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Abstrakt

PASKA, Dominik: Digitalne nastroje na sledovanie zmeny spotrebitelského sprdavania
pocas pandémie COVID-19. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta;
Katedra marketingu, - Veduci zavereénej prace: doc. Ing. Stefan Zak, PhD., MBA, LL.M.
Bratislava: OF EU, 2022, 60 s.

Ciel'om nasSej diplomovej prace bude zistovanie vplyvu a dopadu pandémie COVID-19 na
spravanie spotrebitel'ov, ¢i a do akej miery ich ovplyvnila v zamestnani, prijme a vydavkoch
a aké nastali priame zmeny v spotrebite'skom spravani. Pracu sme rozdelili do 4 kapitol.
Obsahuje 3 obrazky, 5 grafov a 19 tabuliek. Prva kapitolu venujeme teoretickym poznatkom
spotrebitel'ského spravania, zmenam v spotrebite'skom spravani a zmendm zékladnych
ekonomickych ukazovatel'ov. V druhej kapitole sa venujeme vyty¢eniu hlavného ciel’a prace
doplneného ciastkovymi ciel'mi. V tretej kapitole sme opisali metodicky postup uplateny v
praci. Stvrta kapitolu tvoria vysledky prace formou tabuliek a grafov doplnenych o nasu

interpretaciu. Vysledkom préace je urcenie vplyvu pandémie na spravanie spotrebitel'ov.

Kracové slova: pandémia; COVID-19; spotrebitel'ské spravanie; zmena spotrebitel'ského

spravania



Abstract

PASKA, Dominik: Digital tools to monitor changes in consumer behavior during the
COVID-19 pandemic. — University of Economics in Bratislava. Faculty of Commerce;
Department of Marketing. — Head of final thesis: doc. Ing. Stefan Zak, PhD., MBA, LL.M.
Bratislava: OF EU, 2022, 60 p.

The aim of our diploma thesis is to determine the effect and impact of COVID-19 pandemic
on the behaviour of consumers, if and how the pandemic affected their employment, wages,
expenses and which direct changes in consumer behaviour ensued as a result of this crisis.
The thesis is divided into 4 chapters. It contains 3 pictures, 5 graphs and 19 charts. We
devoted the first chapter to the theoretical knowledge of consumer behaviour, changes in the
behaviour of consumers and changes in the basic economic indicators. Second chapter is
dedicated to the main goal of the thesis coupled with secondary goals. In the third chapter
we describe the methodology we used in the thesis. Fourth chapter consists of tables and
graphs to convey our interpretation of the results. The result of our thesis is to determine the

effect of coronavirus pandemic on the behaviour of consumers.

Keywords: pandemic; COVID-19; consumer behaviour; change in consumer behaviour
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Uvod

Na spotrebitel'ské spravanie vplyva mnozstvo faktorov od individualnej osobnosti,
nazorov a poznatkov jednotlivcov, kultury, veku, socialnych skupin az po zmyslové vnemy
a naladu spotrebitel'ov pocas celého ndkupného procesu. Koncom prvého stvrt'oka 2020 sa
na Slovensku zacali objavovat’ prvé pripady ochorenia koronavirusu, o nieco neskor ako v
pripade mnozstva inych krajin. Prave kvoli informécidm zo sveta vedeli Slovéci, Co ich
priblizne ¢aka, akoby mali moznost’ nazriet do buducnosti, ¢o viedlo k chaotickému
spravaniu v obchodnych prevadzkach a panickému nakupovaniu. Spotrebitelia sa snazili
zaobstarat’ si zasoby nutné pre ich kazdodenny zivot, zaobstarat’ rodinu dlhodobymi
zasobami tovarov s dlhou dobou spotreby, aby sa mohli vyhnit’ situacii v obchodoch, kde je

nedostatok tovaru a problém so zasobovanim.

Préve takéto spravanie a hromadné nakupovanie vo vel’kych mnozstvach zapri¢inilo
problémy so zasobovanim, logistikou a prispelo k zhorSeniu psychického stavu Slovakov.
Zatial' ¢o protipandemické opatrenia, ktoré boli pomerne rychlo aplikované na tzemi
Slovenskej republiky, skutocne prispeli k zhorSeniu a stazeniu logistickych procesov,
situdcia sa nasledne stabilizovala, ako aj ndkupné spravanie spotrebitel'ov. Pandémia vSak
mala aj iné, mnohymi neoc¢akavané dosledky na spotrebitelov a ich domacnosti. Firmy sa
snazili zachranit’ samé seba tym, ze prepustali zamestnancov, aby tuto krizu dokazali
“prezit™, ¢o v8ak zhorSilo finan¢nu situaciu pomerne vel’kej Casti slovenskej populacie, ktora
sa zrazu v Case krizy a pri strate Casto jediného prijmu do domécnosti musela adekvatne

zachovat'.

Stat takymto ohrozenym obyvatelom poskytol pomocnii ruku vo forme dotécii ako
nahradu straty prijmu v dosledku straty zamestnania. Spotrebitelia vSak bez ohl'adu na to, ¢i
o prijem prisli alebo nie, museli vyznamne zmenit' svoj postoj k financidm, prehodnotit’
svoje predoslé naklady, ktoré neboli nutné aby predisli situécii, ktord by ich mohla skuto¢ne
ohrozit'. Zatial' ¢o nebolo mozné obmedzit’ vydavky na isté kategérie produktov ako
potraviny alebo byvanie, iné kategdrie museli byt obmedzené z nudze, alebo jednoducho
vyplyvali zo situacie, ako napriklad oblecenie alebo doprava pre tych, ktori zrazu nemuseli

cestovat’ denne do Skoly alebo zamestnania z dovodu dial’kového Studia alebo prace z domu.

V naSej diplomovej praci sa budeme venovat' problematike vplyvu pandémie
koronavirusu na spravanie spotrebitel'ov a zmendm v ndkupnom spravani vyvolanymi touto

krizou. Zaujima nas, ¢i spotrebitelia obmedzili navstevy kamennych predajni a zacali
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vyuzivat’ alternativne spdsoby nakupov, ale aj ich dovody, ak frekvenciu tychto navstev
zredukovali. V prvej Kkapitole sa budeme venovat teoretickym vychodiskam
spotrebitel'ského spravania, zmenam nakupnych zvyklosti spotrebitel'ov ako aj zmenam
zakladnych ekonomickych ukazovatel'ov. Druhu kapitolu bude tvorit’ ciel’ prace a stanovime
v nej doplnkové ciele, ktoré ndm pomoézu naplnit’ primarny ciel’, ako aj hypotézy. V tretej
kapitole opiseme metodiku prace, formu dopytovania respondentov, ale aj celkovy postup.
Na zaver v stvrtej kapitole nasledne interpretujeme vysledky v tabulkovom a grafickom

formate a vyvodime zavery z nich vyplyvajuce.



1 Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Teoretické vychodiska spotrebitel’ského spravania

Spotrebitel'ské spravanie zahfna cely proces od uvedomenia si potreby az po

spotrebu a pondkupné hodnotenie.

“Spotrebitelské spravanie sa zaobera skumanim ako zakaznici, ¢i uz jednotlivci
alebo organizacie, napliaju svoje potreby vyberom, ndakupom a uzivanim produktov a

sluzieb.” !

Nasledujtce definicie rozsiruju predoslu o vplyv l'udi a prostredia na celkovy proces

spotrebitel'ského spravania, ako aj vplyv samotnej potreby a jej nasledné naplnenie.

Ide o spravanie, ktoré spotrebitelia prejavuja pri hl'adani, nakupe, uzivani, hodnoteni

a disponovani produktmi a sluzbami, od ktorych o¢akéavaju, ze naplnia ich potreby. 2

“Spotrebitelské spravanie prejavuju spotrebitelia pri hladani, nakupe, pouzivani,
hodnoteni, disponovani vyrobkami a sluzbami, od ktorych ocakavaju, Ze uspokoja ich
potreby. Prejavuje sa dynamickymi interakciami ludi a prostredia obsahujucimi emocie,
poznanie a konanie, prostrednictvom ktorych ludia uskutocnuji vymenu s cielom uspokojit

svoje potreby.” 3

Prvym krokom este pred samotnym uskuto¢nenim nakupu je teda uvedomenie si
potreby jednotlivca alebo skupiny, po ktorom nasleduje zber a spracovanie informacii o

produktoch alebo sluzbach, ktoré st schopné tato potrebu naplnit’.

Po spracovani informacii sa spotrebitel’ rozhoduje medzi r6znymi alternativami na
zaklade niekol’kych faktorov, medzi tie zrejmé patri napriklad cena alebo farba. Niektoré
faktory, ktoré vplyvaji na vyber produktov alebo sluzieb vSak mozu byt aj samotnému
spotrebitelovi nezndme, avSak podvedome ich vnima a ovplyviluji jeho konecné

rozhodnutie.

1 AMA. 2022. Consumer Behavior. [online]. [cit. 2022-04-05]. Dostupné na internete:
https://www.ama.org/topics/consumer-behavior/

2 SCHIFFMAN, L. G, et al., 2007. Consumer Behaviour. 9th ed. New Jersey: Prentice Hall

3 HANULAKOVA, Eva et al. 2021. Marketing : ndstroje, stratégie, ludia a trendy. 1. vydanie. Bratislava :
Wolters Kluwer SR, 2021. 363 s. ISBN 978-80-571-0438-4.
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Obrazok ¢. 1: Komplexny model spotrebitel'ského spravania

INFORMACIE PROCES FAKTORY
Externé faktory
0 kultarne vplyvy
Poznanie potreby [ vplyv demografickych
premennych

[ spolo¢enské vplyvy

ZhromaZd’ovanie I vplyv socialnych skupin

HPadanie informécii a rodiny
Posobenie ] vplyv Zivotného stylu
Hodnotenie Situa¢né faktory
Pozornost’ alternativ 0 fyzické prostredie
. 3 [ socialne prostredie
Mark:l:tmgove ] ¢asové hradisko
odnet ie 4
P d i’ Pochopenie Pamiit’ Niakup | zadanie ulohy
a pocnety ] momentalne naladenie
z prostredia
Akeepticia Spotreba Interné faktory
[ osobnost’
[ vnimanie
: [ motivacia
Zapamiitanie Hodnotenie | ucenie
po spotrebe :
] postoje
Externé . s : >
hPadanie Nespokojnost Spokojnost
Odstranenie
produktu

Zdroj: HANULAKOVA, E. a kolektiv. 2021. Marketing: Nastroje, stratégie, ludia a trendy.
Bratislava: Wolters Kluwer, s. 114

Dal3im krokom v procese je samotny nakup, pri ktorom tieZ vplyvaji na spotrebitel'a
rozne situacné faktory, predovsetkym zmyslové vnemy ako zrak (osvetlenie v predajni, ton
ziaroviek), cuch (arémy, vone), sluch (prijemnd, tematicka hudba). Tieto faktory mozu u
spotrebitel’a vyvolat’ d’alSie rozhodovanie medzi produktmi, aj ked’ uz do samotnej predajne

prisiel s presvedcenim, ze si vopred zvolil spravnu alternativu.

“Poslednou fazou je pondkupné hodnotenie po spotrebe a pouZiti produktu alebo
sluzby, reakcia spotrebitela moze byt negativna alebo pozitivna. Ak je reakcia pozitivna,
mozZeme ocakavat opdtovny ndkup alebo pripadné odporucanie znamym. Nespokojnost
naopak predstavuje pre jednotlivca problém, ktory sa bude snazit' riesit kipou

alternativnych produktov alebo sluzieb (substitutov). Z tohoto dévodu je pondkupny servis
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zo strany predajcu velmi efektivnym ndstrojom na zmiernenie negativnej skusenosti

zdkaznika, pomdaha zvysovat lojalitu k znacke, predajnost a ziskovost.” *

Niektori zakaznici maju po nékupe vnuatorny konflikt, tzv. pondkupnu disonanciu,
citia neistotu ¢i sa rozhodli pre spravnu moznost, ktord je vo vicsine pripadov rieSena
samotnym zakaznikom tak, Ze sa snazia interne presved¢it o tom, Ze zvolili spravnu

alternativu a rozhodli sa racionalne.

1.1.1 Vymedzenie spotrebitela

Ak chceme studovat’ problematiku spotrebitel'ského spravania, musime si v prvom
rade zadefinovat’ kto a Co je spotrebitel. Za spotrebitel'a povazujeme Cloveka, ktory sa
podiel'a na procese rozhodovania ¢i kupit' alebo nekupit’ produkt alebo sluzbu, ale tiez
niekoho kto je ovplyvneny reklamou alebo marketingom. Bez spotrebitel'ov a ich potrieb,
¢o v trhovom ponimani predstavuje dopyt, by samotna produkcia tovarov a sluzieb nemala

vyznam, preto mozeme tvrdit’, Ze spotrebitelia a ich potreby s hnacim motorom ekonomiky.

“Spotrebitelom je fyzicka osoba, ktora pri uzatvarani a plneni spotrebitel’skej zmluvy

nekond v ramci predmetu svojej podnikatel'skej cinnosti, zamestnania alebo povolania.” ®

“Spotrebitel je osoba, jednotlivec, ktory kupuje vyrobky a sluzby na svoju viastnu

spotrebu, na pouZitie v rodine, pre ¢lena rodiny, pripadne ako dar pre inii osobu.”

Kazdy clovek je unikatny jednotlivec s individudlnymi motivaciami, mySlienkami,
potrebami a ciel'mi. Preto neexistuje jednotny pristup k marketingovému ovplyviiovaniu
populécie, na kazdého funguje ind metdda, ina forma prezentacie. Snaha o zatried’ovanie
spotrebitelov do ¢o najmenSieho poctu rdoznych skupin, v ktorych nijdeme mnoZstvo
podobnosti medzi jednotlivcami je kI'iCova pre vyskumné ucely. Takato segmentacia trhu

moze rozdel'ovat’ jednotlivcov podl'a roznych kategorii ako napriklad demografické faktory

4 RADHIKA, I. 2018. Consumer Behaviour: Meaning, Process, Types, Buying Motives and Factors. [online].
[cit. 2022-02-04]. Dostupné na internete: https://www.businessmanagementideas.com/consumer-behavior/
consumer-behaviour-meaning-process-types-buying-motives-and-factors-marketing/17980

5 SOI. 2014. Kto je spotrebitelom v zmysle zdkona o ochrane spotrebitela?. [online]. [cit. 2022-02-08].
Dostupné na internete: https://www.soi.sk/sk/najcastejsie-otazky/Kto-je-spotrebitelom-v-zmysle-zakona-o-
ochrane-spotrebitela-.soi

8 HANULAKOVA, Eva et al. 2021. Marketing : ndstroje, stratégie, ludia a trendy. 1. vydanie. Bratislava :
Wolters Kluwer SR, 2021. 363 s. ISBN 978-80-571-0438-4.
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(vek, pohlavie,...) za tucCelom jednoduchSiecho cielenia marketingovych stratégii s

maximalizovanym efektom.

Ciel'om mnohych dneSnych portdlov na internete je personalizacia obsahu prave
podl'a uzivatel'ovych zvykov a preferencii, aby videl a interagoval s obsahom, ktory ma
konkrétne pre neho vyznam a tym sa zvysila Sanca, ze takyto spotrebitel’ zostane na
webovom portali dlhSie a uskutoéni nejaky nakup. Tato metdéda umoziuje nie len e-shopom
ponukajicim rozne tovary identifikovat’ najoblibenejSie a najkupovanejSie kategorie
produktov a navrhovat’ r6zne podobné produkty, ale aj webom ponukajicim sluzby ako
napriklad YouTube alebo Netflix, ktory pontka personalizovany obsah s videami a filmami,
ktoré su podobné videam a filmom, aké spotrebitel’ v minulosti prehliadal. Tento pristup v
podstate eliminuje potrebu zarad’ovat’ spotrebitel’a do roznych zaujmovych skupin a sustredi
sa Specificky na potreby jednotlivca a to automatizovanymi algoritmami, ¢ize v podstate bez

akejkol'vek ndmahy.

Pojmy spotrebitel’ a zdkaznik su Casto vzdjomne zamienané, to vSak neznamena, ze
st synonymami. Zakaznikom je osoba, ktora produkt alebo sluzbu plati a nakupuje, zatial
o spotrebitel’ je koncovym uzivatelom produktu alebo sluzby.” Jedna osoba méze byt
zaroven zadkaznikom aj spotrebitel'om, nie je to vSak pravidlo, ako priklad mo6Zeme uviest’
matku, ktora fyzicky nakupi hracku v predajni pre svoje dieta. V tomto pripade je matka

zakaznikom a diet’a spotrebitel'om.

1.1.2 Nakupna motivacia

Pod ndkupnou motivéciou rozumieme motivy, ktoré vedu jednotlivcov alebo skupiny
k uspokojeniu potrieb pomocou nakupu produktov alebo sluzieb, ktoré tieto potreby naplnia.
Nenaplnené potreby teda motivuji ku konaniu, avSak na zaciatok si definujeme, Co je

motivacia vo vSeobecnosti.

“Motivdcia je hnacia sila vo vautri ¢loveka, ktora ho vedie ku konaniu. Proces, ktory

Jje intrapsychicky, ale uskutocnuje sa na zaklade vonkajsich vztahov, zamerany je na vonkajsi

objekt, ktory je pre cloveka vyznamny z hladiska dosiahnutia urcitého ciela.” ®

7 VYSEKALOVA, J. etal. 2011. Chovani zakaznika. Praha : Grada, 2011. 356 s. ISBN 978-80-247-3528-3.
8 RICHTEROVA, K. et al. 2015. Spotrebitelské spravanie. 1. vyd. Bratislava : Sprint 2, 2015. 401 s. ISBN
978-80-89710-18-8.
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K pochopeniu motivacie jednotlivea potrebujeme porozumiet’ tomu, ¢o kazdy ¢lovek
potrebuje k zivotu. Tieto zakladné potreby vieme hierarchicky zoradit’ podl'a ddlezitosti a
urgentnosti ich naplnenia. S tedriou hierarchie potrieb prvykrat prisiel americky psycholog

Abraham Maslow, po ktorom tato pyramida potrieb zostala pomenovana.

Obrdzok ¢. 2: Maslowova pyramida potrieb

Seba-
realizacia

/]znanie, sebaﬁct\
/ Spolupatri¢nost, laska \
/ Bezpecie a istota \
/ Fyziologické potreby \

Zdroj: PROCHAZKOVA, T. 2018. Teéria motivicie podla Maslowa. [online]. [cit. 2022-
03-15]. Dostupné na internete: https://www.mentem.sk/blog/teoria-motivacie/

Na najnizsej urovni nachadzame kategoriu fyziologické potreby, ¢o zahfiia absolutne
najzékladnejSie potreby pre prezitie jedinca. Patri sem jedlo, pitie, dychanie, obydlie
(Gtocisko), spanok, rozmnozovanie, vylucovanie. Ak sa akékol'vek z tychto potrieb u
Cloveka objavi, stava sa absolutnou prioritou a primarnou motivaciou pre ¢loveka, pretoze

ak zostavaju nesplnené, telo prestava fungovat’ optimalne.

Dal$ou troviiou je bezpeéie a istota, tato skupina potrieb predstavuje isty poriadok,
rad v zivote Cloveka. Zarad’uju sa sem potreby ako poriadok v spolo¢nosti (v zmysle zakona,

dodrZovanie pravidiel), financné zabezpecenie, zdravie, stabilita.

Pocit spolupatri¢nosti a lasky vychadza z potreby l'udi socializovat’ sa, patrit’ do
skupiny alebo komunity, pretoze bez ohl'adu na to ¢i je ¢lovek extrovert, ambivert alebo
introvert, l'udia su socidlne bytosti a potrebuju inych l'udi ako kamaratov, zZivotnych

partnerov alebo rodinu.
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Pod uznanim a sebauctou rozumieme potrebu mat’ pocit uspechu, reSpektu nie len
voci sebe samym, ale ziskat’ uznanie aj od ostatnych I'udi okolo, ¢i uz su sucastou rodiny,
partnera, ale akejkol'vek socidlnej skupiny do ktorej jedinec patri ako aj od SirSej verejnosti.
Tato potreba je najviac pocitovana detmi a tinedzermi, ktori sa nachadzaju vo faze vyvinu

po sociélnej stranke a to budovanim re$pektu a reputacie pred rovesnikmi.

Poslednou kategdriou je sebarealizacia, predstavuje vrchol Maslowovej pyramidy a
prichadza na rad zvycajne po naplneni ostatnych potrieb. Pojem sebarealizacia vyjadruje
potrebu jednotlivca osobnostne rast’ a vyvijat’ sa, realizovat’ svoj potencial, plnit’ si sny a

prekonavat’ vlastné limity.

“Ak su potreby dostatocne stimulované, stavaju sa motivom. Motiv, ktory vedie
spotrebitela ku kupe produktu alebo sluzby nazyvame nakupnym motivom. Motivy vieme
klasifikovat’ ako produktové motivy a vernostné motivy. Produktové motivy sa dalej
rozdelujii na emociondlne, raciondlne, funkéné a socidlno-psychologické produktove
motivy. Emociondalne produktové motivy su tie, ktoré prijmu spotrebitela ku kupe produktu

bez analyzy alebo hodnotenia rozlicnych atributov, a to len kvéli emociondlnej vizbe.

Opakom su racionalne motivy, pri ktorych spotrebitel’ uvazuje logicky a zostavuje si
racionalne ohodnotenie atributov produktu, aby urcil potencial naplnenia svojej potreby a
az potom si produkt kupi. Funkcné motivy vedu zakaznika k vyberu takej alternativy
produktu, ktord na zaklade uspokojenia derivovaného z funkcie alebo uzitocnosti. Cim je

produkt v tomto smere efektivnejsi, tym vyssia Sanca nakupu.

Poslednymi su socialno-psychologické produktové motivy, ktoré sivisia s prestizou,
ktora je s produktom asociovana. Produkt je teda ohodnoteny na zaklade socialneho statusu
a prestize, ktoru spotrebitelovi prinesie. Musi teda naplnit psychologicku potrebu zdkaznika,

aby viastnil produkt, ktory je vysoko vnimany spolocnostou.”°

Rozumieme teda, Ze skimanim ndkupnej motivacie sa snaZime prist’ na dovody a
podnety, ktoré pdsobia na spotrebitel'ov, ako aj pochopit’ ich konanie. Ak dokazeme jasne
identifikovat’ za akym ucelom spotrebitelia nakupujua produkty alebo sluzby, mézeme tieto

poznatky vyuzit' na marketingové Ucely, propagaciu s presnym zamerom a cielovou

9 RADHIKA, 1. 2018. Consumer Behaviour: Meaning, Process, Types, Buying Motives and Factors. [online].
[cit. 2022-02-04]. Dostupné na internete: https://www.businessmanagementideas.com/consumer-behavior/
consumer-behaviour-meaning-process-types-buying-motives-and-factors-marketing/17980
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skupinou, vysvetlit’ si okolnosti vedice k zvySeniu zdujmu o istt skupinu produktov, ale aj

najst’ pricinu poklesu zdujmu prave v ¢asoch, ako je pandémia.

1.1.3 Faktory formujuce spotrebitel'ské spravanie

Na spravanie spotrebitel'ov ma vplyv mnozstvo faktorov, od subjektivnych nazorov,
spolo¢nosti v blizkom okoli a kultury az po zmyslové vnimanie, vplyv marketingu a naladu
jednotlivca. Rozdel'ujeme ich na interné, externé a situacné vplyvy podla povodu vplyvu
vybrané¢ho faktoru, medzi interné zarad’'ujeme osobnost’ a postoje jednotlivca, ale aj jeho
poznatky alebo motivaciu podl'a aktudlnych potrieb. K externym vplyvom zarad’ujeme
vplyvy z priameho okolia spotrebitel’a, patri sem napriklad vplyv rodiny, spoloc¢nosti, ale aj
zazemie a zvyky v krajine, v ktorej zijeme alebo sme vyrastali. Pod situanymi faktormi st
myslené faktory vplyvajuce na spotrebitel’a priamo v predajni ako zmyslové vnimanie, ale

aj samotnd ndlada nie len pri samotnom nakupe, ale pocas celého ndkupného procesu.

Obrazok ¢. 3: Faktory formujuce spotrebitelské spravanie

ﬂyzické prostredie Socidlne prostredh

Osobnost

i | ) _ ; Demografické
Kultarne vplyvy Vnimanie  Postoje premenné

Motivacia Ucenie

Spolocenské vplyvy

Socialne skupiny
arodina

\Zadanie ulohy Casové hladisko Momentalne naladenie/

Zdroj: HANULAKOVA, E. a kolektiv. 2021. Marketing: Ndstroje, stratégie, ludia a trendy.
Bratislava: Wolters Kluwer, s. 115

Zivotny sty
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“Velmi vyznamnym determinantom spotrebitelského sprdavania su
ukazovatele monitorované demografiou — vek, pohlavie, prijem, lokalita bydliska...
Kombindcia vybranych uvedenych ukazovatelov vytvara v spolocnosti tzv. Subkultiry —teda
mensie zlomky kultury charakteristické odliSnymi vzormi sprdvania v porovnani s

vicsinovou spolocnostou.” 1°

Studovanie tychto faktorov ndm poskytuje pohl'ad o spotrebiteloch, kazda krajina
ma svoje Specifické zvyky a tradicie, ktoré toto spravanie ovplyviiujt, ale vacsina tychto
faktorov je vo vSeobecnosti rovnakd bez ohladu na to, kde ¢lovek Zzije. Poznatky o
vSeobecnejsich faktoroch je mozné vyuzit’ pri marketingu bez ohl'adu na lokalitu prevadzok,
pretoze I'udia ako taki st si v mnohom podobni. Ak vSak chceme ziskat’ prehl’ad o skuto¢nom
priemernom spotrebitelovi v danej krajine, je nemozné vynechat z analyzy prave
demografické vplyvy ako zvyky, tradicie, jazyk, hodnoty a tiez postavenie muza a zeny v
nakupnom procese, pretoze tieto faktory su Castym determinantom uspechu podnikov

napriklad pri zahrani¢nej expanzii.

1.1.4 Nakupné roly

Spotrebitel'ov vieme v zmysle nakupnych rol rozdelit’ do dvoch kategoérii, prvou je

pohlavie a druhou s roly ako stupne v ndkupnom procese.

Pri tradi¢nom rodinnom alebo partnerskom vztahu vnimame vplyv pohlavia na
nakupné rozhodovanie medzi muzom a zenou. V socidlnej skupine tohoto typu mozeme
pozorovat’, na ktoré rozhodnutia mé vac¢si vplyv Zena a na ktoré naopak muz. Nestaci sa vSak
pozerat' na tito problematiku jednodimenzionalne, vstupuju do nej aj iné faktory ako
dynamika vztahu, resp. dominancia jedného z partnerov alebo rovnost. V ponimani
tradi¢nych roli bol muz ten, ktory pracoval a do domacnosti prinasal prijem, zatial' o Zena
sa historicky starala 0 domacnost’ a deti. Tento model sa postupne meni a v dnesnej dobe je
charakteristické skor splyvanie tychto tradicnych roli, avSak rozdiely stale existuji. V
klasickej rodine va¢sinu ndkupov uskuto¢niujii Zeny, to vSak neznamena, Ze muzi nemaju na
tieto rozhodnutia vplyv. Vzhl'adom na to, Ze muzi maju zvyc€ajne za povinnost’ opravovat’ a

udrziavat’ domacnost’, maju vyznamny vplyv na vyber produktov, ktoré sa tykaju prave

10 RICHTEROVA, K. et al. 2015. Spotrebitelské spravanie. 1. vyd. Bratislava : Sprint 2, 2015. 401 s. ISBN
978-80-89710-18-8.
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tychto ¢innosti. Zeny naopak maji va¢si vplyv pri vybere domécich spotrebidov, ktoré

stivisia so zjednodusovanim domaécich prac, ked’ze tieto aktivity su primérne v ich rézii.

Pod inicidtorom rozumieme osobu, ktorou zacina nakupny proces, ohlasuje
existenciu problému alebo potreby, ktord je rieSitelna nadkupom istého produktu alebo

sluzby.

Informétor predstavuje d’alsi C¢ldnok procesu, ziskava informdacie nutné pre
vykonanie rozhodnutia a vyvodzovania zaverov. Pre skupinu pdsobi ako zhromazd’ovatel’ a

analytik informécii, skima moznosti produktov na trhu, ktoré by viedli k naplneniu potreby.

Ovplyviiovatel je ¢len skupiny, ktory definuje rozhodovacie kritéria, rozhoduje o ich
vahe a na zéklade vahy ich zorad’'uje podla dblezitosti. Svoju pozornost’ tieZ upriamuje na
hodnotenie znaCiek a navrhuje vhodnu alternativu nie len znacky, ale aj konkrétneho

produktu na zaklade dostupnych informacii.

Rozhodovatel’ vykonava finalne rozhodnutie ohl'adom konkrétnej znacky a produktu
na zéklade nazoru ovplyvilovatela. V skupine ma dominantné postavenie, hlavné slovo a

financie na to, aby ucinil rozhodnutie v mene celej skupiny.

Nékupca je konkrétna osoba, ktora prichadza do kamenného obchodu alebo
internetového e-shopu a vykonad samotny akt nakupu, uzavrie transakciu a odchadza s

produktom vo vlastnictve.

Spotrebitel' je koncovy uZzivatel' sluzby alebo produktu, je cielom nakupného
procesu, a tieZ osobou, ktora mé problém alebo potrebu, ktora mal cely ndkupny proces
vyriesit. Je zaroven hodnotitel'om, odovzdava skupine informéciu o svojej spokojnosti alebo
nespokojnosti, a hodnoti efektivitu produktu alebo sluzby ohl'adom naplnenia potreby. Od
informacii plynucich od sklisenosti spotrebitela tiez zavisi moZznost’ opakovaného nakupu v

buddcnosti.t

Zatial’ ¢o vSetky tieto roly mdze zastupovat’ jeden samostatny ¢lovek, pretoze jeden
Clovek dokéaze zastreSovat’ vSetky role spomenuté vysSie od iniciovania procesu az po
uzavretie nakupu, rovnako maju tieto roly vyznam aj v skupine alebo rodine. Vo vyzname
rodiny moze byt iniciatorom napriklad dieta, ktoré vSak v zavislosti od veku (pretoze termin

diet’a zastreSuje Siroké vekové rozpatie) obmedzuje zastipenie v inych rolach. Ak hovorime

11 RICHTEROVA, K. et al. 2015. Spotrebitelské spravanie. 1. vyd. Bratislava : Sprint 2, 2015. 401 s. ISBN
978-80-89710-18-8.
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o tych skuto¢ne mladsich, napriklad pod 10 rokov, tak nemézeme hovorit’ o dietati ako
ucastnikovi nakupného procesu v roli ovplyviiovatel'a alebo ndkupcu, pretoze v tomto veku
deti spravidla nedokazu objektivne hodnotit rdzne alternativne moznosti racionalne,

rozhoduju sa skdr emocionalne.

1.2 Zmeny spotrebitel’ského spravania pocas pandémie COVID-19

Pandémia sa na uzemi Slovenskej republiky objavila zaciatkom marca 2020, ked’ sa
zacali objavovat prvé pripady nédkazy koronavirusom a mnohé média zacali Sirit’ aktudlne
informécie o pandémii. Toto malo za nasledok rézne reakcie naprie¢ slovenskou populéaciou,
u niektorych to vyvolalo strach, kvoli ktorému sa chceli dlhodobo zabezpecit'. Tento strach
nasledne spdsobil preplnené obchody, ndkup obrovskych mnoZzstiev spotrebného tovaru ako

toaletny papier, potravin dlhodobého charakteru ako ryza, muka a r6zne konzervované jedla.

Obrovsky narast dopytu sposobil doCasné problémy so zasobovanim
maloobchodnych retazcov a prazdne regaly, ¢o eSte viac znasobilo paniku T'udi. Reakcia
vlady réznymi opatreniami voci Sireniu koronavirusu prisla rychlo, avSak tiez dodato¢ne
skomplikovala logistické procesy smerujuce najma zo zahrani¢ia. Situdcia sa v§ak pomerne
rychlo stabilizovala, retazce sa prispdsobili zvySenému dopytu a T'udia sa opédt mohli

upokojit’.

Prvé prieskumy sa zacali objavovat’ len kratko po vypuknuti pandémie, skamali
situaciu ako zo strany ret'azcov — pozorovanie kategorii tovarov, pri ktorych vyrazne stapol
dopyt — ako aj zo strany spotrebitel'ov, najma otazkami tykajicimi sa ich oakavani ohl'adom
budticeho vyvoja, ich sucasného psychologického stavu, ale aj pripadnych zmien nakupného

spravania.

Jeden z prvych prieskumov kratko po prepuknuti pandémie na Slovensku bol
realizovany agenttrou Nielsen. Z dovodu mnoZstva informadcii Siriacich sa o koronaviruse a
medidlnych sprdv si Slovaci zac¢ali vytvarat' zasoby produktov s dlhou dobou spotreby.
Nakupovali podstatne viac, ako potrebovali pre typickl denna spotrebu, trzby
rychloobratkovych tvoarov stupli o takmer 20% oproti rovnakému tyZdiiu predoslého roku.
Najviac nakupované kategorie produktov boli dezinfekéné a Cistiace prostriedky, muka,

ryza, cestoviny a iné trvanlivé potraviny.
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Nasledujuci graf ukazuje porovnanie obdobia troch tyzdiov (9. az 11. tyzden) roku
2020 a 2019 ukazuje najrychlejsie rastiice skupiny produktov v danom obdobi. Bol
realizovany na trhoch hypermarketov, supermarketov a drogérii. Pri dezinfekénych
prostriedkoch na ruky narastli trzby o takmer 560 %, dezinfek¢éné prostriedky na bielizen o
534 %, vlhcené obrusky o 443 % a dezinfek¢né prostriedky pre domécnost’ narastli o 335%.
Zvysila sa tiez predajnost’ toaletného papiera, obrat sa v tomto obdobi zdvojnasobil a z

hladiska vysky trzieb patril k najpredavanejs$im tovarom. ?

Graf ¢. 1: Najrychlejsie rastuce kategorie tovarov v obdobi tyzdiov 9. az 11. 2020 vs. 2019

Dezinfekéné prostriedky na ruky 559%
Dezinfekéné prostriedky na bielizef 534%
Vihéené obrisky 443%
Dezinfekéné prostriedky pre domacnost 335%
Tekuté mydia
Ryia
Strukoviny
Toaletné mydla
Muka
Cukor

Cestoviny

Zdroj: HUKELOVA, M. 2020. COVID-19 meni néakupné spravanie slovenskych
spotrebitelov. [online]. [cit. 2022-04-03]. Dostupné na internete:
https://www.biznis.sk/article/covid19-meni-nakupne-spravanie-slovenskych-
spotrebitelov/5e7af3383349092d4aclab8a

Podl'a prieskumu agentury Ipsos zo zacCiatku aprila 2020 az 7 z 10 Slovakov
vychadzalo z domova len v krajnych pripadoch, rastol aj podiel I'udi pracujtcich z domu, v
danom ¢ase priblizne 21 %, konkrétne v Bratislavskom kraji bol tento pomer vyssi, az 41 %
obyvatel'ov. Takmer polovica opytanych uviedla, Zze koronavirus uz v tom ¢ase negativne
vplyval na finanén situdciu v domdacnosti, 34 % tvrdilo, Ze sa zhorSila a 13 % vyjadrilo
vyrazné zhorSenie. HorSiu finanéni situdciu najCastejSie vyjadrovali Tudia so

stredoskolskym vzdelanim bez maturity ako aj mladé rodiny a rodiny s dvomi detmi.

12 HUKELOVA, M. 2020. COVID-19 meni nikupné spravanie slovenskych spotrebitelov. [online]. [cit. 2022-
04-03]. Dostupné na internete: https://www.biznis.sk/article/covid19-meni-nakupne-spravanie-slovenskych-
spotrebitelov/5e7af3383349092d4aclab8a
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Najviac ho vSak pocitovali Zivnostnici, z nich pocitovalo zhorSenie finan¢nej situacie az

68 %.

Takmer polovica Slovékov sa vyjadrila, ze pandémiu povazuje za hrozbu pre ich
zamestnanie alebo int formu prijmu, 22 % opytanych potvrdilo len malé obavy. V porovnani
s inymi krajinami, v ktorych agentdira robila prieskum, patria Slovaci k menej
pesimistickym, v priemere vicSie obavy mali obyvatelia Franctizska, Nemecka, Velkej

Britanie alebo Talianska, naopak najmensie obavy mali ruski a japonski respondenti.

Slovaci tiez vyuzivaju internetové obchody s moznostou dovozu az ku dveram pocas
pandémie &astejsie ako predtym, vyjadrilo sa tak 39 % respondentov. Castejsie nakupovanie
cez internet potvrdzuje aj zistenie, ze 40 % Slovakov vyuzilo poc¢as poslednych 14 dni nakup
cez internet s dovozom domov, z toho 20 % vyuzilo tato sluzbu raz a d’alsich 20 % dvakrat
alebo castejSie. Menia sa tiez oCakavania spotrebitelov, az tri Stvrtiny respondentov
ocakavaju bezplatny dovoz tovaru a 61 % tvrdi, Ze moznost’ dovozu tovaru az ku dveram

hra vel’ka rolu pri rozhodovani medzi réznymi e-shopmi.

NajcastejsSie kupovanymi kategoriami produktov boli v tom case oblecenie a drobna
elektronika, ktoré nakupuje aspoii nickedy cez internet takmer polovica ludi. Dal3imi
potencialnymi produktmi podl'a odpovedi st potraviny, najma trvanlivé, ktoré nakupuje cez
internet iba 9 % l'udi, v pripade dlhSieho trvania pandémie a opatreni by takyto nakup

zvazovalo dalsich 47 % opytanych. 1

Kriza zapri¢inena pandémiou stiahne slovenskt ekonomiku v roku 2020 do recesie
a HDP klesne o priblizne 7 %. Protipandemické opatrenia spomal’uji $irenie nakazy, ale aj
ekonomicku aktivitu. Vykon ekonomiky klesne vyrazne najmé v druhom Stvrtroku v oblasti
sluzieb, priemyslu a stavebnictva. Predkrizovy vykon by mala ekonomika dosiahnut’ az
koncom roka 2020. Dévodom poklesu HDP bude absencia zahrani¢ného odbytu a pokles
domaécej spotreby, a to aj napriek tomu, Ze prijem obyvatel'stva neklesa tak vyrazne, pretoZe

spotreba domécnosti je ovplyvnena neistotou a nestabilitou budiceho vyvoja.

13 HANKOVSKY, J. 2020. Finanéné dopady pandémie uZ pocitila takmer polovica Slovakov, e-commerce
sektor v8ak moéZe rast najmid pri potravinach. [online]. [cit. 2022-04-03]. Dostupné na internete:
https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/news/documents/2020-
04/ipsos_vnimanie_situacie_koronavirusu_-_tlacova_sprava_01.04.2020.pdf
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Zamestnanost’ v roku 2020 vyrazne klesne a ubudne 88 tisic pracovnych miest,
najviac zasiahnuté¢ budu sluzby ako turizmus, gastrondmia, maloobchod a doprava, ale aj
priemysel a stavebnictvo. Vladne opatrenia podporujice skratenti pracu pomahaji udrziavat
pokles zamestnanosti, bez opatreni by doSlo k vyznamnejSiemu prepastaniu a
nezamestnanych by bolo takmer o 20 tisic osébo viac. Pomaly névrat k predpandemickej
urovni by mal zacat’ v druhom polroku 2020, avSak rast bude pomaly a postupny. Miera
nezamestnanosti stipne na 8,8 %, nasledujuce roky bude klesat’, stale viak bude vys$sia ako

predkrizova uroven. *

LCudia sa v dosledku pandémie a strachu z ndkazy vyhybaju nakupovaniu, hotelom,
¢1 hromadnou dopravou. Vyuzivaju skor iné formy ubytovania ako Airbnb, vyuZivaju viac
vlastné dopravné prostriedky a nakupovanie cez internet je podla nich bezpeénejsie.
Uvol'novanie opatreni pri tom opatovne umoznilo navrat do obchodov a nakupnych centier,
zmenilo sa v8ak spravanie spotrebitel'ov. Nedavna $tadia, ktorej autorom bol ekondm Chad
Syverson zistila, ze takmer 90 % poklesu hospodérskej Cinnosti bolo zapriinenych

dobrovol'nému vyhybaniu sa obchodnym centram.

Situécia je podobna v pripade barov a reStauracii po¢as maja a juna, nakolko
mnozstvo ludi nereagovalo na uvolfiovanie opatreni ale stale prevlddali nakupy v
obchodoch s vinom a alkoholom, ¢o potvrdzuje, Ze spotrebitelia nad’alej pijii doma. Podl'a
prieskumu spolocnosti Drizly 44 % respondentov uviedlo, Ze nema zaujem vratit’ sa coskoro
do barov, urobili by tak len v pripade, Ze bude dostupné vakcina. Priblizne 16 % opytanych

by nemalo problém s trdvenim vecerov v podnikoch.

Kriza ovplyvnila aj ndkupné spravanie Slovakov, svoje nakupy presunuli do
internetovych obchodov. Podl'a Lenky Buchldkovej, analyticky Slovenskej sporitel'ne, je
zaujimavé, ze sa Slovaci vyhybali nakupovaniu potravin cez internet, avSak sti¢asna situacia
ich donutila prehodnotit’ toto rozhodnutie. Az 66 % Slovakov si podla prieskumu
spolo¢nosti Kantar nedokéazalo predstavit’ objedndvanie jedla cez internet a prave pandémia
zburala tieto predsudky. Ocakava sa, Ze tento trend bude pokracovat’ aj po krize. Prieskum

dalej ukazal, Ze Styri pétiny Slovakov planuje s ndkupnymi ndvykmi, ktoré nadobudli pocas

4 PAZICKY, M. - ZUDEL, B. 2020. Koronavirus “nakazi” aj slovenskii ekonomiku. [online]. [cit. 2022-04-
04]. Dostupné na internete: https://www.mfsr.sk/files/archiv/6/Komentar_MV_apr_2020.pdf
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pandémie, pokracovat’ aj v budicnosti. Tretina opytanych sa odvolavala na lepsie skusenosti

s internetovym nakupom oproti kamennym predajniam. °

Z prieskumov agentury Focus z novembra 2020 a jana 2021 na viac ako tisic
respondentoch vyplyva, ze takmer tretina 'udi zredukovala frekvenciu nakupovania a patina
I'udi obmedzila svoju spotrebu, spolu sa teda zmenilo nakupné spravanie viac ako polovice
spotrebitelov. Pri porovnani udajov z obdobia panémie s udajmi z predpandemického
obdobia sa tiez zistilo, ze pri nakupe tovarov ako potraviny, drogéria a iné tovary beznej
spotreby sa znizil pocet zakaznikov nakupujucich v hypermarketoch zo 40% aZ na uroven
25 %. Mnohi zdkaznici totiz svoju pozornost’ upriamili na menSie prevadzky ako

supermarket alebo samoobsluzné obchody.

V novembri roka 2020 uviedlo nizsiu frekvenciu nakupov 34 % respondentov, v jani
2021 uz iba 30 %. Spotrebu podla junovych udajov obmedzilo 22 % Slovakov. Pre
domacnosti, ktorych ¢isty mesacny prijem bol vyssi ako 1 800 eur bolo charakteristickejSie
nakupovanie s nizSou frekvenciou, aj ked’ objem nakupov zostal rovnaky. Spotrebitelia,
ktorych cisty mesacny prijem dosahoval Groveit maximalne 800 eur obmedzovali svoju
spotrebu menej.V novembri 2020 nakupovalo z désledku panického tvorenia zasob 33 %
respondentov, v jini 2021 to bolo 36 % respondentov, zatial’ ¢o Zeny nakupovali do zasoby

viac, ako muzi.

Mladi vo veku 18 aZ 24 rokov sa tieZ snaZilo tvorit’ zdsoby viac ako ostatné vekové
kategorie, podobne na tom boli 'udia vo veku 65 a viac. Najvyznamnej$im faktorom bola
neistota, obavy z buducnosti a celkova nestabilita situacie, druhym najcastej$im faktorom
boli obavy z vypredanych regalov potravin a drogériového tovaru. Kriza mala vplyv aj na
online nakupy, az 44 % respondentov nakupovalo cez internet cCastejSie, ako pred
pandémiou, nizSiu frekvenciu vyjadrilo iba 8 %. Viac neZ pitina respondentov planuje

CastejSie nakupy cez internet, ako zvykli pred pandémiou. Ohladom nakupovania cez

15 CIGANOVA, S. 2020. Nakupovanie uz nikdy nebude ako predtym. Korona meni spravanie spotrebitelov.
[online]. [cit. 2022-04-04]. Dostupné na internete: https://www.trend.sk/spravy/nakupovanie-nikdy-nebude-
ako-predtym-korona-meni-spravanie-spotrebitelov
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internet, najcastejSie planovali v tomto trende pokracovat’ aj po pandémii respondenti vo

veku 18 az 44 rokov, ale aj ti so stredoskoskolskym a vysokoskolskym vzdelanim.

Pandémia mala vplyv na sposob, akym spotrebitelia vyberaji znacky a obchody, ako
aj priebeh nakupného procesu. Protipandemické opatrenia vyvolavaju na spotrebitel'ov tlak
a musia si vyberat’ z ndkupnych miest v neStandardnych podmienkach. Podl'a prieskumu
GfK sa znizila frekvencia nakupovania, ¢o vyvoldva tlak na vyrobcov a obchodnikov,
ktorym sa znizuje Sanca oslovit’ spotrebitel’a priamo na predajnom mieste. Zatial’ ¢o hodnota
nakupného kosika rastie, ndkupy su realizované menej Casto a spotrebitelia sa pokusaji
nakupit’ vSetko ¢o potrebuji na jednom mieste. V diskontnych predajniach minuli
spotrebitelia 20% vydavkov slovenskych domacnosti, v tejto kategorii vyrazne viedol
maloobchodny ret'azec Lidl, ktory sa podl'a Finstatu stal leadrom slovenského retailu ako v

trzbach, tak v hrubej obchodnej marzi.

Dominantnej$iu tlohu zohréval aj internetovy predaj, zatial’ ¢o Slovensko vyznamne
zaostava za Ceskou republikou, aZ §tvrtina Slovédkov chce nakupovat online. 66 % sa vracia
opakovane do internetovych obchodov a hodnota priemerného nadkupného kosika stiipla 2,6

nasobne.

Dalsia zmena, ktorGi vyvolala pandémia je skritenie doby, ktor(i st ochotni
spotrebitelia stravit’ v predajniach bezcielnym pozeranim na produkty, kym v roku 2018
chodilo do obchodu s ndkupnym zoznamom 50,1% respondentov, v tomto roku to uz bolo

56,1 %.

Domov sa pre mnohych pocas pandémie stal “rodinnym HUB-om”, zékladiiou, v
ktorej travia vacSinu svojho Casu, pretoZe zastupuje Cinnost’ kancelérie, ako aj Skoly pre
mladSich. Désledky je mozné vidiet aj na stravovani, vacSinu jedal si l'udia zacali
pripravovat’ viac sami doma. Dokonca aj po uvol'novani opatreni tento trend stéle ¢iasto¢ne
pretrvava. U spotrebitel'ov tiez stipa tendencia nakupu mrazenych polotovarov alebo
nealkoholickych népojov, zatial’ o si starostlivo vyberaji spomedzi najblizSich obchodnych

prevadzok za G¢elom zniZovania rizika nakazenia.

8 TASR. 2021. Koronavirus: Cez pandémiu zmenila svoje ndkupné spravanie viac ako polovica ludi. [onling].
[cit. 2022-04-04]. Dostupné na internete: https://www.aktuality.sk/clanok/6lkyt5w/koronavirus-cez-
pandemiu-zmenila-svoje-nakupne-spravanie-viac-ako-polovica-ludi/
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Na Slovakoch sa neodraza len psychicky natlak z krizy, ale aj finan¢ny, domacnosti
maju vacsie obavy zo straty primarneho prijmu. Vzréstol trend pozorného porovnavania
alternativnych produktov, dokladného Citania etikiet produktov, ale aj hl'adanie alebo
dokonca cakanie na akciové ponuky na produkty, ktoré radi nakupuju. Davaju si tiez viac
zalezat’ na cene a nie len v absolutnej hodnote, maju vacsiu tendenciu pozorne porovnat
cenu za liter alebo kilogram, ak su alternativy balené v odlisSnych objemoch. Podl'a GfK je
30% respondentov pripravenych navstivit' ini predajiu, ak to pre nich znamend nakup vo

vyhodnejsej cene.

Kriza mala pozitivny dopad v tom, ako si 'udia zacali viac davat’ pozor na ekoldgiu,
¢o zvysilo posun k uvedomelému nakupovaniu. Ak sa totiz narusia zabehnuté zvyky, l'udia
st ochotnejs$i nie len pristipit’ na zmenu v ¢ase krizy, ale celkovo kvoli narusenej rutine maju
tendenciu hlbsie sa zamysliet’ nad svojim konanim, ¢o robia a preco to robia. VA¢si doraz
kladu na klimatické zmeny, pouzivanie plastovych sackov, tasiek a obalov, znecistovanie
vody a vzduchu. Viacsie percento l'udi nakupuje bio produkty, pretoze ich povazuju za

zdrav$iu alternativu a dodéva im to pozitivny pocit, ze prispeli k zlepSeniu zivotného

prostredia. 1’

1.3 Zmeny zakladnych ekonomickych ukazovatelov po¢as pandémie
COVID-19

Hruby doméci produkt

Hruby domaci produkt je najcastejSie pouzivanym nastrojom na meranie velkosti
ekonomiky, jeho vyhodou je moznost’ merania nie len krajin samotnych, ale aj subregionov
v ramci krajiny alebo dokonca tieZ spoloCenstiev a Unii niekolkych krajin zaroven, ako

napriklad Eurépska Unia.

“Zakladny ukazovatel’ vykonnosti ekonomiky, ktory vyjadruje hodnotu vsetkych
tovarov a sluzieb, ktoré sa v krajine vyprodukovali v danom roku. Zahrna spotrebu,
sukromné domdce investicie, spotrebu a investicie viady a cisty vyvoz (rozdiel medzi

vyvozom a dovozom). S hodnotou HDP sa porovndva vySka deficitu verejnych financii,

" TURZO, J. 2021. Vsimli ste si zmeny v spravani spotrebitelov?. [online]. [cit. 2022-04-05]. Dostupné na
internete: https://www.retailmagazin.sk/spotrebitel/trendy/5785-vsimli-ste-si-zmeny-v-spravani-spotrebitelov
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pretoze HDP vyjadruje celkové zdroje ekonomiky a teda aj jej schopnost splacat deficit a
dlh. Pomer deficitu verejnych financii k HDP je jednym z Maastrichtskych kritérii.” 18

Ak vSak chceme efektivne porovnavat’ vykonnost’ ekonomik dvoch alebo viacerych
krajin, nem6zeme jednoducho porovnat’ absolutnu hodnotu ako hruby domaéci produkt krajin
kvoli rozlicnym velkostiam, ako priklad mézeme uviest’ Slovenskt republiku a Franctzsko.
Vzhl'adom na to, Ze Franctizsko ma viac ako 67 miliénov obyvatelov, zatial’ ¢o Slovensko
len necelych 6 milidonov, porovnavat’ hruby domaci produkt nema vyznam. V takychto
pripadoch sa hruby domaci produkt vydeli po¢tom obyvatel'ov a dostaneme hruby domaci
produkt na obyvatela, takyto tdaj ndm potom poskytne omnoho lepsi pohl'ad na relativnu

situaciu tychto dvoch ekonomik.

RozliSujeme tiez nominalne a redlne HDP, zatial ¢o nominalny hruby domaci
produkt vyjadruje celkovi hodnotu tovarov a sluzieb v cenach meraného roku, realny hruby
domaci produkt je vyjadreny v cenach rovnakych, aké boli v zadkladnom, bazickom roku.
Zohladnuje teda vplyv inflacie na cenovu hladinu a poskytuje presnejsi pohl'ad na rast alebo

pokles vykonnosti ekonomiky, ktory je neskresleny meniacimi sa cenami.

“Hruby domaci produkt sa kalkuluje tromi primarnymi spésobmi. Tieto tri metody
su vydavkova, vyrobna a dochodkova. Vydavkova metoda, znama tiez ako spotrebnad, pocita
vydavky roznych skupin, ktoré su ucastnikmi ekonomiky. Vzorec na vypocet je
HDP =C+1+ G+ N, , kde C predstavuje osobnu spotrebu domacnosti, | su hrubé
investicie, G st vladne vydavky a Ny je cisty export.” 19

“Vyrobnou metodou pocitame HDP tak, Ze scitame hrubu pridanu hodnotu na
kazdom stupni produkcie a odrdtame predajnii hodnotu medziproduktov, ktoré su vo

vyrobnom procese opakovane pouzivané ako vyrobné vstupy.” *°

“Dochodkova metoda predstavuje sucet prijmov vSetkych faktorov produkcie ako

platy pracovnej sily, najom z pody, navratnost kapitalu vo forme uroku a podnikové prijmy.”
21

18 NSRR SR. 2022. Hruby domaci produkt. [online] [cit. 2022-04-05]. Dostupné na internete:
http://www.nsrr.sk/slovnik-pojmov/hruby-domaci-produkt/?&ref=H

19 FERNANDO, J. 2022. Gross Domestic Product (GDP). [online]. [cit. 2022-04-02]. Dostupné na internete:
https://www.investopedia.com/terms/g/gdp.asp

20 WOLRDOMETER. 2022. What is GDP?. [online]. [cit. 2022-03-26]. Dostupné na internete:
https://www.worldometers.info/gdp/what-is-gdp/

2L FERNANDO, J. 2022. Gross Domestic Product (GDP). [online]. [cit. 2022-04-02]. Dostupné na internete:
https://www.investopedia.com/terms/g/gdp.asp
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Na grafe ¢. 2 mdézeme vidiet vyvoj hrubého domaceho produktu Slovenskej
republiky v obdobi rokov 2012 az 2021 v beznych cenach. M6zZeme vidiet, ze HDP stabilne
rastlo z roku na rok, vynimku tvori rok 2020, kedy sa na Uzemi Slovenska prvykréat vyskytli
pripady koronavirusu. Medziro¢ny rast (pokles) sa v tomto obdobi pohyboval od
arovne -2,09 % az po maximum 5,91 %, zatial’ ¢o priemerny percentualny narast naprie¢

tymto obdobim bol na drovni 3,20 %.

Graf ¢. 2. Hruby domdci produkt Slovenskej republiky v rokoch 2012 az 2021 v beznych
cenach
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade DATACUBE. 2022. Stvrtrocné tidaje HDP v beznych
cenach. [online]. [cit. 2022-04-02]. Dostupné na internete: http://datacube.statistics.sk/
#!/view/sk/VBD_INTERN/nu0002qgs/v_nu0002gs_00_00 00 sk

Na grafe ¢. 3 mézeme rovnako vidiet’ hruby domaci produkt Slovenskej republiky v
rokoch 2012 az 2021, v tomto pripade je vSak zohl'adnena cenova hladina predchadzajuceho
roka, ¢o poskytuje objektivnejsi pohl'ad na rast ekonomiky bez zohl'adnenia medziro¢ného
rastu cien. V tomto pripade sa medziro¢ny narast (pokles) pohyboval od Urovne -1,97 % az

po 5,46 %. Priemerny narast v percentach pocas daného obdobia dosiahol uroven 3,06 %.
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Graf ¢. 3: Hruby domaci produkt Slovenskej republiky v rokoch 2012 az 2021 v stélych
cenach predchadzajuceho roka

HDP Slovensko 2012 - 2021 v miliénoch EUR (stale ceny
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Zdroj: vlastné spracovanie na zaklade DATACUBE. 2022. Stvrtrocné tidaje HDP v stalych
cendch predchadzajuceho roka. [online]. [cit. 2022-04-02]. Dostupné na internete:
http://datacube.statistics.sk/#!/view/sk/VBD_INTERN/nu0003gs/v_nu0003gs_00_00_00_sk

Nezamestnanost’

Pojem nezamestnanost’ predstavuje jav, ked cast’ populdcie povazovand za
praceschopnll nemé platené zamestnanie. Tento ekonomicky Cinitel’ vyjadruje stav medzi
dopytom a ponukou na trhu prace, ale vstupuji do neho aj iné faktory ako uroven minimalne;j

mzdy, vzdelanost,, automatizacia alebo rozne demografické faktory.

“Nezamestnanost je povazZovana za klucovy ukazovatel zdravia ekonomiky. Za
nezamestnaného povazujeme cloveka, ktory si aktivne hlada prdacu, ale nedokdaze si najst
zamestnanie. NajcastejSim meradlom nezamestnanosti je miera nezamestnanosti, ktord sa

v 7 v v 4 i ’ v’ 4 r v
pocita tak, Ze sa vezme pocet nezamestnanych ludi a toto cislo sa vydeli celkovym poctom

praceschopnych obyvatelov (pracujiici a nezamestnani).” %

Vysoka nezamestnanost' v krajine znamend, Ze ekonomika nepracuje na plny
potencidl a zniZuje sa preto ekonomicky vystup krajiny. Ak tento stav pretrvava dlhSie
obdobie, naznacuje to velké problémy v ekonomike a mdze viest' aj k socialnym alebo

politickym problémom v krajine. Prili§ nizka nezamestnanost’ naopak tiez nie je zelanym

22 HAYES, A. 2022. What is Unemployment?. [online]. [cit. 2022-03-15]. Dostupné na internete:
https://www.investopedia.com/terms/u/unemployment.asp
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stavom, krajina sa sice blizi k plnému vyrobnému potencialu, naznacuje vSak prehriatost’
ekonomiky, zvySovanie inflacie a pre expanziu firiem problémy so ziskavanim dodato¢ne;j

pracovnej sily.

Nezamestnanost’ vieme rozdelit do niekolkych typov, frikénd nezamestnanost
predstavuje obdobie, ked’ pracujici opusti zamestnanie a isty Cas trva, kym si najde alebo
nastupi do novej prace. Tyka sa vSak aj Studentov, ktori po Skonceni Skoly hl'adaju pracu a
su doCasne nezamestnani. Frikéna nezamestnanost’ je tym padom spravidla kratkodoba a je

zapric¢inend prirodzenym sledom udalosti.

Dalsim typom je cyklickd nezamestnanost, z nazvu vyplyva Ze je ovplyvnena
ekonomickymi cyklami, v ¢asoch hospodarskej depresie méZzeme oCakavat’ narast miery
nezamestnanosti a naopak, ak je hospodarstvo krajiny na vrchole, typickym stavom je

mensia miera nezamestnanosti.

Na podobnom principe je zalozend aj sezdénna nezamestnanost, ktorda je tiez
ovplyvnena vykyvmi, v tomto pripade vSak suvisi s rocnymi obdobiami, napriklad typicky

letné pracovné ponuky v inych ¢astiach roka nemaji uplatnenie (alebo len minimalne).

Strukturalna nezamestnanost’ vyplyva z nerovnovahy medzi dopytom a ponukou
prace ale aj technologického pokroku, ktory dokaze eliminovat’ potrebu po istej skupine
produktov a sluzieb, ¢im vyradi aj Cast’ kvalifikovanej pracovne;j sily, pretoze rekvalifikacia
je casovo a finan¢ne naro¢ny proces. Vysledkom moéZe byt Uplné opustenie aktivnej

pracovnej sily dotknutymi zamestnancami.

Na grafe mdézeme vidiet’ kvartalnu mieru nezamestnanosti na Slovensku v rozmedzi
rokov 2019 az 2021. Ako mdzeme vidiet, pred objavenim prvych pripadov v krajine na
konci Q1 2020 (marec) bola priemerna miera nezamestnanosti stabilne na tirovni priblizne
5,75 % s 'ahkou kolisavostou, av§ak prave po prvom §tvrtroku 2020 mdzeme Vidiet' narast

0 viac ako jedno percento behom polovice roka.
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Graf ¢. 4: Stvrtrocnd miera nezamestnanosti na Slovensku v rokoch 2019 az 2021
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Zdroj: vlastné spracovanie na zéklade DATACUBE. 2022. Nezamestnanost podla
Vyberového zistovania pracovnych sil. [online]. [cit. 2022-04-02]. Dostupné na internete:
http://datacube.statistics.sk/#!/view/sk/VBD_INTERN/pr0101gs/v_pr0101gs_00_00_00_sk

Dovodom bolo prepustanie zamestnancov v dosledku nizsej spotreby kvoli obavam
spotrebitel'ov o budicnost’ a vytvaranie finanénych rezerv v domacnostiach. Mnohé podniky
museli zniZovat’ po€ty zamestnancov kvoli protipandemickym opatreniam, pre mensie a
stredné¢ podniky to Casto znamenalo Uplne likvidaénu situaciu a celkové prepustanie
personalu. Situacia sa zacala zlepSovat’ po prvotnom naraste, ked’ sa situacia stabilizovala,
avsak predpandemicku Urovenl nezamestnanosti tak rychlo nedosiahneme, nakolko od

posledného Stvrtroka 2020 a 2021 klesla miera nezamestnanosti iba o 0,4 %.
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2 Ciel’ prace

Primarnym cielom naSej diplomovej prace bude zistit’ vplyv a dopad pandémie
COVID-19 na spravanie spotrebitelov. Chceme zistit’, ¢i ich pandémia ovplyvnila v
zamestnani, prijme a vydavkoch, ¢i spdsobila priame zmeny spotrebitel'ského spravania
oproti predpandemickej situacii, akymi spdsobmi sa spotrebitelia adaptovali, ale aj to, do
akej miery st pesimisticki alebo optimisticki ohl'adom budtceho vyvoja a ¢i im tato situacia

z nédkupného hl'adiska vyhovuje.

Nami zvoleni tému sme sa snazili spracovat’ tak, aby poskytovala dostato¢né
informéacie o problémoch v ramci spotrebitel'ského spravania, ktoré sposobila pandémia
koronavirusu. Tieto problémy sa pretavili do kazdodenného Zivota, ked’ze pandémia mala
dopad nie len na psychicky stav jednotlivcov a domacnosti, ale aj finan¢nu zat'az a vyznamné
naruSenie stability a bezného chodu domécnosti. Ziskané informacie budeme d’alej
analyzovat’ a hl'adat’ stivislosti medzi niekol’kymi faktormi aby sme zistili, ktoré skupiny

respondentov boli pandémiou najviac ovplyvnené.

Na dosiahnutie nasho primarneho ciel’a sme si zvolili aj ¢iastkové ciele:

e Ziskat’ zakladné informacie o respondentoch
e Analyzovat' finanény dopad na jednotlivcov/domécnosti poc¢as krizy
e Porovnanie nakupnych zvykov spred a po€as pandémie

e Zistit’ postoje respondentov v rdmci buddceho vyvoja situécie

Dalej sme si stanovili nasledovné hypotézy:

e Predpokladame, Ze viac ako 20 % respondentov prislo kvoli pandémii o pracu alebo
brigadu

e Predpokladame, Ze zmena vo vydavkoch respondentov priamo suvisi s tym, Ze
spotrebitelia viac premyslaju o tom, ¢i produkty skutoc¢ne potrebuju, alebo iba chcu

e Predpokladame, Ze mladsi l'udia mali pocas pandémie vicSiu tendenciu zacat
nakupovat potraviny cez internetové obchody formou dovozu domov

e Predpokladame, Ze respondenti obmedzili frekvenciu nakupovania z dovodu obav zo
Sirenia koronavirusu

e Predpokladame, Ze respondenti obmedzili frekvenciu nakupovania z ddévodu

znizovania vydavkov
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3 Metodika prace

V nasej diplomovej praci sme si ako objekt skimania vybrali spravanie spotrebitel'ov
pocas pandémie COVID-19. Tento objekt sme si vybrali prave kvoli tomu, aby sme mohli
zistit', ako pandémia ovplyvnila bezné a kazdodenné zvyky spotrebitel'ov a aké to malo pre

nich nasledky.

V diplomovej préaci sme pouzili niekol’ko vyskumnych metdd. Ako prva sme si
zvolili metédu zhromazdovania potrebnej a odbornej literatury, ktord bola v elektronickej
alebo aj kniznej forme. Nami ziskanu potrebnt literatiru sme si rozanalyzovali a na zaklade
analyzy sme si vymedzili teoretické zakladné pojmy. Tieto pojmy priblizuji tému nasej
prace. Ako druhd metodu sme vyuzili metodu konkretizacie. Tato metdda bola vyuzita pri
Cleneni naSich respondentov ktorych sme oslovili pri prieskume. Pri pracovéavani

sekundarnych udajov sme vyuzivali metody indukcie, syntézy a dedukcie.

V druhej Casti nasej diplomovej prace sme vyuzivali metodu grafického zobrazenia.
Tento typ metody bol vyuzivany najma pri vyhodnocovani dotaznika, ktori sme predlozili
oslovenym respondentom. Dotaznik sme vytvorili prostrednictvom platformy Google Forms
a obratom sme ho distribuovali medzi rozli¢nych respondentov. Pri vybere respondentov
sme sa nezameriavali na konkrétnu $pecifikaciu, ked’ze vSetci sme spotrebitel'mi, pandémia

a jej nasledky sa dotkli Zivota kazdého z nés.

Ako posledna metoda, ktora sme v naSom dotazniku vyuzili, bola metoda
dopytovania a to konkrétne pri zbere odpovedi respondentov. Ziskali sme 97 odpovedi.
Najskor sme respondentom polozili v§eobecné otazky ako vek, pohlavie, pracovny status a
odvetvie zamestnania, aby sme si mohli urobit’ selektaciu respondentov. Nasledujuce otazky
uz boli zamerané na konkrétne zistenia ako pandémia ovplyvnila spotrebitel'ov a ich nakupné

spravanie.
Otéazky boli postavené tak, aby sme dosiahli ciel’ naSej prace.

Dotaznik sme vyhodnotili pricom na jeho vyhodnotenie sme pouzili Statisticky

program IBM SPSS. Distribuovany dotaznik je umiestneny v prilohe ¢. 1.

Prieskum sme uskuto¢nili vyhradne cez internet od januara do marca 2022. Bol
realizovany metodou dopytovania a formou elektronického dotaznika. Ten sme rozposielali

cez existujuce kontakty na socialnej sieti Facebook a poziadali sme o d’alSie rozosielanie,
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aby sme ziskali ¢o najviac odpovedi. Dotaznik nam vyplnilo 97 respondentov, ten sme
nasledne vyhodnocovali pomocou frekvencnych a krizovych tabuliek. Otazky sa skladali z
uzavretych otazok, ale aj otazok s moznostou vyberu viacerych odpovedi a v niektorych

pripadoch aj moznost'ou doplnenia kratkej textovej odpovede.
Priebeh prieskumu bol nasledovny:

e Vol'ba metddy zhromazd'ovania udajov

e Tvorba dotaznika

e Testovanie, oprava chyb

e Nasledny zber udajov formou elektronického dotaznika
e Spracovanie, analyza udajov

¢ Intepretovanie vysledkov

e Vyvodenie zaverov
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4 Vysledky préace a diskusia

4.1 Vysledky realizovaného prieskumu

frekvencnych tabuliek. Na zaciatku dotaznika sme polozili respondentom otazky tykajticich
sa pohlavia, veku a su¢asného statusu. Dalsie otazky boli zamerané na finanénd situdciu

respondentov a ostatné sa zaoberali samotnymi zmenami v spotrebitel’skom spravani.

V nasledujtcej Casti prace si popiSeme vysledky realizovaného prieskumu formou

Tabulka ¢. 1 — Charakteristika vzorky podla pohlavia

Frequency | Percent | Cumulative Percent
Zena 61| 629 62.9
Muz 36 37.1 100.0
Total 97| 100.0

Zdroj: vlastné spracovanie

status. Prvou otazkou bol vyber pohlavia, prieskumu sa zac¢astnilo 97 respondentov, z toho

61 Zien a 36 muzov.

Medzi prvé otazky sme zaradili klasifika¢né otazky ako pohlavie, vek, sucasny

Tabulka ¢. 2 — Charakteristika vzorky podla veku

Frequency | Percent | Cumulative Percent
17-20 13 13.4 13.4
21-25 34 35.1 48.5
26-30 8 8.2 56.7
31-35 7 7.2 63.9
36-40 8 8.2 72.2
41-50 15 15.5 87.6
51-60 7 7.2 94.8
60+ 5 5.2 100.0
Total 97 100.0

Zdroj: vlastné spracovanie
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Druhou otazkou sme zistovali vek respondentov. Otazka bola formovana ako
doplnenie textu do prazdneho policka s konkrétnym vekom respondenta, ktory sme nasledne
pri vyhodnocovani poskupili do vopred urCenych vekovych hranic. Viac nez tretina
respondentov je vo veku 21-25 rokov, vysvetlujeme si to primarne tym, Ze dotaznik bol
zdielany cez socidlne siete, ktorym dominuje zhruba tito vekova kategodria, ale zaroven
kore$ponduje aj s vekovym priemerom konkrétnych priatelov a znamych, cez ktorych bol
dotaznik distribuovany d’alej pomocou sukromnych sprav. Druhou najpocetnejSou skupinou

boli respondenti vo veku 41-50 rokov a tretou bola v tesnom zavese skupina 17-20 ro¢nych.

Tabulka ¢. 3 — Aky je Vas status?

Frequency | Percent | Cumulative Percent

Student 13| 134 13.4
Student s brigadou/ 23 23.7 37.1
poloviénym uvéizkom

Student s TPP 3 3.1 40.2
Pracujuci 52 53.6 93.8
Nezamestnany kvoli pandémii 2 2.1 95.9
Iné 4 41 100.0
Total 97| 100.0

Zdroj: vlastné spracovanie

Nasledujucou otazkou sme chceli od respondentov ziskat’ prehlad o ich aktuélnej
situdcii na trhu prace, ked’Ze sme v dotazniku primarne chceli zistovat’ ekonomicky dopad
pandémie na pracujucich l'udi v produktivnom veku, ako aj $tudentov s brigadami alebo

trvalym pracovnym pomerom.

Viac nez polovica respondentov uviedla, Ze su stcastou aktivnej pracovnej sily,
spolu so Studentmi-brigaddnikmi a $tudentmi s trvalym pracovnym pomerom je to o nieco
viac nez tri Stvrtiny respondentov. 13 respondentov sa vyjadrilo, ze su Studentmi bez prace,
dvaja prisli o pracu kvoli pandémii a Styria respondenti vybrali moznost’ “Iné”. V tejto
moznosti sa respondenti zaradili ako matky na materskej dovolenke a samostatne zarobkovo

¢inné osoby.
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Tabulka ¢. 4 - Ako sa zmenili Vase vydavky pocas pandémie v porovnani s predoslym
normalom?

Frequency | Percent | Cumulative Percent
Bez zmeny 42 43.3 43.3
Visie vydavky 36| 371 80.4
Mensie vydavky 19 19.6 100.0
Total 97| 100.0

Zdroj: vlastné spracovanie

Touto otazkou sme zacali hlavna ¢ast’ dotaznika, iSlo o uzavretd otazku s tromi
moznost’ami, v ktorej respondenti odpovedali na otazku, ¢i sa im v dosledku pandémie znizil
prijem oproti predpandemickému stavu. Zo vzorky 97 respondentov nepocitilo rozdiel 42
respondentov, 36 respondentov pocitilo narast vydavkov a 19 respondentov sa vyjadrilo, ze

im vydavky poklesli.

Tabulka ¢. 5 - Sposobila Vam pandémia neocakavané problémy v praci?

Frequency | Percent | Cumulative Percent

Nie 82 84.5 84.5
Ano, prisiel som o pracu/brigadu 9 9.3 93.8
Ano, prisiel som o pracu/brigadu, 6 6.2 100.0

ale naSiel som si ina

Total 97 100.0

Zdroj: vlastné spracovanie

V dalSej otazke sme zistovali, ¢i samotna pandémia mala dopad na pracu
respondentov, ¢iv jej dosledku prisli o zamestnanie, a ak 4no, ¢i sa im podarilo ndjst’ ndhradu
za necakane chybajice prijmy. Véacsina respondentov uviedla, Ze sa v ich pripade Ziadne
problémy nevyskytli, 15 respondentov vSak o pracu prislo a z nich si len Siesti nasli dalSiu

pracovnu prilezitost’.
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Tabulka ¢. 6 - Znizil sa Vam pocas pandémie prijem?

Frequency | Percent | Cumulative Percent

Znizil 16 16.5 16.5
Zostal rovnaky 65 67.0 83.5
Zvysil 16 16.5 100.0
Total 97 100.0

Zdroj: vlastné spracovanie

V zmysle predchadzajicich otdzok sme sa tiez pytali respondentov, ¢i sa im pocas
pandémie znizil prijem, viac ako dve tretiny odpovedali, Ze ich prijem zostal rovnaky, 16
respondentov zaznamenalo zvySenie prijmu a rovnakym dielom 16-tim respondentom zase
klesol prijem. Zatial’ ¢o presny dovod poklesu prijmu nepozndme, myslime si, ze bol
zapri¢ineny zniZzenou mzdou pocas prace z domu (home-office) alebo pripadnym poklesom

produkcie.

Graf ¢. 4 — Ako sa zmenili VaSe nakupné navyky oproti predoslému normalu?

Ako sa zmenili Vase nakupné navyky oproti predoSlému
normalu?

m Ovela Castejsic W Castejsic ™ Bez zmeny Menej ¢asto B Takmer vbec

60 54 51 52
50 43 42
40 35 34133 34 87
29
18 17
20 . 15 14 12
0 0 I I 4 3, I L4 I 3, 220 4
Luxusné (drahsie) Cenu produktov siUvazujem, ¢i dané Planujem ndkup Nakupujemcez ~ Nakupujem v
produkty kupujem pozeram produkty vopred a drzim sa internet kamennych
potrebujem alebo zoznamu predajniach
len chcem

Zdroj: vlastné spracovanie
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V nasledujicom sete otazok mali respondenti odpovedat,, ¢i sa zmenila frekvencia
roznych javov, ktoré sa bezne vyskytuju ako sucast’ ndkupného procesu. Zaujimalo nas, ¢i
si v dosledku pandémie zacali viac strazit’ svoje financie tym, Ze zniZia svoju spotrebu
produktov luxusnejSieho (drahSieho) charakteru. Nadpolovicna vécSina sa vyjadrila, ze
zmenu v tomto smere nezaznamenala. Castejsie kupovali luxusné produkty len desiati
respondenti, zatial ¢o zvySnych 33 respondentov obmedzilo spotrebu tychto drahsich
produktov.

Dalej nas zaujimalo, &i rovnako v dosledku vigsieho straZenia rozpoétu domacnosti
kladli vacsi doraz na dosledné pozorovanie cien produktov, ktoré kupuju, alebo jednoducho
pridavaju do kosika produkty, ktoré potrebuji bez ohl'adu na cenu. Zistili sme, Ze necelych
45% respondentov sleduje ceny produktov rovnako ako pred pandémiou, 14 respondentov
pozera na cenu ovel’a CastejSie a 35 I'udi odpovedalo, Ze na to kladu doraz CastejSie. Zvysni

piati respondenti kontroluju ceny menej ¢asto alebo takmer vobec.

V tretej Casti otazky sme zistovali, ¢i respondenti kladu vac¢si doraz na efektivnejSie
minanie financii, resp. i pri ndkupe viac uvazuju nad tym, ¢i dany produkt naozaj potrebuju,
alebo len chct. Zatial' ¢o nikto neodpovedal, Ze nad tym neuvazuje takmer vdbec, traja
uviedli, ze sa nad tymto pozastavuju menej ako zvycajne a 33 respondentov nepocitilo
zmenu oproti predo§lému normalu. 34 respondentov odpovedalo, ze nad tym uvazuja
CastejSie a 27 respondentov sa vyjadrilo, Ze sa ovela CastejSie pozastavuju nad tym, €i

produkt, ktory im padol do o¢i, naozaj potrebuju.

V d’al$ej otazke sme sa dopytovali respodentov, €i sa v zmysle nie len financného
ohrozenia pandémiou snaZia viac dbat’ na pripravu a dodrziavanie nakupnych zoznamov a
nekupuju cokol'vek, ¢o im padne v obchode do oka. Nadopolovi¢nd vicSina respondentov
nepocitila zmenu, iba piati odpovedali, Ze na dodrZiavanie zoznamu dbajii menej a 41

respondentov potvrdila, Ze si pripravuji ndkupny zoznam castejsie.

Posledné dve otazky setu sa tykali sposobu nakupovania po prichode pandémie.
Zist'ovali sme v nich, ¢i sa u respondentov zvysila alebo zniZila frekvencia nakupovania cez
internet a fyzické navstevy kamennych predajni, ¢o znamena ze by sa odpovede na tieto
otazky mali vz4jomne vyluCovat’ a odpovede by mali byt v strede alebo blizsie extrémov,
ale vzdy na opaénych stranach. Ohl'adom nakupov cez internet, najvacsi podiel (42

odpovedi) respondentov odpovedal, ze ho vyuZziva ovela CastejSie ako predtym, druhou
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najcastejSou odpoved’ou bolo Castejsie nakupovanie cez internet (34 respondentov). Zmenu

neregistrovalo 17 odpovedajucich a iba Styria sa vyjadrili, ze cez internet nakupuji mene;j.

Nas predpoklad hodnotime ako spravny, pretoze iba Styria respondenti potvrdili, ze
v kamennych predajniach nakupuji castejSie, Ciastocne na$ vsSak prekvapilo az 37
respondentov, ktori odpovedali, ze nakupuju fyzicky v predajniach zhruba rovnako ako pred
pandémiou. Viacsina vsak potvrdila nizsiu frekvenciu navstev kamennych predajni a to 56
respondentov — 52 respondentov sa vyjadrilo, Zze v takejto forme nakupuju menej Casto a

Styria takmer vobec.

Tabulka ¢. 7 — Frekvencia nakupovania

Frequency | Percent | Cumulative Percent
Castejsie, mensie objemy 10 10.3 10.3
ZriedkavejSie, vacsie objemy 46 47.4 S57.7
Bez zmeny 41 42.3 100.0
Total 97| 100.0

Zdroj: vlastné spracovanie

V tejto otdzke sme zistovali, ako sa zmenila frekvencia a objem ndkupného kosika
v dosledku faktorov spojenych s pandémiou koronavirusu. Usudzovali sme, Ze z dovodov
ako strach z davov v predajniach a snahy limitovat’ ¢as straveny v nich by mal vyustit’ do
niz8ej frekvencie ndkupu, ale vo vacsich objemoch. 46 respondentov potvrdilo nasu
domnienku, 41 T'udi odpovedalo, ze nakupuje rovnako ako predtym a 10 respondentov sa

vyjadrilo, Ze nakupuji naopak CastejSie a v mensich objemoch.

Tabulka ¢. 8 - Nakupujem v kamennych predajniach rovnako

Frequency | Percent | Cumulative Percent

Nie 70 72.2 72.2
Ano 27 27.8 100.0
Total 97 100.0

Zdroj: vlastné spracovanie

39



Nasledovné styri tabulky tvoria odpovede na otazku, v ktorej sme zistovali pri¢iny
nizsej frekvencie navstev kamennych predajni. Tato otdzka bola postavena na Styroch
moznostiach s vyberom viacerych odpovedi s moznost'ou doplnenia dodato¢nej odpovede
formou textu. Prva moznost’ bola zostavena ako kontrolna odpoved’, priamo odporovala
otazke a jej funkciou bolo dodato¢ne odlisit’ respondentov, ktori navstevovali predajne
fyzicky rovnako ako predtym. Tito moznost’ oznacilo 27 respondentov z 97, takze od

zvy$nych 70 sme oc¢akavali vyber inych odpovedi.

Tabulka ¢. 9 - Strach z virusu/vyhybanie sa davom

Frequency | Percent | Cumulative Percent

Nie 71 73.2 73.2
Ano 26 26.8 100.0
Total 97 100.0

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako prvy predpokladany dovod nizSej navstevnosti predajni sme stanovili strach
spotrebitel'ov z virusu, ako aj z toho vychadzajuca snaha vyhnit' sa va¢sim davom l'udi. 26
respondentov, ¢ize viac ako Stvrtina oznacila tito moznost, ¢ize strach z koronavirusu bol
faktorom pri nizSej navStevnosti, pri tejto moznosti sme vSak ocakavali vyssi pocet

odpovedi.

Tabulka ¢. 10 - Znizovanie vydavkov

Frequency | Percent | Cumulative Percent

Nie 81 83.5 83.5
Ano 16 16.5 100.0
Total 97 100.0

Zdroj: vlastné spracovanie
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Na zaciatku dotaznika sme sa pytali, ¢i mala pandémia koronavirusu vplyv na prijem
a vydavky spotrebitel'ov, pri tejto moznosti sme taktiez ocakéavali vysSiu mieru oznacenia.
81 respondentov tito moznost ako dovod nizSej navstevnosti kamennych predajni

neoznacilo.

Tabulka ¢. 11 - Nepotrebujem kupovat nové oblecenie/veci ak som vicsinu casu doma

Frequency | Percent | Cumulative Percent

Nie 60 61.9 61.9
Ano 37 38.1 100.0
Total 97 100.0

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako poslednu stanovenu moznost’ sme uviedli chybajucu nadzu o kipu novych veci
alebo oblec¢enia, predpokladali sme totiz, ze zatial ¢o v dbsledku pandémie travili
spotrebitelia viac ¢asu doma, nemali potrebu kupovat’ nové oblecenie kvoli opotrebovaniu.
Tato moznost’ oznacilo najviac respondentov v porovnani s predoSlymi tromi, a to 37

odpovedi.

Niektori respondenti vpisovali iné, dodato¢né odpovede, preco predajne
nenavstevovali a dovody boli rozne. Zatial’ Co niektori pisali o nedostatku ¢asu, cenach alebo
pohodlnosti, v ¢om im vyhovoval nakup cez internet, ini spomenuli dopad
protipandemickych opatreni, a sice Ze obchody boli bud’ zavreté, alebo vyzadovali
certifikdty o ockovanosti alebo prekonani choroby, ¢o im neumoZziovalo vstup do

kamennych predajni.
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Graf'¢. 5 — Ktore kategdrie produktov nakupujete viac alebo menej ako predtym?

Ktoreé kategodrie produktov nakupujete viac
alebo menej ako predtym
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Zdroj: vlastné spracovanie

Tato otdzka bola zamerand na jednotlivé, podl'a ndsho ndzoru najcastejSie kategorie
produktov, ktoré spotrebitelia bezne nakupuji, respondenti mali pri kazdej kategorii
moznost’ vyberu ¢i nakupuju dané produkty Castejsie, zriedkavejsie, alebo rovnako ako pred
pandémiou. VicsSina respondentov kupuje potraviny priblizne rovnako, Stvrtina vSak
nakupuje potraviny CastejSie, ¢o si vysvetlujeme CcastejSim pobytom doma a vySSou
frekvenciou varenia doma namiesto stravovania v préci alebo v reStauraciach cez obedné

prestavky pocas prace.

Druhou kategoriou boli dezinfekéné a Cistiace prostriedky, pri ktorych sme ocakéavali
vyznamny narast frekvencie ndkupu, ked’Ze dezinfikovanie a Cistenie povrchov nie len v
domaécnostiach, ale vSeobecne v priestoroch zdiel'anych mnohymi l'ud’'mi, ako napriklad
pracovné prostredie, bolo odporucané ako ucinny prostriedok k zamedzeniu Sirenia virusu.
V tejto kategorii viacsSina respondentov skutoéne zaznamenala CastejSi nakup prostriedkov a

tym padom vacési doraz na hygienu.

Od drogérie a kozmetickych vyrobkov sme ocakavali pokles v pouZzivani a teda ak
nakupe, na zéklade predpokladu o zriedkavejSom opusStani domacnosti. Zatial ¢o 69
respondentov nekupovalo takyto tovar CastejSie ani zriedkavejsie, 21 respondentov oznacilo

zvysenie spotreby a ndkupu tohoto tovaru a iba siedmi znizili frekvenciu nakupu.
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Dal’sou kategériou bola elektronika, kde sme tiez o¢akavali aspoii mierny narast z
dovodu prace na home-office a distanéného vzdelavania ¢i uz na zakladoskolskej,
stredoskolskej, alebo vysokoskolskej urovni, mysleli sme si, Ze mnohé domécnosti buda
musiet’ zakupit’ nové pocitace alebo notebooky na tento ucel. Napriek naSmu ocakavaniu 22
respondentov odpovedalo, ze zmensili nakup produktov v tejto kategorii a 70 respondentov

nepocitilo rozdiel oproti predpandemickej situacii.

Dve nasledujuce kategorie, obleCenie a obuv maja priblizne rovnaké zastipenie, z
¢oho usudzujeme aj napriek predoSlym odpovediam, ze pandémia a castejSi pobyt v
domaécnosti skutocne znizil potrebu nakupu ako oblecenia, tak obuvi v tomto smere. V oboch
kategoriach sa 50 respondentov vyjadrilo, ze klesla frekvencia ndkupu tychto produktov,
zvy$ni respondenti sa vdéSinou vyjadrili, Ze nepocituju rozdiel a iba par respondentov

odpovedalo, Ze takyto tovar nakupuju Castejsie.

Poslednou kategoériou boli knihy, pri tejto moznosti sme ocakavali ako narast v
dosledku uSetrenia casu na cestovani do prace a Skoly a vyuzitie tohoto dodato¢ného ¢asu
na Citanie knih akéhokol'vek charakteru, ¢i uz knihy zamerané na osobnostny rast, odborné
vzdeldvanie alebo jednoducho volnoCasové Citanie réznych zanrov. Zaroven sme
predpokladali pokles z dovodu nizsej produktivity pri praci a stidiu doma, ako aj povinnosti
rodi¢ov vyplyvajicich zo zvySenej starostlivosti o deti v domécnosti. Nase o¢akavania sa
¢iastone naplnili, nakol’ko respondenti, ktori odpovedali CastejSim alebo zriedkavej$im
nakupom knih boli priblizne narovnako, vacSinu odpovedi vSak tvorili respondenti, ktori

knihy kupovali rovnako ako pred pandémiou.

Graf ¢. 6 — Vzorec stravovania

Vzorec stravovania
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Zdroj: vlastné spracovanie
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V nasledujtcich dvoch otdzkach sme sa snazili zistit, ako sa respondenti zvycajne
stravovali pred pandémiou a nasledne ako sa ich stravovanie zmenilo po prichode
koronavirusu a protipandemickych opatreni. 61 respondentov odpovedalo, Ze pred
pandémiou uprednostiovali domacu stravu, druhou najpocetnejSou moznostou bolo
stravovanie v reStauraciach, a len minimum respondentov si objednavalo jedlo z reStauracii.
Zatial' o situacia vel'mi neovplyvnila tych, ¢o sa stravovali doma uz pred pandémiou,
zaregistrovali sme prechod tych respondentov, ktori sa zvykli stravovat’ v restauraciach. Z
dovodu opatreni a zatvaraniu prevadzok mnohi presli na sposob objednavania jedla z

reStauracii, o niekol’ko hlasov stiplo aj stravovanie doma.

Graf ¢. T — Aké su Vase dovody k odpovediam v predoslej otdzke? (Vzorec stravovania)

Aké su vase dovody k odpovediam v predoslej otazke?
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Zdroj: vlastné spracovanie

V tejto otdzke sme zistovali rozne pri€iny, ktorymi mali respondenti vysvetlit’ svoju
preferenciu ¢i uz i8lo o stravovanie doma, objednavanie z reStaurdcii alebo stravovanie
priamo v reStaurdcii. ISlo o otdzku so siedmimi moZnostami a 6smou moZnostou pre
dopisovanie inych ndzorov. Moznosti sme zostavovali podl'a svojej predstavy, co by mohli
byt najbeznejSie dovody. Zo Styroch tykajucich sa domacej stravy bola najviac vyberanou
preferencia domacej stravy z dovodu prehladu a kontroly jedal, Co je v reStauraciach v
podstate nemozné. Tuto moznost’ oznacilo az 46 respondentov, druhou najpocetnejSou bolo

stravovanie doma kvdli znizovaniu ndkladov domécnosti, ktorti oznacilo 30 respondentov.
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Ostatné moznosti tykajuce sa domadcej stravy zahfiiali dostatok Casu na varenie a kvoli
alergénom alebo Specidlnemu, upravenému jedalnicku, ktory komplikuje stravovanie v

podnikoch.

Naopak stravovanie v reStaurdciach kvoli nedostatku casu vybralo iba 10
respondentov, objedndvanie z restauracii z ddvodu vacsej ochoty obetovat’ peniaze ako ¢as
potrebny na varenie vybralo 16 respondentov a nakoniec objednavanie z reStauracii z dévodu

absencie kulinarskych schopnosti alebo chuti venovat’ sa vareniu vybralo 15 respondentov.

K respondentom vpisovanym dévodom patril prehl’ad o kaloriach v strave, podpora
gastronomického sektora, protipandemické opatrenia, kvalitnejSia a zdravSia strava v

domacnosti pri vlastnej priprave a snaha o zlepSovanie sa v kuchyni.

Tabulka ¢. 11 - Zacali ste po vypuknuti pandémie vyuzivat moznost' donasky potravin?

Frequency | Percent | Cumulative Percent
Ano 19| 196 19.6
Nie, radsej obchod 67 69.1 88.7
Nie, nechal/a som si ich donésat’ aj 11 11.3 100.0
predtym
Total 97| 100.0

Zdroj: vlastné spracovanie

V predposlednej otazke sme chceeli zistit, ¢i sa rozmohli sluzby, ktoré niektoré
maloobchodné retazce ponukali uZ pred pandémiou, ale pocas pandémie sa zacali viac
propagovat. Konkrétne hovorime o moznosti donasky potravin, ked’ze retazce ponukaju
moznost’ nakupu aj potravin cez internetovy nakupny kosSik s doruenim az ku dveram,
podobne ako funguju bezné e-shopy. 67 respondentov sa vyjadrilo, ze takéto sluzby
nevyuziva, radsej navstevuju obchod, 19 respondentov skutocne zacalo vyuzivat’ moznost’

donasky potravin a jedenasti odpovedali, ze tito sluzbu vyuzivali uz pred pandémiou.
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Graf ¢. 8 — Do akej miery suhlasite s nasledujdacimi tvrdeniami?

Do akej miery suhlasite s nasledujicimi tvrdeniami?
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Zdroj: vlastné spracovanie

V poslednej otdzke sme zistovali mieru optimizmu alebo pesimizmu respondentov
ohl'adom buduceho vyvoja pandémie ako aj vplyv pandémie na ich sicasné vnimanie
nakupného procesu. V kazdej zo Siestich otdzok mali na vyber suhlas, ¢iastocny suhlas,
¢iastocny nesthlas a nesuhlas, ale aj neutralny postoj k veci. V prvej otazke sme zist'ovali,
¢1 povazuju formu nakupovania cez internet za nieco, na €o si spotrebitelia natol’ko zvykli
pocas pandémie, Ze tento trend bude pokracovat’ aj v budicnosti. V tomto pripade az 54
respondentov vyjadrilo stihlas a 32 respondentov zvolilo Ciasto¢ny sthlas. Iba Styria
respondenti oznacilo neutralny postoj a Ciasto¢ny alebo Uplny nesuhlas zvolili siedmi

opytani.

Druhé& otazka bola zamerana na buduci vyvoj, zistovali sme fiou, ¢o si respondenti
myslia o navrate k normalu pred pandémiou. V tomto pripade sme zaznamenali 9 suhlasov,
28 c¢iasto¢nych suhlasov, 10 neutralnych odpovedi, vd¢sina vSak vyjadrila nesthlas s tymto
tvrdenim, z tychto vysledkov teda usudzujeme, Ze vaésina respondentov predpoklada navrat

k predpandemickej situacii.

V tretej otazke sme sa dopytovali, ¢i respondentom vyhovuje sti¢asna pandemicka
situacia pri nakupovani. Zatial’ ¢o 50 respondentov vyjadrilo sthlas alebo ¢iasto¢ny sthlas s
tymto tvrdenim, 38 T'udi odpovedalo, ze im tato situdcia nevyhovuje alebo Ciastocne

nevyhovuje a zvysni deviati vybrali mozZnost’ “bez ndzoru”.

46



V nasledujlicej otdzke sme sa pytali, ¢i si respondenti myslia, Ze obchodnym
ret'azcom viac zacalo zalezat’ na zakaznikoch. Myslienkou bolo zistit', ¢i spotrebitelia maju
pocit vac¢sej sutazivosti maloobchodnych ret'azcov v boji o zdkaznikov, a ¢i v dosledku tejto
sutazivosti pocitili zlepSenie urovne nakupnych a pondkupnych sluzieb/servisu. 25
respondentov vyjadrilo Uplny nesthlas a desiati iba ¢iasto¢ny nesthlas. 37 respondentov

potvrdilo suhlas alebo ¢iastocny suhlas a 25 'udi malo neutrdlny postoj k otazke.

Posledna otazka bola taktiezZ zamerana na mieru pesimizmu respondentov pri d’alSom
VYVOji pandémie, zistovali sme ¢i si myslia, ze protipandemické opatrenia buda v
obchodnych prevadzkach pretrvavat eSte niekol’ko rokov. Z vysledkov usudzujeme, ze
vicsina respondentov skuto¢ne suhlasi s tymto tvrdenim, pretoze az 63 respondentov
vyjadrilo slUhlas alebo Ciasto¢ny suhlas. 18 respondentov nesuhlasilo alebo ¢iastocne

nesuhlasilo a zvy$nych 16 odpovedi bolo neutrélnych.

4.2 Vyhodnotenie vzajomnych zavislosti

Vzajomné zavislosti premennych sme sa snazili analyzovat prostrednictvom
krizovych tabuliek na zaklade vopred stanovenych hypotéz. Zavislosti sme vyhodnocovali

pomocou chi-kvadréat testu.

Tabulka ¢. 12a — Ako sa zmenili VasSe vydavky pocas pandémie v porovnani s predoslym
normalom? * Uvazujem, ¢i dané produkty potrebujem alebo len chcem

Uvazujem, ¢i dané produkty potrebujem alebo
len chcem Total
Ovela Bez

Zastejsie |Castejsie| zmeny |Menej ¢asto
Ako sa zmenili Bez Count 6 13 20 3 42
Vase vydavky  |zmeny |9 14.3%| 31.0%| 47.6% 7.1%| 100.0%
pocas pandémie v |yigsie  |Count 17 12 7 0 36
porovnan s vydavky (% 47.2%| 333%| 19.4% 0.0%| 100.0%
predoslym Mensie |Count 4 9 6 0 19

normalom? ,

vydavky (% 21.1%| 47.4% 31.6% 0.0%| 100.0%
Total Count 27 34 33 3 97
% 27.8%| 35.1% 34.0% 3.1%| 100.0%

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Touto krizovou tabulkou sme zistovali, ¢i zmena vo vydavkoch pocas pandémie
mala vplyv na spravanie spotrebitelov, ¢i sa viac pri ndkupe zamyslaju o tom, ¢i chet
produkt kupit’ len z rozmaru, alebo ho skutocne potrebuju. Myslime si totiz, Ze ak
domacnostiam stipnu vydavky, zaéna venovat’ viac pozornosti tomu, aby zbyto¢ne neminali
financie na nepotrebné produkty a sluzby. Vysledky nam ukézali, ze zo 42 respondentov,
ktorym sa vydavky nezmenili, zacalo viac alebo ovel'a viac uvazovat’ o skutocnej potrebe
19, d’alsich 20 nepocitovalo v tomto smere rozdiel a traja respondenti uviedli, Ze nad tym
uvazuju menej Casto. Z 36 respondentov, ktorym vydavky stapli, zacalo klast’ na thto
problematiku va¢si doraz az 29 z nich, z toho 17 respondentov ovela CastejSie a 12
respondentov castejSie. 7 respondentov nepostrehlo zmenu vo svojom spravani a nikto sa
nevyjadril, Ze by nad tym uvaZoval menej ¢asto. Posledn1 skupinu tvorilo 19 respondentov,
ktorym sa vydavky znizili, z nich §tyria respondenti nad problematikou uvazuji ovela
CastejSie, deviati Castejsie a Sest’ respondentov rovnako, ako pred pandémiou. Piatu moznost’

“takmer vobec” nevybral v tejto otadzke ani jeden respondent.

Tabulka & 12b — Chi-kvadrat test

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 17.4922 6 .008
Likelihood Ratio 18.461 6 .005
Linear-by-Linear 5.629 1 .018
Association
N of Valid Cases 97

Zdroj: Vlastné spracovanie

Test chi-kvadratu nam potvrdil zavislost’ medzi zmenou vo vydavkoch jednotlivca
alebo doméacnosti a tym, ¢i spotrebitelia kladu vac¢si alebo mensi doraz na to, ¢i produkty
alebo sluzby aj skutocne potrebujt, alebo len chcu. Respondenti, ktorym sa vydavky zvysili
alebo znizili mali vicSiu tendenciu CastejSie uvazovat’ o skutocnej potrebe pri nakupe ako ti
respondenti, ktorym sa vydavky nezmenili. Signifikantna hodnota vysla na trovni 0,008. S
95 % spolahlivostou modzeme potvrdit, Ze zmena vo vydavkoch ovplyviluje mieru

uvazovania spotrebitel'ov o tom, ¢i produkty skuto¢ne potrebuju.
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Tabulka ¢. 13a—Vek * Zacali ste po vypuknuti pandémie vyuzivat moznost dondsky

potravin?
Zacali ste po vypuknuti pandémie
vyuzivat’ moznost’ donasky potravin? Total
Nie, nechal/a
Nie, radsej som si ich
chodim do donasat’ aj
Ano obchodu predtym
Vek [17-20 |Count 3 7 3 13
% within Vek 23.1% 53.8% 23.1% 100.0%
21-25 |Count 9 19 6 34
% within Vek 26.5% 55.9% 17.6% 100.0%
26-30 |Count 0 8 0 8
% within Vek 0.0% 100.0% 0.0% 100.0%
31-35 |Count 3 2 2 7
% within Vek 42.9% 28.6% 28.6% 100.0%
36-40 |Count 1 7 0 8
% within Vek 12.5% 87.5% 0.0% 100.0%
41-50 |Count 1 14 0 15
% within Vek 6.7% 93.3% 0.0% 100.0%
51-60 |Count 2 5 0 7
% within Vek 28.6% 71.4% 0.0% 100.0%
60+ |Count 0 5 0 5
% within Vek 0.0% 100.0% 0.0% 100.0%
Total Count 19 67 11 97
% within Vek 19.6% 69.1% 11.3% 100.0%

Zdroj: Vlastné spracovanie

V tejto krizovej tabulke sme sa zamerali na zavislost medzi vekovou skupinou
respondentov a tym, ¢i zacali poCas pandémie vyuzivat’ moznost donasky potravin domov.
Najmladsia skupina vo veku 17-20 rokov pozostavala z 13 respondentov, z nich 23,1 %
zacalo vyuzivat’ donasku potravin pocas pandémie, 53,8 % sa vyjadrilo, Ze radSej chodi za
tymto ucelom do predajne a 23,1 % tvrdi, Ze moznost’ donaSky vyuzivali aj pred pandémiou.
Podobne na tom boli respondenti vo veku 21-25 rokov, z 34 respondentov zacalo vyuzivat
sluZzby donaSky potravin 26,5 % z nich, 55,9 % radSej navStevuje predajne a 17,6 % si

nechalo dovazat’ potraviny aj pred pandémiou.

Vo vekovej skupine 26-30 bolo 8 respondentov, z nich sa kazdy vyjadril, Ze radSe;j

navstevuje kamenné predajne za ticelom zadovazenia potravin. 7 respondentov z vekovej
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kategorie 31-35 odpovedalo rovnomerne, traja z nich zadali vyuzivat moznost' donasky,
dvaja radsej nakupuju potraviny v predajniach a zvys$ni dvaja vyuzivali tato sluzbu aj

predtym.

Z kategOrie 36-40 ro¢nych iba jeden respondent zacal vyuzivat sluzby donasky,
zvys$ni siedmi preferuju osobny nakup v predajni, podobne na tom je aj skupina vo veku 41-
50, jeden respondent zacal vyuzivat’ donasku v obdobi pandémie a zvySnych 14 potraviny
nakupuje priamo v predajni. Respondenti vo veku 51-60 rokov odpovedali, Ze dvaja z nich
vyuzili sluzieb donéasky potravin a piati nie. Na zaver respondenti nad 60 rokov vsetci radsSej

nakupuju potraviny v predajniach.

Tabulka ¢ 13b — Chi-kvadrat test

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 23.070% 14 .059
Likelihood Ratio 29.450 14 .009
Linear-by-Linear 254 1 614
Association
N of Valid Cases 97

Zdroj: Vlastné spracovanie

Chi-kvadrat test nam nepotvrdil zavislost' medzi vekom respondentov a ochotou
vyskasat’ sluzby maloobchodnych retazcov s dovozom potravin az domov, nakolko
signifikantnd hodnota vysla na urovni 0,059. Vidime vSak trend, kde mladsi respondenti
odpovedali, ze tieto sluzby vyuzivali uz predtym, medzi star§Simi respondentmi sa tato
odpoved’ neobjavila vobec. Usudzujeme preto, Ze so stipajucim vekom klesd tendencia

vyuZzivania takychto sluZieb.

S 95 % spolahlivostou vSak moéZeme potvrdit, Ze vek nemé priamy vplyv na to, €1

spotrebitelia zacali vyuzivat’ sluzby donasky potravinového tovaru.
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Tabulka ¢. 14a - Od zaciatku pandémie zvyknem nakupovat: * Znizovanie vydavkov

Znizovanie
vydavkov Total

Nie Ano
Od zagiatku |Castejsie, ale v Count 10 0 10
pandémie mensich objemoch |04 100.0% 0.0%| 100.0%
zvyknem  7iedkaveisie, ale vo |Count 34 12 46
nakupovat |y;esich objemoch 94 739%|  26.1%| 100.0%
Bez zmeny Count 37 4 41
% 90.2% 9.8% 100.0%
Total Count 81 16 97
% 83.5% 16.5% 100.0%

Zdroj: Vlastné spracovanie

V nasledujucej krizovej tabulke sme sa zaoberali korelaciou medzi zmenou vo
frekvencii nakupovania a jednou z moznosti, ktort sme uviedli ako jednu z odpovedi na
otazku: “Ak nakupujete v menej v kamennych predajniach, ¢o je dovodom?”. Zaujimalo nas,
¢i existuje spojitost’ medzi zriedkavejSim nakupovanim v obdobi pandémie a snahy o
znizenie vydavkov zo strany spotrebitelov. Z 10 respondentov, ktori zacali poc¢as pandémie
nakupovat’ CastejSie, ale v mensich objemoch, ziadny z nich neoznacil moznost’ “zniZzovanie
vydavkov”. Zo 41 respondentov, ktori nakupovali priblizne rovnako casto ako pred
pandémiou zaroven uviedli ako dovod znizovanie vydavkov Styria respondenti. Zo zvyS$nych
46 respondentov, ktori skuto¢ne obmedzili navstevy predajni, ale zacali nakupovat’ vo

viacsich objemoch uviedlo ako dovod zniZovanie vydavkov 12 z nich.

Tabulka & 14b — Chi-kvadréat test

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 6.4002 2 041
Likelihood Ratio 7.851 2 .020
Linear-by-Linear 217 1 .642
Association
N of Valid Cases 97

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Test chi-kvadratu nam potvrdil spojitost’ medzi zmenou vo frekvencii nakupovania
a znizovanim vydavkov ako dovodom nizSej navstevnosti kamennych predajni, nakol’ko
signifikantnd hodnota vysSla na urovni 0,041. Zatial ¢o respondenti, ktori nakupovali
CastejSie vObec nevyberali moznost' “zniZzovanie vydavkov”, pri tych, ktori skutocne
obmedzili navstevu predajni az viac ako Stvrtina uviedla znizovanie vydavkov ako jeden z
dovodov nizsej frekvencie nakupovania.. S 95 % spolahlivost'ou vieme potvrdit’, Ze existuje
suvislost’ medzi znizovanim vydavkov ako dovod niz$ej navstevnosti predajni @ zmenou vo

frekvencii nakupovania v dosledku pandémie.

Tabulka ¢. 15a - Od zaciatku pandémie zvyknem nakupovat' * Strach z virusu/vyhybanie
sa davom

Strach z
virusu/vyhybanie sa

davom
Nie Ano Total
Od zagiatku |Castejsie, ale v mensich Count 7 3 10
pandémie |objemoch % 70.0% 30.0%| 100.0%
zvyknem  |7ricdkavejgie, ale vo victich  |Count 28 18 46
nakupovat: |ghjemoch % 60.9%|  39.1%]| 100.0%
Bez zmeny Count 36 5 41
% 87.8% 12.2%| 100.0%
Total Count 71 26 97
% 73.2% 26.8%| 100.0%

Zdroj: Vlastné spracovanie

V poslednej krizovej tabulke sme zistovali, ¢i strach z virusu alebo z neho
vyplyvajiica snaha vyhybania sa vi¢Sim davom Tl'udi sposobila zmenu vo frekvencii
nakupovania. Z 10 respondentov, ktori zacali chodit do obchodov castejSie, iba traja
vyjadrili, Ze maju pri navsteve obchodu strach z virusu, ¢o predstavuje 30 % skupiny. 41
respondentov nezmenilo frekvenciu navstev obchodov, z nich piati (12,2 %) vyjadrili obavy
z virusu alebo snahu o vyhybanie sa davom. Frekvenciu nakupovania znizilo 46
respondentov a z nich aj najvyznamnejsi podiel (39,1 %) vyjadril obavy z virusu. Celkovy
pocet I'udi, ktori vyjadrili tieto obavy naprie¢ vSetkymi tromi skupinami bol 26 z 97, teda

26,8 % respondentov.
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Tabulka & 15b — Chi-kvadrat test

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)

Pearson Chi-Square 8.0742 2 .018
Likelihood Ratio 8.572 2 014
Linear-by-Linear 4.887 1 027
Association
N of Valid Cases 97

Zdroj: Vlastné spracovanie

Test chi-kvadratu nam aj v tomto pripade potvrdil zavislost’ medzi obavami z virusu
a snahy o vyhybanie sa davom a tym, ako sa zmenila frekvencia nakupovania spotrebitel'ov.
Signifikantn4 hodnota ndm vysla na urovni 0,018. Zatial’ ¢o niektori respondenti odpovedali,
Ze maju obavy z pandémie ale zarovenn zvysili frekvenciu nakupovania, tento jav si
vysvetl'ujeme tak, ze sa snaZzili obmedzit’ €as straveny v predajniach, ¢o mohlo vyustit’ do
CastejSich navstev maloobchodnych retazcov, nakolko ich celkovad spotreba sa

(pravdepodobne) nemenila.

4.3 Diskusia

Z vysledkov nasho dotaznika, ktoré sme interpretovali v predoslych dvoch
podkapitolach usudzujeme, Ze pandémia koronavirusu skuto¢ne mala vyznamny dopad na
nielen spravanie spotrebitelov, ale aj ich finan¢nu situdciu a zamestnanie. 15 %
respondentov pri§lo o pracu, z nich sa 6 % podarilo v obdobi pandémie n4jst’ si iné
zamestnanie alebo brigadu. Tretina respondentov sa vyjadrila, Ze im v tomto obdobi stupli
vydavky a necelej pitine vSetkych respondentov sa taktiez znizil prijem v dosledku krizy,
o este viac prehibilo finanéné problémy mnohych domacnosti. Zmeny sa tiez vyskytli v
nakupnom spravani spotrebitelov, 34 % respondentov obmedzilo spotrebu tovarov
luxusnejsSieho charakteru, vac¢Sina spotrebitel'ov kladie va¢si doraz ¢i uz na pozeranie cien
tovarov pri ndkupe alebo na uvaZzovanie, ¢i je pre nich dany produkt ktory chceli kipit’
skuto¢ne potrebny, alebo ho kupuju iba zo zvyku alebo impulzivne. U respondentov sa tiez
zvySila frekvencia planovania nakupov a vytvaranie nakupnych zoznamov, vicSina

spotrebitel'ov vSak presunula svoje nakupy do online prostredia (78 % respondentov). Podl'a
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odpovedi tiez klesla frekvencia nakupovania, vac¢Sina respondentov sa vyjadrila, Ze nakupujt

zriedkavejSie a len maly podiel z nich frekvenciu ndkupov zvysil.

Ku kategoriam produktov, ktoré boli ovplyvnené pandémiou najviac patria
dezinfek¢éné a Cistiace prostriedky, kde sme pozorovali najvac¢si narast frekvencie nakupu,
d’al$imi boli potraviny a drogéria. Spotrebitelia zvysili spotrebu dezinfekénych prostriedkov
ako preventivny spdsob chranenia seba a svojich blizkych pred prenasanim virusu, zatial’ ¢o
zvysenie potravinového tovaru si vysvetl'ujeme zmenou kazdodennej rutiny, ¢o sa dotklo
vacsiny spotrebitel'ov v dosledku pandémie. Podl'a nasich vysledkov si respondenti zacali
viac varit doma vzhl'adom na fakt, Ze stravovanie v reStaurdciach bolo kvoli opatreniam
narocné alebo nemozné, ale aj kvoli snahe o Setrenie rozpo¢tu domécnosti a zavedeniu
rezimov na pracu doma alebo Skoly cez internet. Vyrazny pokles sme pozorovali u oblec¢enia
a obuvi, ktory podl'a nasho nazoru sposobil ¢astejsi a dIhsi pobyt doma, nakol’ko respondenti,
ktori pracovali z domu alebo mali vyucovanie formou dial’kového §tadia a nemuseli denne

dochadzat’ do prace alebo Skoly, nemali potrebu kupovat’ nové oblecenie alebo obuv.

V praci sme si tiez stanovili niekol’ko hypotéz. Prvou bolo, Zze viac ako 20 %
respondentov prislo kvoli pandémii o pracu alebo brigddu. Hypotézu sme vSak zamietli,
nakol’ko o pracu prislo 15,5 % respondentov. Pri stanovovani hypotézy sme vychadzali z
narastu nezamestnanosti na konci prvého Stvrtroka 2020, a aj ked’ miera nezamestnanosti
mierne postupne klesala, niektoré odvetvia boli krizou ovplyvnené viac a iné menej.
Predpokladali sme najvacsi podiel respondentov z radu Studentov, ktori maju brigady, a v
pripade zlych finanénych prognoz firmy typicky redukuju prave takéto pomocné sily ako
prvé z radov zamestnancov. Dal§im dovodom bol velky prepad trZieb v gastronomickom
odvetvi, ¢o sposobilo hromadné preptstanie a predpokladali sme vyssi pocet respondentov

pracujlcich v tomto odvetvi.

Druhou hypotézou bol predpoklad priameho suvisu zmien vo vydavkoch
respondentov s kladnutim vac¢Sieho dorazu na tivahy pri nakupe, ¢i dany produkt je pre nich
nevyhnutny, alebo ho chcu kapit’ impulzivne. Na zaklade chi-kvadrat testu vykonaného na
tychto dvoch otazkach dotaznika, kde signifikantna hodnota vys$la na urovni 0,008 sme
usudili, Ze medzi tymito dvoma faktormi existuje zavislost’, hypotéza sa ndm teda potvrdila.
Ak sa respondenti citia financne ohrozeni, mali by sa podl'a naSho nazoru viac zamyslat’ nad

tym, na ¢o svoje volné finan¢né prostriedky minaju.
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Nas d’alsi predpoklad bol, Ze mladsi I'udia mali pocas pandémie vyssi sklon k ndkupu
potravinového tovaru cez internet s moznostou dovozu domov. Chi-kvadrat test nam
nepotvrdil, Ze by vek mal vplyv na spotrebitel'ov, ktori tito sluzbu poc¢as pandémie vyuzili,
nakol’ko signifikantna hodnota vysla na urovni 0,059. P6vodnt hypotézu teda zamietame,
na zaklade vysledkov sme si vSak vSimli, ze aj ked’ mladsi I'udia nezacali vyuzivat' tuto
sluzbu pocas pandémie viac v porovnani so starSimi respondentmi, ti, ktori tuto sluzbu

vyuzivali uz pred pandémiou boli prave mladsi respondenti.

Stvrta hypotéza, ktori sme si stanovili, sa tykala korelacie medzi zmenou vo
frekvencii nakupovania a obav respondentov zo $irenia virusu v predajniach. Nas nazor bol,
ze spotrebitelia, ktori maju strach zo $irenia virusu, budi mat’ snahu vyhybat’ sa miestam s
vysSou névstevnostou, v tomto pripade prevadzkam maloobchodnych retazcov. Na zaklade
chi-kvadrat testu sme zistili, Ze najvyssia miera tych respondentov, ktori vyjadrili strach z
virusu skutocne znizila frekvenciu nakupovania v porovnani s respondentmi, ktori
nakupovali priblizne rovnako ¢asto alebo Castejsie. Signifikantnd hodnota vysla na Grovni

0,018, takze hypotézu prijimame.

Poslednu hypotézu, ktora sme si stanovili, bol predpoklad, Ze respondenti obmedzili
frekvenciu nakupovania za tc¢elom znizovania vydavkov. Povodnou myslienkou bolo, ze
spotrebitelia, ktorych zasiahla kriza aj po financnej stranke, sa buda snazit’ Setrit’ na
nakupoch ¢i uz obmedzovanim spotreby, alebo nakupovanim menej €asto ststred’ujic sa na
zlavové ponuky, kde by pri nakupoch vo vacsich mnozstvach usetrili. Test chi-kvadratu ndm
potvrdil zavislost’ tychto dvoch faktorov, ked’ze signifikantna hodnota vysla na trovni 0,041,

hypotézu teda prijimame.
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Zaver

Hlavnym cielom naSej diplomovej prace bolo urcenie miery vplyvu a dopadu
pandémie COVID-19 na spotrebitel'ské spravanie, do akej miery spotrebitel'ov ovplyvnila v

zamestnani, ich finan¢nu situaciu a ako sa zmenili ich nakupné spdsoby a zvyklosti.

Na zaklade vysledkov néasho, ale aj inych prieskumov, ktoré sme spomenuli v nase;j
praci a ktoré boli vykonané na zistenie vplyvu pandémie na spravanie spotrebitel'ov, Ze tato
kriza koronavirusu ovplyvnila nielen nakupné spravanie a rozhodovanie spotrebitel'ov, ich

finan¢nt situaciu, zamestnanie, ale aj samotnu ekonomiku celej krajiny.

V sucasnosti je pandémia uz na ustupe, Situdcia v logistike sa stabilizovala a
problémy so zasobovanim davno pominuli. Spotrebitelia sa vSak zacali viac obracat’ na
internetové obchody, ¢o bola pred pandémiou primarne doména mladsich spotrebitelov,
e-shopy si pocas pandémie ziskali vyrazni obl'ubu aj zo strany starSich spotrebitel’ov.
Hlavnymi dovodmi takéhoto spravania bol strach zo Sirenia virusu a snaha vyhybania sa
davom, ale aj znizovanie vydavkov zo strany spotrebitelov, a tieto dovody zapriCinili

Ciasto¢ny alebo Gplny presun nakupu produktov na internet.

Velky progres si vieme predstavit po vidcSom spopularizovani donédSok
potravinového tovaru priamo domov ku kone¢nym spotrebitelom, nakolko prave nakup
takychto potravin je primarnym doévodom, prec¢o l'udia navStevuju maloobchodné ret’azce.
Ako velku prekazku v sucasnosti vidime problémy s dovazanim cCerstvych potravin pre
vel’ké mnoZstvo zakaznikov, ale aj problémy s dopravnou infraStruktirou. Momentélne
takyto model rozvadZzania potravin dodavkami povazujeme za funkény pri malom mnozstve
zakaznikov, pride ndm vSak neredlne pouzit’ takyto model pri zvySenej popularite, nakol'ko
zvySené ndklady na zamestnancov, pohonné hmoty, dopravné prostriedky by zrejme ucinili

takyto model nerentabilnym.

Vieme si vSak predstavit’ vel’ky pokrok za podmienky, ze spravanie nadobudnuté
pocas pandémie bude mat’ dlhodoby vplyv. Narusili sa totiz zvyky spotrebitel'ov, o viedlo
k adaptovaniu myslenia a konania l'udi, ziskaniu nového pohl'adu na dostupné moznosti
nakupovania a vyuzivania sluzieb a len ¢as ukdze, ¢i im tieto nové zvyky nadobudnuté pocas
pandémie zostand, alebo po navrate k predoSlej normalnej situacii pride aj k navratu

myslenia spotrebitel’ov.
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