), prudky
narast trzieb v jedenastom tyzdni (0 19,7 %), po ktorom nasledoval v dvanastom tyzdni roku
2020 vyrazny narast trzieb o 41,8 %, v porovnani s trzbami v 12. tyzdni roku 2019. Tento
vyvoj pripisujeme, tak ako v Spanielsku, prvému vyznamnému narastu vyskytu ochorenia
COVID-19 vo Velkej Britanii, kedy sa ochorenie zacalo postupne nekontrolovatel'ne sirit’ a
vlada bola nutena zavadzat’ proti-pandemické opatrenia. V dvanastom tyzdni doslo takmer
k 3-nasobnému narastu vyskytu ochorenia v porovnani s jedenastym tyzdiiom a viac ako 17-
nasobnému narastu vyskytu ochoreni v porovnani s desiatym tyzdinom (graf 7). V reakcii na
rast poCtu nakazenych reagovala vladda zatvorenim hranic a zavedenim lockdownu. Strach
obCanov sposobil az panické zasobovanie nevyhnutym tovarom pre zivot. Obc¢ania sa
zaroven zacali viac chranit’ pred moznou nakazou. Vd’aka ukazovatel'u priemernej vel'kosti
nakupného koSa moédzeme pozorovat, Ze spotrebitelia v desiatom az dvandstom tyzdni
vyrazne navysili objem tovarov, ktoré nakapili pocas jednej navstevy v obchode. V desiatom
tyzdni to bolo navysenie 0 10 %, v jedenastom tyzdni o 22 % a v dvanastom tyzdni zvysili
objem priemernej velkosti nakupného koSa az 0 32 %, ¢o je d’alsi dokaz toho, Ze sa
spotrebitelia zacali chranit’ pred pandémiou a vyrazne zésobovat' rychloobratkovym
spotrebny tovarom. Dal§im ukazovatelom, ktory potvrdzuje toto tvrdenie panického
zasobovania a ochrany pred pandémiou, je ukazovatel’ priemerného poctu transakcii, ktory
poukazuje na zvySenu navstevnost’ obchodov desiatom (0 4 %), jedenastom tyzdni (o 13 %)
a vyrazné navysenie navstevnosti v dvanastom tyzdni az o 31% v roku 2020 oproti roku
2019. Na zaklade vsetkych troch sledovanych ukazovatelov teda mozno zhrnut, zZe
spotrebitelia v desiatom az dvanastom tyzdni roku 2020 chodili na nakup rychloobratkového
spotrebného tovaru vyrazne CastejSie a zaroven nakupili vyrazne viac tovarov ako to bolo
v rovnakom obdobi v roku 2019.

Prudky 41,8 % narast trzieb z dvanasteho tyzdna nahradza prepad trzieb
rychloobratkového spotrebného tovaru v trinastom tyzdni (o 8,4 %) a miernejSi prepad
Vv Strnastom tyzdni (o 0,4 %). Vd’aka ukazovatel'u priemerného poctu transakcii moézeme
pozorovat' v trinastom (-12 %) a Strnastom tyzdni (-16%) vyrazny pokles poctu transakcii
rychloobratkového spotrebného tovaru v porovnani s 11. a 12. tyzdhom, o znamena, Ze
spotrebitelia obmedzili navstevu obchodov, ¢o moéze byt podla naSho nazoru sposobené
tym, ze v trinastom a v Strnastom tyzdni zaznamenavala Vel'ka Britania vysoky narast
ochoreni a zaroven obcania spotrebovavali masivne zasoby z predchadzajtcich tyzdiov.
Vdaka ukazovatelu priemernej vel'kosti nakupného koSa mdéZeme pozorovat’ Vv trinastom

tyzdni znizenie vel’kosti nakupného kosa rychloobratkového spotrebného tovaru 0 4 %, ktory
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si vysvetlujeme tym, ze spotrebitelia dokupovali chybajici tovar k zasobam, ktoré si
vytvorili za predchadzajice tyzdne. V Strnastom tyzdni uz priemerna velkost’ nakupného
kosa opét’ rastla (0 10 %) vzhl'adom na to, ze vel'ké zasoby z desiateho az dvanasteho tyzdina
sa spotrebitel'om postupne minali a bolo nutné ich dokupit’. Ak sa pozrieme na narast hodnot
ukazovatelov priemernej velkosti ndkupného kosa a priemerného poctu transakcii
V trindstom a Strnastom tyzdni, mozeme tvrdit’, Ze britski spotrebitelia v roku 2020 zacali
dosledkom pandémia COVID-19 navstevovat’ obchody s rychloobratkovym spotrebnym
tovarom menej Casto, ale zarovei zacali nakupovat’ vo vacSich mnozstvach.

Vyznamnej$i narast trzieb rychloobratkového spotrebného tovaru zaznamenala
Vel’ké Britania v piatnastom tyzdni (o 11,1 %), po ktorom nasledoval prudky pokles trzieb
V jedenastom tyzdni (o 12,4 %). Tento vyvoj bol podla nasho nazoru vo velkej miere
zapric¢ineny Velkono¢nymi sviatkami v Sestnastom tyZzdni. Po¢ty novych nakazenych boli
v tom obdobi este stdle na vel'mi vysokej urovni, takze sa podla naSho nazoru britski
spotrebitelia zacCali pred sviatkami zasobovat uz v pitnastom tyzdni a Sestnasty tyzden
stravili v izolacia v kruhu rodiny. Dal§im ukazovatel'om, ktory potvrdzuje toto tvrdenie
zasobovania, je ukazovatel’ priemernej vel’kosti nakupného kosa, ktory poukazuje na narast
priemernej velkosti nakupu v patnastom tyzdni o 15 % v roku 2020, oproti 15. tyzdni v roku
2019. Ukazovatel’ priemerného poctu transakcii v patnastom (-18 %) a Sestnastom tyzdni (-
24 %) v roku 2020, poukazuje na pretrvavajucu znizeni mobilitu v britskych obchodoch
oproti 15. a 16. tyzdiu v roku 2019, a ked’ uz obchod navstivili, tak nakipili priemerne.

V nasledujicom sedemnastom az dvadsiatom Stvrtom tyzdni moézeme pozorovat
stabilizovany dvojmesa¢ny narastu trzieb rychloobratkového spotrebného tovaru medzi
hodnotami 5,6 % az 14,4 %, v priemere 0 10,9 % za tyzden. Tento vyvoj pripisujeme
pretrvavajucemu boju s pandémiou, kedy sa situdcia zacala postupne zlepSovat,, ale vyskyt
novych pripadov sa stale pohyboval na vysokych ¢islach. Vdaka ukazovatel'u priemernej
vel’kosti nakupného kosa moZzeme pozorovat, Ze spotrebitelia V sedemnastom az dvadsiatom
Stvrtom tyzdni v priemere nakupovali 0 20 % viac rychloobratkového tovaru na jednu
navstevu obchodu v porovnani s rovnakym obdobim v roku 2019 a pomocou ukazovatel'a
priemern¢ho poctu transakcii moéZeme pozorovat, ze V tychto tyzdioch spotrebitelia

navstevovali obchody v priemere 0 14 % menej ¢asto, ako v tom istom obdobi v roku 2019.
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Graf ¢. 11: Vyvoj predaja rychloobratkového spotrebného tovaru vo Francuzku
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Zdroj: Vlastné spracovanie podla idajov spolo¢nosti Nielsen (2021).

Graf Cislo 11 zachytdva medziro¢ni zmenu celkovych trzieb rychloobratkového
spotrebného tovaru, priemernej vel'’kosti nakupného kosa, ako aj zmenu priemerného poctu
uskutoénenych transakcii vo Franctizku v roku 2020 v porovnani s rovnakym c¢asovym
obdobim v roku 2019.

Na grafe mézeme pozorovat’ mierny narast trzieb v deviatom (0 6,5 %) a desiatom
tyzdni (0 9,8 %), po ktorom nasledoval v roku 2020 vyrazny narast trzieb v jedenastom (o
38,3 %) a dvanastom tyzdni (0 30,2 %) Vv porovnani s trzbami v rovnakom obdobim roku
2019. Tento vyvoj pripisujeme, tak ako vo Spanielsku a vo Velkej Britanii, vyskytu
ochorenie COVID-19 vo Franctzku, kedy sa ochorenie zacalo postupne nekontrolovatel'ne
Sirit’ a vlada bola nutena zavadzat’ proti-pandemické opatrenia. V dvandstom tyzdni doslo
k takmer 3-nasobnému narastu vyskytu ochorenia v porovnani s jedenastym tyzdiiom, viac
ako 16-nasobnému narastu vyskytu ochorenia v porovnani s desiatym tyzdinom a viac ako
122-nasobnému narastu vyskytu ochoreni vV porovnani s deviatym tyzdiom (graf 8).
V reakcii na rast poctu nakazenych vlada zatvorila hranice a zaviedla lockdown. Strach
obcanov spdsobil az panické zasobovanie nevyhnutym tovarom pre zivot. Obcania sa
zaroven zacali viac chranit’ pred moZnou nakazou. Vd’aka ukazovatel'u priemernej vel'kosti
nakupného koSa moZeme pozorovat, Ze vV deviatom tyzdni nevznikli vyrazné zmeny, avSak

uz v desiatom tyzdni mierne a v jedenastom a dvanastom tyzdni vyrazne spotrebitelia
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navysili objem tovarov, ktoré nakupia pocas jednej navstevy v obchode. Kym este v
deviatom tyzdni v roku 2020 bola priemerna velkost' nakupného kosa o 1 % nizsia oproti
v roku 2019, v desiatom tyZzdni uz bola vyssia 0 10 %, v jedenastom tyzdni az 0 35 %
a Vv dvanastom tyzdni 0 20 %, co je d’alsi dokaz toho, Ze sa spotrebitelia zacali chranit’ pred
pandémiou a vyrazne zasobovat rychloobratkovym spotrebny tovarom. Dal§im
ukazovatel'om, ktory potvrdzuje toto tvrdenie, je ukazovatel’ priemerného poctu transakcii,
ktory poukazuje na mierne zvySenu navstevnost’ obchodov v desiatom (0 1 %), jedenastom
tyzdni (o 7 %) a nasledne pokles v dvanastom tyzdni (o 9 %). Na zaklade vsetkych troch
sledovanych ukazovatel'ov teda mozno zhrnut', ze franctzski spotrebitelia sa zacali panicky
zasobovat' rychloobratkovym spotrebnym tovarom pomocou velkych jednorazovych
nakupov V jedendstom a dvanastom tyzdni 2020, aviak na rozdiel od Spanielska a Velkej
Britanie zvysili vyrazne mobilitu spojenti s nakupmi.

Prudky a narast trzieb z jedenasteho (0 38,3 %) a dvanasteho tyzdna (0 30,2 %)
nahradza v trinastom (o 6,4 %) a Strnastom tyzdni (o 7,1 %) 0 nie¢o miernej$i narast trzieb
rychloobratkového spotrebného tovaru. Vd’aka ukazovatel'u priemerného poctu transakcii
modzeme pozorovat’ v trinastom a Strnastom tyzdni vyrazny pokles (0 23 %) poctu transakcii
rychloobratkového spotrebného tovaru v porovnani s 11. a 12. tyzdnom, ¢o znamena, ze
spotrebitelia obmedzili navstevu obchodov, ¢o mdze byt podl'a ndsho nazoru sposobené
tym, Ze v trindstom a V Strndstom tyzdni vrcholila vo Francizku pandémia, a v Strnastom
tyZdni bolo zaznamenanych najviac vyskytov novych ochoreni za celé skiimané obdobie.
Ukazovatel’ priemernej vel'kosti ndkupného koSa v trindstom a Strnastom tyzdni poukazuje
na priemerny narast nakupného kosa 0 4 % az 8 % oproti roku 2019. Ak sa pozrieme na
narast hodnot ukazovatelov priemernej velkosti nakupného koSa a priemerného poctu
transakcii v trinastom a $trnastom tyzdni, moéZeme tvrdit, ze franctzski spotrebitelia v roku
2020 zacali dosledkom pandémie COVID-19 navstevovat' obchody s rychloobratkovym

spotrebnym tovarom menej Casto, ale zadroven zacali nakupovat’ vo va¢sich mnoZstvach.

Vyznamnej$i narast trzieb rychloobratkového spotrebného tovaru zaznamenalo
Franctizko v péatnastom tyzdni (o 17,5 %), po ktorom nasledoval prudky pokles v jedenastom
tyzdni (o 6,3 %). Tento vyvoj bol podla naSho nazoru vo velkej miere zapri¢ineny
Velkono¢nymi sviatkami v Sestnastom tyzdni. Pocty novych nakazenych boli v tom obdobi
eSte stale na vel'mi vysokej urovni, takZe sa podl'a ndSho nézoru franctzski spotrebitelia,
podobne ako britski spotrebitelia, zacali pred sviatkami zasobovat' uz pétnastom tyzdni

a Sestnasty tyzde stravili v izolacia v kruhu rodiny. Dal§im ukazovatel'om, ktory potvrdzuje
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toto tvrdenie zasobovania, je ukazovatel priemernej velkosti nakupného kosa, ktory
poukazuje na narast priemernej vel'kosti nakupu Vv patnastom tyzdni 0 23 % a v Sestnastom
tyzdni uz iba 0 6 % v roku 2020 v porovnani s rovnakym obdobim roku 2019. Ukazovatel’
priemerného poctu transakcii v patnastom (-17 %) a Sestnastom tyzdni (-21 %) v roku 2020
poukazuje na pretrvavajucu  znizena  mobilitu  spojeni s nakupmi  vo
franctizskych obchodoch oproti 15. a 16. tyzdni v roku 2019.

V sedemnastom az dvadsiatom Stvrtom tyzdni mézeme az na mensie vykyvy
pozorovat’ postupnu stabilizaciu vSetkych troch pozorovanych ukazovatel'ov. Narast trzieb
rychloobratkového spotrebného tovaru postupne dosahuje Coraz nizSie hodnoty, pocet
priemernych transakcii a priemernej vel'kosti nakupného kosa sa kazdym tyzdiiom priblizuje
K hodnotam z predchadzajuceho roka. Za touto postupnou stabilizaciou hodnot vsetkych
troch analyzovanych ukazovatelov, tak ako v pripade Spanielska, vidime kontinualny
tyzdnovy pokles nového vyskytu nakazenych, postupné uvoliiovanie opatreni zo strany

vlady a postupny navrat k norméalnemu zivotu pred pandémiou u spotrebitel’'ov.

Na =zaklade naSho doterajSicho pozorovania vyvoja trhu rychloobratkového
spotrebného tovaru na v Spanielsku, Velkej Britanii a Francuzku pomocou ukazovatel'ov
zZmeny trzieb, priemernej vel'kosti nakupného koSa a priemerného poctu transakcii, ako aj
vyskytu ochorenia COVID-19 v danych krajinach za obdobie od Siesteho do dvadsiateho
Stvrtého tyzdna roku 2020 pozorujeme podobné reakcie FMCG trhu v tychto krajinach.

Vo vsetkych troch krajinach désledkom vyskytu a vyraznému narastu ochorenia
COVID-19 doslo k zna¢nému néarastu trzieb, priemernej velkosti nakupného kosa
a priemerného poctu transakcii rychloobratkového spotrebného tovaru. Pric¢inou bolo
panické zasobovanie ob¢anov nevyhnutym tovarom pre Zivot, ohlasené proti-pandemické
opatrenia a lockdown. Spanielsko bolo jednou z prvych krajin EU postihnutych vyskytom
ochorenia COVID-19, takze sa to v danej krajine prejavilo skor, ako to bolo vo Franctzku
alebo Velkej Britanii.

V danych krajinach sme po tomto vyraznom néraste pozorovali nasledujiice dva
tyzdne isty pokles narastu trzieb, priemernej vel'kosti ndkupného koSa a vo velkej miere
pokles priemerného poctu transakcii. Podl'a naSho nazoru to bolo zapri¢inené vrcholom
vyskytu nakazenych vo vSetkych troch krajinach, zacali platit’ najtvrdsie proti-pandemické
opatrenie, obCania znizili mobilitu v obchodoch a spotrebovavali nakupene zasoby.

V nasledujucich pozorovanych tyzdnoch registrujeme prostrednictvom hodnot

ukazovatel'ov priemernej velkosti nakupného kosSa a priemerného poctu transakcii, ze
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Spanielski, franctzski a britski spotrebitelia zacali v dosledku pandémie COVID-19
navstevovat’ obchody s rychloobratkovym spotrebnym tovarom menej Casto, ale zaroven
zacali nakupovat’ vo vacSich mnozstvach.

V poslednych analyzovanych tyzdiioch sme pozorovali pri Spanielsku a Francuzku,
ze hodnoty zmeny trzieb rychloobratkového spotrebného tovaru, pocet priemernych
transakcii a priemernej velkosti nakupného koSa sa kazdym tyzdiom priblizovali
k hodnotam z predchadzajiceho roka pred pandémiou. Za touto postupnou stabilizaciou
hodnoét vsetkych troch analyzovanych ukazovatelov vidime kontinudlny tyzdnovy pokles
nového vyskytu nakazenych, postupné uvolniovanie opatreni zo strany vlad a postupny
navrat k normalnemu zivotu pred pandémiou u spotrebitel'ov. Pri Velkej Britanii sme za
pozorované obdobie tento trend nezaznamenali, pripisujeme to menej Gspesnému boju
s pandémiou v porovnani so Spanielskom a Franctizkom. Predpokladdme vsak, Ze k tejto

postupne;j stabilizacii doslo vo Vel'kej Britanii s oneskorenim o niekol’ko tyzdnov.

3.2.3 Vplhv pandémie COVID-19 vo vybranych europskych krajinach na
vyuzivanie online predajnych kandlov v sektore rychloobrdtkového

spotrebného tovaru
V tomto oddiely budeme blizsie analyzovat' ukazovatel priemerne velkosti

nakupného kosa rychloobratkového spotrebného tovaru v krajinach Spanielska, Franctizka

a Velkej Britanie poc¢as pandémie COVID-19 z hladiska vplyvu na elektronicky obchod.
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Graf ¢. 12: Vyvoj priemernej velkosti nakupného kosSa rychloobratkového spotrebného
tovaru vo Franctizku, Spanielku a Vel'kej Britanii
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Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a udajov spolo¢nosti Nielsen (2020).

Graf ¢&islo 12 zachytdva medzirocni zmenu priemernej velkosti nakupného koSa
rychloobratkového spotrebného tovaru vo Franctizku, Spanielsku a Velkej Britanii v roku
2020 v porovnani s rovnakym ¢asovym obdobim v roku 2019.

V predchéadzajicej podkapitole sme poukdzali na Signifikantny narast priemerne;j
velkosti nakupného kosa vo vybranych krajinach Francuzka, Spanielska a Velkej Britanii
a dospeli sme k zaveru, Ze za narastom bola reakcia spotrebitel'ov na pandémiu COVID-19.
Na grafe 12 mozeme pozorovat', aky narast zaznamenal elektronicky obchod. Na zaklade
danych udajov mdézeme povedat’, ze priemerna velkost' ndkupného koSa elektronického
predaja pocas prvej viny pandémie rastla v ovela viacsej miere ako bol priemerny narast
nakupného kosa vo vsetkych predajnych kanaloch.

V Sestnastom tyzdni bol zaznamenany nérast priemernej velkosti ndkupného kosa
elektronického obchodu az o 184 percent. Na zéklade danych udajov mézeme povedat’, ze
ob¢ania Francuzka, Spanielska a Vel'kej Britania nakupovali po¢as pandémie nasobne vicsie
mnozstvo tovaru cez internet, ako to bolo v minulom obdobi. Tento vyvoj pripisujeme tomu,
ze dovoz potravin bol pre spotrebitelov danych krajin jednym z najbezpecnejsich sposobov
zasobovania tovarom nevyhnutnym pre Zivot vzhladom na karanténne opatrenia a

nebezpecny vyvoj pandémie. TaktieZ pri ndkupe potravin cez internet spotrebitelia nie su
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obmedzeni vel'kostou nakupu, ktory dokazu fyzicky z obchodu odniest’ domov, a preto si
mohli nakupit’ 'ubovol'né mnozstva.

Na zédklade danych udajov mdézeme pozorovat’, Ze priemernd vel'kost' nakupného
kosa elektronického obchodu od vrcholu v Sestnastom tyzdni do dvadsiateho Stvrtého tyzdna
zacala mierne klesat’. Tento vyvoj pripisujeme zlepSujucemu sa vyvoju vyskytu ochorenie
a postupnému uvolnovaniu opatreni v danych krajinach. Napriek tomu, Zze v danych
krajinach sa situacia postupne vracala do normalu, nepredpokladame, ze sa priemerna
vel’kost’ nakupného kosa elektronického obchodu vrati k hodnotam spred pandémie. Zvyk
spotrebitelov na novy predajny kanal, ktory umoziuje z pohodlia domova nakupit’
neobmedzené mnozstvo tovarov s dovozom priamo pred dvere domova, podl'a nasho nazoru

ostane aj po pandémii.

3.3 Vplyv pandémie COVID-19 na medzinarodné obchodné toky
vybranych druhov tovarov rychloobratkového spotrebného tovaru v

Europe

V tejto podkapitole budeme skiimat’ vplyv pandémie COVID-19 na medzinarodné
obchodné toky vsetkych druhov tovarov na kontinente Eurdpy. Nasledne budeme
analyzovat’ zmeny medzinarodnych obchodnych tokoch tychto krajin na vybranych druhoch

rychloobratkového spotrebného tovaru.
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Graf ¢. 13: Celkovy import a export tovarov v Eurdpe v prvom polroku 2020
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Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a udajov Trademap (2021)

Graf ¢islo 13 zachytava medziro¢nti zmenu celkového importu a exportu tovarov na
europskom kontinente v roku 2020 v porovnani s rovnakym ¢asovym obdobim v roku 20109.
V udajoch je zahrnuty celkovy import a export aj medzi krajinami navzajom.

Na grafe mézeme pozorovat’ pokles importu ako aj exportu v celom pozorovanom
obdobi. Taktiez mdzeme pozorovat, Ze dosiahnuté hodnoty jednotlivych ukazovatel'ov
exportu a importu subezne stupaju a klesaju tie isté mesiace. Vyraznejsi pokles oboch
ukazovatel'ov zacal v priebehu marca a vyvrcholil v priebehu aprila a maja. Tento vyvoj
pripisujeme zaciatku prvej viny pandémie na kontinente Eurdpy, kedy v priebehu marca
zacal nekontrolovatelne rast vyskyt ochorenia COVID-19 a krajiny boli nutené zaviest’
proti-pandemické opatrenia, medzi najzavaznejsie opatrenie majuce vplyv na medzinarodny
obchod podla naSho néazoru patril lockdown, uzavretie hranic a zatvorenie/obmedzenie
tykajuce sa vyrobnych podnikov. Najkritickejsi bol pri oboch ukazovatel'och mesiac april
(import poklesol 0 29%, export o 32%), ktory bol aj zaroven najkritickejsim pre Eurdpu

Z pohl'adu vyskytu ochorenie pocas prvej viny pandémie.

Na zaklade zistenych udajov usudzujeme, Ze oba ukazovatele boli zasiahnuté

negativne vo vel'kej miere, za dany polrok eurdpsky export poklesol v priemere o 15
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aimportom v priemere 0 14 percent v porovnani s tym istym obdobim v roku 2019. Zaroven
moézeme vidiet, ze v mesiaci jun bol pokles miernejsi v porovnani s predchadzajiicimi
mesiacmi. Tento vyvoj pripisujeme postupnému poklesu vyskytu nakazenych v Eurdpe

a postupnému uvolfiovaniu opatreni zo strany Statov.

Tabul'ka €. 4: Import a export FMCG vybranych tovarov v Eurdpe pocas prvého polroku
2020

Mesiac Mydlo Muka Citrusc.wé Pivo Starostli\{ost'
ovocie o plet

Januar 0% -2% 11% 5% 6%
Februar 7% -6% 16% 0% -2%
Marec 20% 17% 34% -9% -10%
Import April 14% 13% 35% -18% -35%
Maj 15% 8% 17% -24% -33%
Jun 26% 5% 14% 6% -8%
14% 6% 21% -7% -14%
Januar -3% 1% 6% 3% -2%
Februdr -1% -3% 12% -5% -4%
Marec 9% 15% 28% -10% -14%
Export April 19% 18% 42% -20% -33%
Maj 18% 1% 36% -22% -31%
Jun 37% 24% 22% 3% -6%
13% 9% 24% -8% -15%

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a udajov Trademap (2021)

Tabul'ka ¢islo 4 zachytidva medziro¢ni zmenu celkového importu a exportu
vybranych piatich druhov tovarov rychloobratkového spotrebného tovaru v Eurdpe v roku
2020 v porovnani s rovnakym ¢asovym obdobim v roku 2019. Tovary boli vybrané tak, aby
reprezentovali oblasti hygieny (mydlo), kozmetiky (produkty starostlivosti o plet’), potravin
(muka), alkoholu (pivo) a produktov podporujucich imunitu (citrusového ovocie).

V tabul’ke mézeme pozorovat’, ze negativny prudky polrocny pokles celkové importu
a exportu v Europe, ktory prisudzujeme prvej vine pandémie COVID-19, sa prejavil iba na
dvoch z piatich vybranych druhou tovarov rychloobratkového spotrebného tovaru. Pri
zvy$nych troch druhoch tovarov rychloobratkového spotrebného tovaru bol naopak
zaznamenany ndrast, ktory taktiez pripisujeme prvej vine pandémie Vo svete.

NajsilnejsSie polrocné narasty zaznamenalo citrusové ovocie (import 21%, export
24%), mydlo (import 14%, export 13%) a muka (import 6%, export 9%). Vsetky tieto tri

druhy tovarov zacali zaznamenavat najvysSie hodnoty narastu oboch ukazovatel' az od
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marca, kedy do Eurdpy prisla prva vina pandémie COVID-19. Za hlavny dovod nérastu
exportu a importu citrusového ovocia povazujeme snahu o zlepSenie imunitného systému
I'udi pomocou vitaminu C, na ktoré su tieto druhy ovocia vel'mi bohaté. Za hlavny dévod
narastu exportu a importu mydla povazujeme zvySent hygienu na strane ob¢anov za uc¢elom
ochrany pred nakazou. Za hlavny dovod narastu exportu a importu muky povazujeme
zasobovanie obcanov velkym mnozstvom dlhotrvajucich potravin pocas karantény

a obmedzenie stretavania.

Negativny pokles exportu a importu zaznamenali produkty starostlivosti o plet
(import 7%, export 8%) a pivo (import 14%, export 15%). Oba druhy tovarov zacali
zaznamenavat’ najvysSie hodnoty poklesu oboch ukazovatel'ov od marca, kedy do Europy
prisla prva vlna pandémie COVID-19. Za hlavny dovod poklesu exportu a importu
produktov starostlivosti 0 plet’ povazujeme znizeni mobilitu I'udi, ktori va¢Sinu Casu travili
kvoli pandémii doma a nepotrebovali pouzivat’ vyrobky ako make-up, opalovacie krémy
a podobne. Za hlavny dévod poklesu exportu a importu piva povazujeme uzatvorenie barov,
reStauracii a spolocenskych akcii dosledkom pandémie, na ktorych sa pivo spotrebiva vo

vel'kej miere.
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Zaver

Hlavnym cielom diplomovej prace bolo skiimat’ vplyv pandémie COVID-19 na
medzinarodny obchod a podnikanie vo sektore rychloobratkového spotrebného tovaru. Pre
efektivne splnenie ciel'a sme stanovili styri ¢iastkové ciele. Prvym cCiastkovym ciel'om bolo
systematizovanie teoretickych vychodisk a poznatkov o sektore rychloobratkového
spotrebného tovaru, druhym ¢iastkovym cielom bolo skimanie vplyvu pandémie COVID-
19 na pdsobenie medzinarodnych FMCG spolo¢nosti (na konkrétnych prikladoch), tretim
Ciastkovym cielom bolo skiimanie vplyvu pandémie COVID-19 na nékupné spravanie
konecnych spotrebitel'ov v sektore rychloobratkového spotrebného tovaru vo vybranych
europskych krajinach a poslednym S$tvrtym ¢iastkovym cielom bolo skimanie vplyvu
pandémie COVID-19 na medzinarodné obchodné toky rychloobratkového spotrebného
tovaru v Europe.

V teoretickej Casti prace sme na zdklade informacii ziskanych z odbornych kniznych
a casopiseckych publikacii, odbornych ¢lankov a overenych internetovych zdrojov
charakterizovali teoretické vychodiska a poznatky o sektore rychloobratkového spotrebného
tovaru. Odvetvie rychloobratkového spotrebného tovaru mozno vymedzit ako jedno
Z najdolezitejSich odvetvi, do ktorého patria najvicsie globalne spolocnosti, ovplyviiuje
ekonomiky vSetkych krajin sveta. Od samotnych tovarov rychloobratkového spotrebného
tovaru je zavisla existencia vSetkych spotrebitel’ov.

V praktickej Casti prace sme analyzovali vplyv pandémie na najvac¢Sie medzinarodné
spolo¢nosti v sektore rychloobratkového spotrebného tovaru. V prvom rade sme definovali
termin (11. tyzden roku 2020), ktory sme urc€ili ako zaciatok prvej viny svetovej pandémie.
Tento termin sme stanovili na zaklade analyzy vyvoja pandémie v geografickych regionoch
sveta. Nasledne sme zostavili rebri¢ek desiatich najvacsich FMCG spolo¢nosti podl'a trhovej
hodnoty k 01.01.2021. Na zaklade informacii ziskanych zo $tvrtroénych vykazov vsetkych
spolo¢nosti sme analyzovali priemerny vyvoj trzieb 10 najvacSsich FMCG spolo¢nosti
a zistili sme, Ze vplyv pandémie sa vyrazne negativne odrazil na priemernych trzbach
v druhom kvartali roku 2020 (priemerny pokles 14%). Nasledne spomedzi desiatich
spoloCnosti sme vybrali spolo¢nosti Unilever, L’Oréal a Pepsico, pri ktorych sme
podrobnejsie skumali vplyv pandémie na ich podnikanie z hladiska jednotlivych
geografickych regionov ich posobenia. Zistili sme, ze kazdu spolo¢nost ovplyvnila

pandémia odliSnym sposobom V zavislosti najmd od portfolia rychloobratkového
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spotrebného tovaru, ktoré dané spolocnosti vyrabaju. NajlepSie si pocinala spolocnost
Pepsico (ndpoje a potraviny), ktord negativny vplyv pandémie nepocitila na celkovych
trzbach ani v jednom analyzovanom geografickom regione. Zistili sme, ze za uspech vd’aci
pozitivnemu vplyvu pandémie na predaji potravinovych znaciek, ktoré¢ dokazali suplovat’ aj
vypadky trzieb napojovych znaciek, ktoré naopak dosledkom pandémie utrpeli. Zistili sme,
ze spolo¢nost’ Unilever pocitila negativny vplyv na trzby vo vsetkych analyzovanych
geografickych regionoch sveta, najviac na americkom kontinente, a to z doévodu zlého
vyvoja pandémie na tomto kontinente. NajhorSie z analyzovanych spolo¢nosti dopadla
spolo¢nost’ L’Oréal, ktora svojim zameranim vylu¢ne na kozmeticky tovar utrpela viac ako
dvojciferny pokles trzieb v druhom kvartali roka 2020 vo vsetkych analyzovanych regiénoch
sveta, na americkom kontinente poklesli trzby az o takmer 33 %.

Nésledne sme skumali vyvoj na trhoch rychloobratkového spotrebného tovaru
Spanielska, Franctzska a Velkej Britanie. Hodnotili sme vyvoj trzieb, priemerného poétu
transakcii a priemernej vel'kosti nakupného kosa v maloobchode, ktory sme konfrontovali S
vyvojom pandémie a opatreniami zavadzanymi v danych krajinach v analyzovanom obdobi.

Pri podrobnej analyze sme spozorovali podobné reakcie FMCG trhu
v analyzovanych krajinach, ktoré sa odvijali od aktualnej pandemickej situacie v danej
krajine. Vo vSetkych troch krajinach v dosledku vyskytu a vyraznému narastu ochorenia
COVID-19 doslo k znaénému ndrastu trzieb, priemernej velkosti nidkupného kosa
a priemerného poctu transakcii rychloobratkového spotrebného tovaru. Pricinou bolo
panické zasobovanie ob¢anov nevyhnutym tovarom pre zivot, ohlasené proti-pandemické
opatrenia a lockdown. Pokles po¢tu nakazenych v nasledujucom obdobi a rusenie proti-
pandemickych opatreni zo strany Statov znamenal postupni normalizaciu FMCG trhu
v danych krajinach. Pandémia spdsobila zmenu spotrebitel'ského spravania vo vSetkych
troch krajinach, kedy spotrebitelia zacali v dosledku pandémie COVID-19 navstevovat
obchody s rychloobratkovym spotrebnym tovarom menej Casto, ale zaroven zacali
nakupovat’ vo vacsich mnozstvach. Podl'a nasho néazoru tieto zistené zmeny nakupného
spravania spotrebitel'ov maju vo fyzickom nakupovani len kratkodoby charakter a nebudu
pretrvavat’ po uplnom ukonceni pandémie. To vSak podl’a ndsho ndzoru nebude uplne platit’
pri elektronickom obchode, pretoze naslednou podrobnejSou analyzou priemernej vel'kost’
nakupného koSa vo vybranych krajinach z hl'adiska elektronického obchodu sme zistili, ze
obcania danych krajin kupovali exponencidlne vicsie mnozstva tovarov cez internet, ako to

bolo v minulom obdobi (v Sestnastom tyzdni 2020 narast az 184% v porovnani s rovnakym
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obdobim roku 2019) a sme toho nazoru, Ze spotrebitelia si pocas pandémie zvykli na vyhody
online nakupovania z domu a budu ho vyuzivat’ aj po pandémii.

Pokracovali sme analyzou vplyvu pandémie na medzindrodné obchodné toky
vybranych druhov tovarov rychloobratkového spotrebného tovaru v Eurdpe. Najprv sme
analyzovali vyvoj celkovej hodnoty exportu a importu V Eurdpe Vo vSeobecnosti a zistili
sme, ze najnegativnejsie zasiahla pandémia celkovy export a import tovarov Europy v marci,
aprili a v m4ji, kedy boli v Eurdpe zavedené najprisnejsic proti-pandemické opatrenia.
Nasledne sme vybrali 5 druhov tovarov rychloobratkového spotrebného tovaru a skumali
sme vyvoj exportu a importu za to isté obdobie. Dosli sme k zaveru, Ze export a import
citrusového ovocia, mydla a muky nebol pandémiou COVID-19 ovplyvneny negativne.
Naopak ich import a export sa od zaciatku pandémie zvysil. Taktiez sme ale zistili, Ze

vybrané tovary piva a starostlivosti o plet’ boli ovplyvnené pandémiou negativne.

V préci sme stanovili hypotézy:

Hypotéza 1: Nplyvom pandémie COVID-19 sa navysili trzby najvdcsich
medzinarodnych FMCG spolocnosti

Hypotézu 1 zamietame. Prichodom pandémie COVID-19 sa nenavysili trzby
najvacsich FMCG spolo¢nosti. Na zaklade udajov v grafe ¢islo 2 sme zistili, ze trzby
desiatich najvicsich FMCG boli negativne ovplyvnené pandémiou, najvyraznejsie v druhom
kvartali roku 2020.

Hypotéza 2: V dosledku pandémie COVID-19 spotrebitelia vo vybranych europskych
krajinach zmenili svoje ndkupné spravanie, pricom chodili nakupovat rychloobrdtkovy
spotrebny tovar menej casto a zaroven nakupovali vo vicsich mnozstvach.

Hypotéza 2 bola potvrdend. Pri analyze vyvoja trhu rychloobratkového spotrebného
tovaru Spanielska, Franctizka a Velkej Britanii sme zistili, Ze spotrebitelia dosledkom

pandémie chodili nakupovat’ menej Casto, ale zaroven nakupovali vo va¢Sich mnoZstvach.

Hypotéza 3: Import a export vsetkych druhov rychloobratkového spotrebného tovaru
v Europe bol pozitivne ovplyvneny pandémiou COVID-19.

Hypotézu 3 zamietame. Na zaklade tdajov v tabulke 4 sme zistili, Ze prichod prvej
viny pandémie COVID-19 neovplyvnil import a export vsetkych druhov rychloobratkového

spotrebného tovaru v Eurdpe pozitivne. V zavislosti od druhu tovaru bol import a export
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niektorych druhou tovarov ovplyvneny prvou vinou pandémie aj vyrazne negativne,

napriklad produkty starostlivosti o plet’.

Predkladana diplomova préca prinasa uceleny pohl'ad na vplyv pandémie COVID-
19 na medzinarodny obchod a podnikanie v sektore rychloobratkového spotrebného tovaru
a snazi sa prispiet’ k rozsireniu informac¢nej zékladne tejto problematiky. Na zaklade tychto

skuto¢nosti usudzujeme, ze hlavny ciel’ prace bol splneny.
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