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Abstrakt:

Negativne ddsledky ekonomickej recesie poslednych rokov viedli k potrebe sledovat zmeny v spravani
spotrebitelov. Situacia na slovenskom spotrebitelskom trhu je opisana a charakterizovana dvojfazovym
prieskumom realizovanym v roku 2013. V ¢lanku su vyslovené tri hypotézy skumajice vztah medzi
vybranymi charakteristikami zakaznikov a ich vplyvom na intenzitu zmien v spotrebitelskom nakupnom
spravani. Na zaklade prieskumov boli rozpoznané nové typy nakupného spravania a nasledne
Jje pomocou metody TOPSIS urceny typ spravania, ktory sa u slovenskych spotrebitelov najcastejSie
vyskytuje. Za ucelom overenia a verifikovania vysledkov prieskumov boli analyzované mnohé dalSie
Svetové vyskumy a Studie.
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Abstract:

The negative consequences of the economic recession of the recent years have led to the necessity
to monitor the changes in consumer behaviour. The situation in the Slovak consumer market
is described and characterized by a two-phase survey conducted in 2013. The article expresses three
hypotheses searching the relation between the chosen characteristics of customers and their effect
on the intensity of changes in consumer shopping behaviour. Based on the survey new types of buying
behaviour were identified and then, using the TOPSIS method, the typical and most frequent type
of Slovak shopping behaviour was calculated. In order to verify the results of the survey many other
global researches and studies were analyzed.
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1 Uvod

Nepriaznivé socialne dopady zapriinené ekonomickou recesiou viedli v poslednych rokoch
k markantnym zmenam v spotrebitelskom spravani. Recesia, ktora naplno prepukla v strednej Eurdpe
v roku 2009 a zmenila spotrebitelské spravanie, bude mat pravdepodobne dlhotrvajuci dopad. Recesia
viedla spotrebitefov k vyhfaddvaniu novych obchodnych znaCiek. Spotrebitelia sa v sucasnosti

34
Downloaded from http://emi.mvso.cz



Ekonomika
Management
Inovace

vyznacuju istou davkou pragmatizmu pri nakupovani. Ich nékupy su ucelové a kupuju len tie produkty,
ktoré potrebuju, nie, ktoré chcu.

Ekonomicky cyklus ma vyznamny vplyv na spotrebu, najma s rastucimi vydavkami v obdobi
ekonomického zlepSenia. Ak je ekonomika na vrchole, rastie dopyt po luxusnych statkoch. Naopak,
v obdobi recesie sa znizuje disponibilny prijem a klesa aj spotrebitelska dovera. Spomalenie alebo
upadok ekonomickej aktivity zvyCajne usti do malého poCtu nékupu luxusnych produktov, ako napr.
Sperkov, dovoleniek Ci finan¢ne naroénych nakupov [1]. Eurdpski spotrebitelia, rovnako ako spotrebitelia
na ktoromkolvek trhu, si povaZovani za hnaciu silu trhovej konkurencieschopnosti, pretoZe vyhladavaju
najlepSie ponuky. V skutoénosti, spotrebitelské vydavky sa povazuju za hnaciu silu rastu a ekonomicke;
integracie. Spotrebitelia realizuju nakupy aj v Case ekonomickej recesie. Nakupuju produkty za rozdielne
ceny a zvy€ajne si nachadzaju niekofko dévodov na rozhodnutie sa o danom nakupe. Odmietaju
nakupovat za vySSie ceny, kym nevnimaju vysSiu kvalitativnu vyhodu. Ak su verni urcitej obchodnej
znacke, Cakaju na zniZenie cien tychto produktov [2].

Spotrebitelia sa tak véemozne snaZia o minimalne vydavky a maximalne uspory. Na dosiahnutie
tychto ciefov pouzivaju mnoho néstrojov, technik a programov, napr. pripravuju si nakupny zoznam,
planuju zoznam jedal, vyuzivaju kupdny, vouchery a porovnavaju ceny v jednotlivych obchodoch.
Tu sa vytvara priestor pre obchodnikov, pretoze si mézu budovat u zékaznikov lojalitu tym, ze poznaju
ich potreby a prispdsobuiju sa im, ¢o v konec¢nom ddsledku vedie k zvySeniu ich vlastnych prijmov .

Hlavym cielom prispevku je teda poukdzat na zmeny v nakupnom spravani slovenskych
spotrebitelov vplyvom zmenenych ekonomickych podmienok, a to realizaciu prieskumu medzi
spotrebitelmi a nasledne v samotnych podnikoch, a nasledne definovat typ nakupného spréavania, ktory
je pre slovenskych spotrebitelov typicky. Determinécia tychto zmien je kluCovou pre podniky
a obchodnikov, ktori tak modzu prispdsobovat svoju ponuku aktualnym podmienkam a potrebam
na spotrebitelskom trhu.

2 Metodika prace a metddy skumania

Za ucelom splnenia dosiahnutia stanoveného ciela, ato analyzovania zmien nakupného
spravania slovenskych spotrebitelov, boli vyuzivané univerzélne metédy akymi su analyza dostupnych
teoretickych poznatkov ziskanych $tidiom odbornej literatury a nasledné syntéza ziskanych poznatkov,
komparacia rieSenej problematiky na zaklade realizovaného prieskumu a tematicky rovnako
zameranych vyskumov a Studii v zahrani€i, metddy indukcie, dedukcie, deskripcie, excerpovania
a zakladné prieskumné metody (dotaznik a riadené interview). Okrem toho boli na otestovanie
stanovenych hypotéz pouzité vybrané metddy Statistického testovania hypotéz a metdda
kvantitativneho parového porovnavania kritérii — TOPSIS pre urCenie typu nékupného spravania
slovenskych spotrebitelov.

Aby bolo mozné jednoznacne analyzovat' spravanie slovenskych spotrebitefov boli stanovené
tri hypotézy:

Hypotéza 1

HO: Neexistuje Statisticky vyznamna zavislost medzi zmenami v spotrebitelskom nékupnom spravani
a vekovou Struktirou obyvatelstva.

H1: Existuje Statisticky vyznamna zavislost medzi zmenami v spotrebitelskom nékupnom spravani
a vekovou Strukturou obyvatelstva.

Hypotéza 2

HO: Neexistuje Statisticky vyznamna zavislost medzi zmenami v spotrebitelskom nakupnom spravani
a disponibilnym prijmom spotrebitelov.

H1: Existuje Statisticky vyznamna zavislost medzi zmenami v spotrebitelskom nékupnom spravani
a disponibilnym prijmom spotrebitelov.
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Hypotéza 3

HO: Neexistuje Statisticky vyznamna zavislost medzi zmenami v spotrebitelskom nakupnom spravani
a dizkou ekonomickej recesie.

H1: Existuje Statisticky vyznamna zavislost medzi zmenami v spotrebitefskom nékupnom spravani
a dizkou ekonomickej recesie.

2 Realizacia prieskumu

Rok 2012 a sCasti eSte aj rok 2013 sprevadzali ekonomické spomalenie a recesia. V désledku
toho bol zrejmy pokles v spotrebe a oCakavalo sa racionalne a pldnované spravanie spotrebitelov.
Ato bol jeden z dovodov pre realizaciu prieskumov a analyzu spotrebitelského sprévania slovenskych
spotrebitefov. Prieskum sa realizoval v dvoch fazach.

Prva Cast prieskumu- pilotnd sa zamerala na urcenie vyuzitelnosti jednotlivych typov obchodnych
zariadeni pri nakupe réznych produktov potravinového i nepotravinového charakteru. V ramci dotaznika
boli respondenti v jednotlivych otadzkach dopytovani po informaciach o miestach nakupu jednotlivych
komodit (potraviny, ovocie a zeleniny, nealkoholické népoje, méso a masové vyrobky, informaéné
a komunikacné technologie, elektrické zariadenia pre doméacnost, pomdcky na volnoCasové aktivity
a oble¢enie) za poslednych 12 mesiacov. Statisticky stibor tvoria spotrebitelia a kedze spotrebitelom
je teoreticky kazdy obyvatel naSej krajiny, zamerali sme sa v prieskume na vekovu kategoriu
slovenskych spotrebitelov 15+. Statisticku jednotku tvori 1 slovensky spotrebitel nad 15 rokov,
ktory realizuje svoje nakupné spravanie v niektorom obchodnom zariadeni. Spolo¢nym znakom
je vykonavana nakupna Cinnosti, pri ktorej Statistické jednotky uspokojuju svoje potreby, potreby svojich
rodinnych prislusnikov ¢i kamaratov a znamych. Na ziskanie potrebnych Udajov bola v prvom rade
pouzitd metdda dotaznika. Dotaznik pozostaval zo 7 uzatvorenych otazok, pricom ich hlavnym ciefom
bolo najst obchodné zariadenie, ktoré spotrebitelia najcastejSie vyuzivaju pri nakupovani. Prieskum bol
realizovany v obdobi od 1.9.2013 do 30.11.2013. Pre ucenie relevantnej velkosti vzorky bol pouzity
vzorec pre urCenie velkosti Statistickej vzorky, dostupny na http://www.surveysystem.com/sscalc.htm.
Podla scitania obyvatelstva v roku 2011 Zije trvalo na Slovensku 5 397 036 obyvatelov. Ak od tohto
potu odratame vSetkych obyvatelov do 15 rokov, zostane 4 570 520 obyvatelov, ktorych budeme
povazovat za potencialnych spotrebitelov [3].

Nasledne sa na zaklade spominaného vzorca vypocitala potrebna velkost vzorky. Vzorec funguje
na zéklade poznania 3 kfi¢ovych premennych: uroveri spolahlivosti, interval spolahlivosti (pripustné
rozpitie chyb) a velkost populacie. Uroveri spolahlivosti bola stanovend na 95%, &o znamena,
Zzena95 % su vysledky prieskumu platné pre dané obyvatelstvo. Pripustné rozpatie chyb bolo
stanovené na 5 %, teda takuto odchylku pripistame.

Obrazok 1: VypocCet velkosti vzorky respondentov

Determine Sample Size

Confidence Level: =59 (g9,
Confidence Interval: 5
Fopulation: 4570520

Sample size needed: | 354

Zdroj: Sample Size Calculator - http://www.surveysystem.com/sscalc.htm

Nevyhnutna Statisticka vzorka tak predstavuje 384 respondentov. Nakolko bol dotaznik
realizovany v prevaznej miere elektronickou formou (U¢elovo bol vo vysSich vekovych kategoriach
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dotaznik vyplneny v printovej forme), dostupnost respondentov bola velmi dobra, ziskali sme 458
vyplnenych dotaznikov.

3 Vysledky prieskumov

Na zéklade vysledkov pilotného dotaznika mozno tvrdit, Ze vo vacsine pripadov spotrebitelia
na nakup vyuzivaju super a hypermarkety. V niektorych pripadoch su uprednostriované predajné miesta
s uzSou Specializaciou prave na ten ktory produkt, ale v absolutnom vyjadreni su super a hypermarkety
najpreferovanejsie. Dovodom je aj to, Ze spotrebitelia pod jednou strechou nakupia vSetko, ¢o potrebuiju
- od potravin az po elektroniku. Okrem toho je vacSina hypermarketov postavena na okraji mesta
s moznostou bezplatného parkovania, ¢o ocenia najma spotrebitelia, ktory maju moznost cestovat
autom. Naopak, lahka dostupnost najma do supermarketov v centre mesta zasa umoznuje realizovat
nakupy aj ostatnym spotrebitefom. Super a hypermarkety sa tak stali predmetom dalSieho skumania.

Druhou Castou prieskumu bolo riadené interview s hlavnymi predstavitelmi vybranych
slovenskych super a hypermarketov. Vyber podnikov vSak nebol nahodny. Bol realizovany na zéaklade
dokladnej analyzy vyroCnych sprav ainternych dokumentov slovenskych super a hypermarketov
s cielom urcit top 10 obchodnikov v sledovanom obdobi a k datumu realizacie prieskumu vzhladom
na dosiahnuty obrat.

Tabulka 1: Velkost obratu top 10 slovenskych obchodov

Nazov obchodného | Obrat Por. | Obrat mil. | Por. Obrat Por. Obrat Por.
zariadenia mil. € €(2010) mil. € mil. €
(2009) (2011) (2012)
Tesco Stores SR 1143 1. 1170 1. 1290 1. 898 1.
Metro Cash&Carry /Laba$ | 461 2. 478 3. 1922 7. 178 5.
(2011 a 2012)
Billa 440 3. 487 2. 506 3. 459 4,
Kaufland 353 4, 420 4, 705 2. 639 3.
GG Tabak 309 5. 374 5. 388 5. - -
Ahold Retail Slovakia 250 6. 220 6. 220 6. 100 8.
Lidl 177 7. 184 7. 390 4, 714 2.
Nay 175 8. 181 8. 185 8. - -
CBA Slovakia 163 9. 163 9. 174 9. 162 7.
Baumax SR 125 10. 135 10. 124 10. - -

Ako je aj z predoslej tabulky zrejmé, obraty podnikov koliSu, no vo svojej podstate nejde o zmeny
extremne. Je to vSak spdsobené aj snahou podnikov uspokojit’ potreby, ktoré spotrebitelia maju a najma
prispdsobit’ sa im. Aj preto boli jednotlivé obchodné podniky nutené zaoberat sa pouzivanim urcitych
nastrojov podpory predaja. Prave podpora predaja je nastrojom, ktory umozni prildkat novych
zakaznikov, odmeriovat tych vernych a zvysit opakovatelnost nakupov. Spotrebitelska podpora predaja
mé& motivaCny charakter a vyuZiva tieto néstroje: kupdny, vzorky, prémie, dary, ceny, odmeny,
vystavovanie, skusanie zadarmo, zaruka, vymenné akcie, vratenie pefazi, atd. Okrem toho, ze az na
predajiiu LABAS, pouzivajii vietky ostatné siete svoje viastné privatne znacky, pritahujii svojich
zakaznikov aj pomocou inych metdd. Nastroje, ktoru su najCastejSie pouZité na stimulovanie
spotrebitelov k nakupu v obchodnych sietach su: vypredaj (ide o totalny dopredaj vyrobkov, realizuje sa
niekolkokrat v roku), akéné ceny (kratkodobé ale vyrazné znizenie ceny vyrobkov), kupdny/ sutaze
(moznost zucastnit sa sUtaZe za nakup v urcitej hodnote, pripadne ziskanie kuponu v urcitej hodnote
na dalsi nakup), vernostné karticky, zlava na dalSi nakup (uplatiuje sa v pripade, Ze mal spotrebitel

1 Vroku 2012 bolo poradie iné ako v predoslych rokoch, na Siestom mieste bola COOP Jednota s celkovym
obratom 168 mil.€ a 9 miesto patrilo obchodu TERNO Slovensko s obratom 85 mil.€.

2V roku 2011 nepatrilo siedme miesto obchodnému zariadeniu Metro Cash&Carry, jeho pozicia bola nahradend
inym zariadenim, Laba$. Vroku 2011 na obchodné zariadenie Metro Cash&Carry do prvej desiatky slovenskych
obchodnikov nedostalo.
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nakup v urcitej hodnote a pri dalSom bude urcita Ciastka, prip. urcité percento z nakupu odpocitané),
vymena tovaru (moznost vratit nechceny tovar bez udania dévodu do urcitého poctu dni po nékupe)
a vratenie penazi (nie je potrebné za vrateny nechceny tovar vyberat iny tovar, moZnost vratenia
pefazi). Prehlad pouzivanych nastrojov podpory predaja v sledovanych podnikoch blizSie ilustruje
nasledujuci graf:

Graf 1: Nastroje podpory predaja vybranych podnikov

Nastroje podpory predaja

Ovypredaje
Bakéné ceny

Okupoény/ sutaze

& \ Overnostné karticky
Bzlava na dal$i nakup
@ Dprivatna znacka

Bvymena tovaru

Ovratenie penazi

Tesco ako jediny predajca ponuka spotrebitelom zfavu z dalSieho nakupu a Lidl umoZziuje
vratenie tovaru bez udania dévodu bud vymenou za iny tovar alebo vratenim pefazi, podfa poZiadaviek
zakaznika. PouZivanie uvedenych nastrojov nabralo na intenzite prave v rokoch 2008/2009. Na tom
sa zhodli vSetci zastupcovia podnikov, nakolko zacali nielen vo vyraznej miere tieto nastroje pouzivat
na prilakanie zakaznikov, ale aj samotni z&kaznici sa vo vyraznej miere zacali zaoberat moznostami
ako nakupit a uSetrit. Tento poznatok mozno potvrdit aj spravou Pohlad na maloobchod a spotrebitelov
[4], kde boli v désledku vSetkych ekonomickych zmien rozpoznané nové trendy v nakupnom spravani
spotrebitelov- vyuZivanie vyhod vypredajov, vyuZivanie kupdnov, cenové porovnavanie a vyhlfadavanie
privatnych znaciek, ktoré garantuju vysoku (pre spotrebitefa) postacujucu kvalitu za nizSiu cenu.

Dal$im zaujimavym zistenim bolo, Ze nakupy s vySimi sumami s spotrebite/mi realizované
v polovici mesiaca (€o mozno pripisat vyplatnych terminom miezd) a v ostatnych pripadoch ide skor
o mensie nakupy (Tesco, Lidl, Billa). Priemerny pocet poloZiek na nakup sa pohybuje okolo 30-40
poloziek v pripade vacsich nakupov, do 20 poloziek v pripade tych menSich. Podla predstavitelov
spolocnosti Lidl a Tesco mozno z dlhodobého hladiska zaznamenat pokles poloziek na nakup
v porovnani s obdobim pred rokom 2008. Intenzita nakupov je v3ak o to vysSia. A aj to je dévodom,
preCo trzby podnikov neklesali v dosledku zhorSenych trhovych podmienok. Osobitnou kapitolou
je predaj vyrobkov privatnych znaCiek a ako bolo zistené, pokial takéto produkty podnik vo svojom
portféliu mé (okrem podniku Laba$ vSetky ostatné skimané podniky ponukaju zakaznikom produkty
privatnych znaciek), spotrebitelia ofi maju zaujem. Vplyvom zmenenych ekonomickych podmienok ich
dokonca spotrebitelia v mnohych pripadoch uprednostriuje pred produktmi inych znaciek (Lidl, Kaufland,
COOQP Jednota).

Avsak, v suvislosti s ekonomickou recesiou nastali vyrazné zmeny aj v nakupnom spravani
spotrebitefov. Marnotratné a impulzivne spravanie bolo nahradené spravanim premyslenym,
zodpovednym a spoloCensky prijatelnym. Spotrebitel vo vSetkych dopytovanych obchodnych
spolo¢nostiach sa zaCal vyrazne orientovat na nakup vyrobkov, ¢&i uZz potravinového alebo
nepotravinového charakteru, vo vypredajoch a v zfavach a dosledne porovnava ceny. Aj preto vacsina
spotrebitelov uprednostfiuje nakup produktov privatnych znaciek. Co sa tyka nakupu samotného, velké
nakupy sa realizuju raz za mesiac, poCet poloZiek na nakup sa z dlhodobého hladiska znizuje.
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Spotrebitel nakupuje premyslene, zvac$a s nékupnych zoznamom, aby sa predislo impulzivnemu
nakupnému spravaniu.

Zistené skutoCnosti potvrdzuje aj jeden z poslednych prieskumov asociacie POPAI CE (Global
Association for Marketing in Retail), vktorom bolo zistené, Ze suCasné nakupné spravanie
je charakterizované nasledovnymi premennymi: skupina spotrebitelov nad 35 rokov realizuje az 69 %
vSetkych spotrebitelskych vydavkov. Sedem z desat nakupnych rozhodnuti sa deje priamo v obchode,
napriek tomu, Ze spotrebitel nakupné rozhodnutie realizuje uz pred vstupom do obchodu, az v 47 %
pripadoch sa toto spravanie zmeni vplyvom réznych faktorov v obchode - komunikacia, cenova
dostupnost, novinky, Specialna ponuka, umiestnenie produktu, ponuka vyrobkov privatnej znacky, atd.
[5]. Miesto predaja je, bolo aj bude efektivnym prostriedkom, ktorym méze potvrdit, modifikovat
aj zmenit nakupné spravanie a tiez prinaSa jedine¢nu prileZitost na ovplyvnenie tohto spravania.
Otazkou je, Ci je mozné efektivne spolupracovat s predajnym miestom a komunikovat' so zakaznikom
tak, aby bol ochotny produkty nakupovat a bol pripraveny pocuvat obchodnikov. Zékaznik je ochotny
venovat 30 sekund na prechod uliGkou a vyber tovaru, ktory chce kupit. To znamena, ze za 30 sekuind
najde vhodné miesto v predajni, zhodnoti relevantnost ponuky, identifikuje znaku a rozhodne
sa pre nakup vyrobku. Pocas tohto procesu je zakaznik ochotny venovat 2 sekundy reklame, preto
je velmi ddlezité Co a ako podniky prezentuju a Ci je to v sulade s tym, €o chce zakaznik. Porozumiet
spotrebitelovi je kluCom k uspechu. Priemerny nakup v supermarkete trva asi 30 minut, zdkaznik nakupi
10 az 11 poloZiek v priemere zo 6-7 produktovych kategdrii [6]. KedZe vyskum sa realizoval v Europe,
mdZeme ho pouZit aj na popis spravania sa slovenskych spotrebiteflov.

Ochrana spotrebitelov, ich zdravia a zaujmov tvori samostatnu Cast spotrebitelskej politiky.
Kvalita a bezpec€nost produktov, pristup k spotrebe, opatrenia na poskytnutie nahrady ¢&i informovanost
a vzdelavanie spotrebitefov su zakladnymi poZiadavkami na ochranu spotrebitela a mali by byt
zakladnou prioritou kazdého podniku. Preto je podstatné poznat a popisat hlavné spotrebitelské
problémy, medzi ktoré patria nepostadujica kvalita pontkanych produktov (vadné vyrobky, chybné
vyrobky, vyrobky po zaruke), zla kvalita sluzieb zékaznikovi, uspokojivé dodanie tovaru zakaznikovi,
problémy pri vrateni nechceného tovaru, proces vybavovania reklaméacie (zvac$a v prospech
spotrebitefa), uvadzanie nespravnych informacii o produkte (nespravne/ nepostacujuce/ chybajlce
popisky a informécie o vyrobkoch), nespravne oznacovanie vyrobkov cenami, uvadzanie spotrebitelov
do omylu klamlivou a zavadzajucou reklamou, nedostupnost’ akciovych produktov pocas celej doby
trvania akcie a problémy s nebezpecnymi vyrobkami, ktoré musia byt na podnet SOI (resp. RAPEX,
RASFF) stiahnuté z predaja a spotrebitelovi musi byt poskytnuta finanéna refundacia. Tieto informacie
nie su priamo evidované v ziadnych vyroCnych spravach, ale na zaklade fungovania informac¢ného pultu
je mozné ich aspon v urcitej miere zistit. AvSak to, ako pro spotrebitelsky su jednotlivé skumané
podniky orientované mozno podlozit aj kontrolami, ktoré su kazdoro¢ne vykonavané tak Slovenskou
obchodnou indpekciou ako aj Statnou potravinovou a veterinarnou spravou. Vsetky zo spominanych
podnikov boli za poslednych 12 mesiacov niektorou $tatnou instanciou kontrolované, pricom im boli
sumarne vytknuté viaceré nedostatky. Tie su verejne dostupné vo vyroCnej sprave Slovenskej
obchodnej inSpekcie [7].

Celkovo mozno konstatovat, Ze v suvislosti s ekonomickou recesiou nastali vyrazné zmeny
aj v nakupnom spravani spotrebitelov. Ako sme uz uvadzali, impulzivne spravanie bolo nahradené
spravanim premyslenym, zodpovednym a spoloCensky prijatelnym. Na z&klade realizovanych
prieskumov, sme dospeli k nasledujucemu zaveru. Zmenené podmienky na trhu, ktoré boli zapriCinené
hospodarskou recesiou sa vyrazne podpisali pod zmenu spotrebitelského spravania. Spotrebitelské
nakupy sa stali uvédZenejSie, racionalne a plédnované s ciefom odlozit Cast pefaznych zdrojov
aj na horSie Casy. Na zaklade novych trendov tak mozno rozoznat tri nove typy spotrebitelského
spravania:

Spotrebitelské spravanie zamerané na vyhladavanie nakupnych vyhod: spotrebitelia pri ndkupe
vyuzivaju vypredaje, kupdny, porovnavaju ceny vyrobkov a nakup realizuju tam, kde dostanu
za najlepSiu cenu najlepSiu kvalitu (napr. beznd cena za vyrobky vy$Sej kvality alebo nizka cena
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za produkty beznej kvality). Je mozné predpokladat, Ze tento typ spravania sa spotrebitefov pretrva
aj po skonceni recesie ako urcity trend.

Limitované nakupné spravanie spotrebitelov: spotrebitelia nakupuju len nevyhnutne potrebné
produkty, odkladaju nakup, nakupuju menej veci (mnoZstvo polozZiek na nakup klesa), pricom
v niektorych pripadoch sa zvySuje frekvencia nakupov. Tato forma spravania je typicka

Sporivé nakupné spravanie spotrebitelov. spotrebitelia si vopred dokladne a zodpovedne vyberu
predajcu, produkt i znacku produktov. Pre toto spravanie je typické, ze spotrebitelia nakupuju prevazne
produkty privatnych znaciek.

4 Statistické testovanie stanovenych hypotéz

Kazda zmena spoloCenskej a ekonomickej situacie meni spdsob spotrebitelského spravania,
ale najma to, €o a preo spotrebitelia nakupuju. Spotrebitelia na Slovensku tak zacali nakupovat
ucelovo, ekonomicky a zodpovedne. Pri nakupe ohodnocuju vSetky mozné aspekty produktov,
ich dizajn, balenie, bezpecnost, cenu atd. Teda, spotrebitelia sa stali opatrnymi a ich spravanie
ovplyvnené rezimom sporenia v Case recesie bude urCite pokraCovat aj v obdobi po recesii. Prejavom
racionalneho spravania je, Ze spotrebitel pri danom déchodku a danych cenach nakupuje taky objem
tovarov, ktoré mu vzhlfadom na jeho rozpoCtové obmedzenie prinédaju maximalnu uzitoénost.

Aby bolo mozné popisat zmeny v spravani spotrebitelov Slovenska, stanovit nové trendy v ich
spravani, cielom bolo i urit mozny vztah medzi vybranymi opisnych premennych spotrebitelov.
Boli vyslovené tri hypotézy, ktoré maju objasnit existenciu/ neexistenciu vztahov medzi zmenami
v spravani spotrebitelov a vekovej Struktlry spotrebitelov, dizky krizy a disponibilného déchodku.
Intenzita zmien v spravani spotrebitelov je rozdelena do piatich kategoérii: velmi nizka intenzita, nizka
intenzita, Ziadne zmeny, vysoka intenzita a velmi vysoka intenzity zmien. Kazda z nich sa vyznacCuje
réznymi parametrami. Velmi nizka intenzita zmien je popisana nestabilnou spotrebou a vedomymi
usporami. Odlozenie nakupu je typické pre nizku intenzitu zmien. Za vysokou intenzitou zmien treba
hladat nakupné vyhody a kupu vyrobkov privatnych znaciek. Posledna skupina sa vyznacuje tym,
Ze spotrebitel nakupuje najlacnejSie produkty v najlacnejSich obchodnych zariadeniach.

Kazda z hypotéz je zostavena v dvoch alternativach HO a H1. Nulova hypotéza (HO) je tvrdenie,
ktoré vyjadruje nezavislost premennych. Alternativna hypotéza (H1) je logicky opak nulovej hypotézy
a vypoveda o existencii zavislosti medzi premennymi. Druhy krok pri testovani Statistickych hypotéz
spoCiva v stanoveni hladiny vyznamnosti - 5%. Pre vypoCet testovacej Statistiky a pravdepodobnosti
sme pouzili Kendallov korelacny koeficient, ktory je urCeny pre meranie zavislosti medzi dvoma
ordinélnymi premennymi. Ak jedna premenna nadobuda odlisny pocet unikatnych hodnét ako druha
(kontingen¢na tabulka mxn), pouzivame tau-c, ktoré sa tiez nazyva Stuartovo tau-c alebo Kendall-
Stuartovo tau-c. Kendallov poradovy korelacny koeficient nam umozriuje test vyznamnosti koeficientu
tau, ktory vyuZijeme v poslednom kroku testovania Statistickych hypotéz [8]. Ak je P-hodnota niZSia ako
zvolena hladina vyznamnosti, nulova hypotéza sa zamietne. Znamena to, Ze rozdiel medzi koeficientom
vypocitanym zo vzorky a nulou je prili§ velky na to, aby mohol byt iba dosledkom vyberu, je teda
Statisticky vyznamny — medzi premennymi je vztah. Ak je P- hodnota rovna alebo vysSia ako zvolena
hladina vyznamnosti, nulovi hypotézu nemozno zamietnut. Znamena to, Ze rozdiel mdZze byt iba
désledkom vyberu, nie je teda Statisticky vyznamny — medzi premennymi nie je vztah [9]. Pre vypocet
testovacej Statistiky bol pouzity softwarovy program Microsoft Excel s doplnkom Contingency Table
(v. 2010).xlam pre najrelevantnejSie Statistické testy pouzivané pri analyze kontingenénych tabuliek.
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Tabulka 2: Vysledky Statistického testovania hypotéz

Hypotéza 1 Hypotéza 2 Hypotéza 3
Kendall's tau-b 0,018598196 -0,164292587 -0,170542548
-0,062472089 to -0,243724487 to - -0,250505289 to -
95% Cl 0,099668481 0,084860688 0,090579807
two-sided P-value 0,652969854 0,000050358567  0,00002912024
Kendall's tau-c 0,017984497 -0,151491676 -0,164400628
-0,060410649 to -0,224734613 to - -0,24148359 to -
95% Cl 0,096379643 0,07824874 0,087317666
two-sided P-value 0,652969854 0,000050358567  0,00002912024
Goodman-Kruskal's gamma | 0,023405872 -0,216545427 -0,231515629
-0,078621268 to -0,321240439 to - -0,340066981 to -
95% Cl 0,125433013 0,111850414 0,122964277
two-sided P-value 0,652969854 5,03586E-05 2,91202E-05

Kendallov poradovy korelaény koeficient umoziuje testovat vyznam koeficientu tau,
ktoré pouzivame v poslednom kroku Statistickych testov. V pripade, Ze hodnota P je nizSia nez zvolena
hladina vyznamnosti, nulova hypotéza sa zamieta. To znamena, Ze rozdiel medzi koeficientmi
vypocCitanymi zo vzorky a nuly je prili§ vysoky na to, aby bol len vysledkom vyberu, a preto je Statisticky
vyznamny - existuje vztah medzi premennymi. V pripade, ze hodnota P sa rovna alebo je vacSia ako
zvolena hladina vyznamnosti, nulova hypotéza nemo6ze byt zamietnutd. To znamena, ze rozdiel moze
byt len vysledkom vyberu, a preto to nie je Statisticky vyznamné - neexistuje Ziadny vztah medzi
premennymi. V roku 1988 Cohen vytvoril jednoduchy nastroj pre vyklad korelaénych koeficientov:
korelacia pod 0,1 sa povazuje za trivialnu, 0,1 - 0,3 za malu, 0,3 - 0,5 strednu a nad 0,5 za velké
korelaciu [9].

Pri prvej stanovenej hypotéze sa sleduje hodnota P-Kendall tau-b (pretoZe je rovnaky pocet
atributov oboch veli€in). Hodnota P je vySSia nez zvolena hladina vyznamnosti (0,65> 0,05), takze
prijimame nulovu hypotéza. Alternativna hypotéza je teda zamietnuta, a mdzeme tvrdit, ze medzi
zmenami v nakupnom spravani spotrebitelov a vekovou Strukturou obyvatelstva neexistuje Statisticky
vyznamna zavislost. To znamena, Ze zmeny v spravani spotrebitelov, nie su zavislé na veku populécie
a ekonomicka recesia zasiahla spotrebitelov vo vSetkych vekovych kategdriach. MarkantnejSie su vSak
vysledky ostatnych radovych premennych; vyska disponibilného ddchodku a dizka ekonomickej recesie.
V druhom pripade sa tieZ sledovala P hodnota Kendall tau-b. Hodnota P je niZSia nez zvolena hladina
vyznamnosti (0,000050358567 <0,05), preto sa nulovd hypotéza zamieta. Alternativne hypotéza
sa potvrdila a plati, ze medzi zmenami v ndkupnom spravani spotrebitefov nakupu a disponibilnym
prijmom existuje Statisticky vyznamna zavislost, a vzajomna koreléacia je nizka. Zmeny v spravani
spotrebitelov su teda z&vislé na prijme spotrebitefov. Poslednd hypotéza, zistenie vztahu medzi
intenzitou zmien nakupného spravania spotrebitelov a dizkou krizy sa sleduje pomocou Kendalla tau-c.
Hodnota P je niZSia nez zvolena hladina vyznamnosti (0,00002912024 <0,05), preto sa zamieta nulova
hypotézu. Alternativne hypotéza je teda prijatd a mdZeme tvrdit, Ze medzi zmenou v nakupnom
spravani spotrebitelov a dizkou krizy existuje Statisticky vyznamna zavislost, a vzajomna korelacia
je opat nizka. Zmeny v spravani spotrebitelov st zavislé na dizke ekonomickej recesie.

Na zéklade vysledkov Statistického testovania hypotéz mozno tvrdit, Ze ¢im dlh3ia je recesia, tym
ostrazitejSi su i spotrebitelia. Upriamuju sa na nakup produktov, Ci uz potravinového alebo
nepotravinového charakteru, vo vypredajoch a zfavach a trvale porovnavaj ceny. Aj to je dovod, preco
velké mnozstvo spotrebitelov dava prednost nakupu produktov privatnych znaciek. Pokial ide
o disponibilny prijem spotrebitelov, velké nékupy su realizované raz za mesiac, pocet poloziek
na nakup v dlhodobom horizonte klesa (s ohfadom na spotrebitefa s nizkou Uroviiou prijmov, nizsie
ako 500 €). Spotrebitelské nakupy su premyslené, planované, vacsinou s nakupnym zoznam,
aby sa zabranilo impulzivnemu nakupnému spravaniu. Slovenski spotrebitelia zaCali nakupovat
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ucelovo, hospodarne a zodpovedne. Najprv dokladne zvéZia r6zne mozné aspekty vyrobkov,
ich kontrukcia, balenie, bezpe€nost, naklady, atd. a az nésledne realizuju nékup. Ich spravanie
ovplyvnené rezimom uspory v ¢ase ekonomickej recesie bude iste pokracovat v obdobi ekonomického
rastu. Demonstraciou racionélneho spravania je, ze spotrebitel s ohfadom na prijmy a uvedené ceny
nakupuje taky objem tovaru, ktory pri jeho rozpoCte prichadza do uvahy a zaroven mu prinasa
maximalnu uzito¢nost.

5 Determinovanie nakupného spravania slovenskych
spotrebitel'ov metédou TOPSIS
Postupne boli pomocou realizovanych prieskumov rozpoznané nové typy nakupného spravania,
ktoré sa naplno prejavili az v hospodarske] recesii. Testovanim Statistickych hypotéz boli urCené
zavislosti a vztahy medzi vybranymi ordinalnymi premennymi. Poslednym krokom analyzy nakupného
spravania slovenskych spotrebitelov je urCenie typu spravania, ktory je typicky pre vybranu skupinu
respondentov, reprezentujucich slovenskych spotrebitelov, k ¢omu bola pouzita metdda modelovania
preferencii medzi alternativami z hfadiska jednotlivych kritérii (metoda TOPSIS). Metéda TOPSIS
poskytuje UpIné usporiadanie mnoziny vSetkych alternativ. Pozadovanymi vstupnymi udajmi
su kriterialne hodnoty pre jednotlivé alternativy a vahy jednotlivych kritérii. Kriterialne hodnoty
pre jednotlivé alternativy su usporiadané v kriterialnej matici Y = (yij), kde yij je hodnota i-tej alternativy
hodnotena podla j-tého kritéria [10]. Metdda je zalozena na vybere tej alternativy, ktora je najblizSie
k idealnej alternative reprezentovanej vektorom (H1, H2, H3,.......Hk) a najdalej od bazalnej (najhorse))
alternativy reprezentovanej vektorom (D1, D2, D3,......... Dk). Vstupom je zostavenie kriterialnej matice
Y, ktoréa bude posudzovat tri mozné alternativy — limitované (af), sporivé (a2) ¢i vyhody hladajuce
nakupné spravanie (a3) z hladiska piatich kritérii — dizka trvania recesie (f1), vyska disponibilného
prijmu (f2), frekvencia nakupovania (f3), poget poloZiek na nakup (f4) a cenova hladina predavanej
produkcie (5).
fof, f, f, f

P PR R PR
a3 370 1 10 1
_a,l2 750 3 12 3
Y_a32 500 2 15 5
a,|l 1000 4 30 8

Nasledne je potrebné vypocCitat vahy jednotlivych kritérii pouzitim metody kvantitativneho
parového porovnania kritérii - Saatyho maticu a urCit ich vzajomné vztahy, na zaklade stanovenej
stupnice, kedy 1 oznacuje rovnocennost, 3 slabu preferenciu, 5 silnu preferenciu, 7 velmi siln
preferenciu a 9 absolutnu preferenciu porovnavanych kritérii.

f1 f2 f3 f4 f5  Si Ri v
f1 1 3 2 2 5 60 2,268 0,388
f2 Y 1 5 4 1 6667 1461 0,250
f3 % W 1 1 3 0300 078 0,134
fa % I/ 1 1 5 0625 0,910 0,156

1 1/ 1
f4 A 1 A A 1 0,013 0,422 0,072
> 5847 1,000

Ak su zname vahy i preferencie medzi kritériami, musia sa v dalSom kroku previest vSetky
kritéria na maximalizaéné, o sa robi pomocou transponovanej matice. Ta sluzi ako zaklad pre vypocet
normalizovanej matice, ktorej zostavenie predstavuje jeden z najddlezitejSich krokov, nakolko jej
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vypoCty umoziuju porovnavat navzajom neporovnatelné veli¢iny. Normalizovanu maticu vypocitame
podla vztahu:

R=———— i=1,23...p j=123..k

Po realizovani uvedenym vypoctom bude mat normalizované matica nasledovny tvar:

f f f f f

1 2 3 4 5
a, |0,894 0,380 0,267 0,462 0,894
Y =4a,(0,000 0,770 0,535 0,554 0,447
a,|0,447 0,513 0,802 0,693 0,000

V dalsom kroku sa jednotlivé stipce normalizovanej matice ponasobia prislusnymi vahami
vznikne vézena kriteridina matica a po vypocitani vSetkych prvkov sa urCi idealna (maximalna)
alternativa H a bazalna (minimélna) alternativa D kazdého kritéria. Poslednym krokom je vypoCet
hodnoty di+ (vyjadruje vzdialenost jednotlivych alternativ od idedlnej alternativy), di- (vyjadruje
vzdialenost jednotlivych alternativ od bazalnej alternativy) a ci, ¢o je ukazovatel vyjadrujuci relativnu
vzdialenost od bazalnej alternativy. Maximalna hodnota ci predstavuje alternativu, ktora je povazovana
za najvhodnejSiu.

Tabulka 3: Vysledna tabulka pre urenie typickej formy nakupného spravania slovenskych spotrebitelov

Alternativa d+ d- c

limitované spravanie 0,126 0,353 0,736
sporivé spravanie 0,351 0,11 0,238
vyhody hladajlce sprévanie 0,196 0,194 0,498

Z uvedeného vyplyva, Zze vplyvom hospodarskej recesie sa u spotrebitelov najviac prejavuje
limitované nakupné spravanie, nasledne nakupné vyhody hladajuce nékupné spravanie a poslednym
je spravanie sporivé. Vysledky zodpovedaju aj realnych dbchodkov, ktoré spotrebitelia maju.
Nezmenené nakupné spravanie, t.. rovnaké spravanie ako pred recesiou, je Specifické len pre skupinu
obyvatelov s disponibilnym prijmom presahujucim 1000 €.

6 Diskusia

Cely prieskum bol primarne orientovany na slovensky trh, pésobenie a ¢innost slovenskych
podnikov. Hospodarska recesia vSak postihla vetky krajiny bez rozdielu, niektoré s menSimi,
iné s vacsimi dopadmi, a tak boli predmetom skumania aj Studie, spravy i prieskumy v inych krajinach
s cielom zistit, Ci sa vysledky daju porovnavat so situaciou v inych krajinach a ¢i boli na ostatnych
Statnych trhoch identifikované podobné zmeny a trendy. Spominanej problematike sa venovalo vefa
vyskumov, ktoré boli realizované réznymi europskymi i americkymi spolo¢nostami. Vacsina z nich bola
vykonand v roznych krajinach prave v obdobi na zaCiatku hospodérskej recesie, kedy bolo potrebné
popisat kluCové zmeny na spotrebitelskom trhu. KedZe odvtedy neboli dalSie vyskumy realizované
(na Slovensku nebol vykonany Ziadny vyskum v oblasti zmien spotrebitelského spravania vplyvom
recesie) aekonomika sa nachddza na dalSej vine ekonomického poklesu, méZeme nasledovné
vyskumy, prieskumy a spravy povazovat za rozhodujuce a stale platné.

Pre ziskanie informacii o spravnosti nasich vysledkov dosiahnutych realizovanymi prieskumami
ako aj pre definovanie opatreni a navrhov pre zlepSenie Urovne spotrebitelskej politiky bol vykonany
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sekundarny prieskum réznych sprav, vyskumov a prieskumov realizovanych vo svete: prieskum
asociacie POPAI CE [5], Sprava o spotrebitel[skom sprévani (Consumer Behavior report) [11],
Statistické data z Eurostatu, Sprava o spotrebitelskych trendoch (Sellsumers trendwatching report) [12],
Vyskum maloobchodnych systémov (Retail Systems Research) [13], Pohlad na maloobchod
a spotrebitelov (Retail & Consumer Insight) [4], vyskum McKinsey (McKinsey research) [14], vyskum
Maloobchodné podnikanie po recesii (Post recession retailing) [15], Studia Porozumenie spotrebitelovi
po recesii (Understanding the Post-Recession Consumer) [16] ¢i ¢lanok od Ang, Leong a Kotler [17].
Spojenim primarneho i sekundarneho vyskumu bolo mozné vyzdvihnit sucasné hlavné trendy
v spotrebitefskom nakupnom spravani a najma pomocou uvedenych vyskumov potvrdit a verifikovat
dosiahnuté vysledky skimania.

Na zaver mozno skonstatovat, Ze zmeny, ku ktorym doSlo na spotrebitelskom trhu prispeli
aj kzmenam v spravani spotrebitelov. Na jednej strane maju spotrebitelia obmedzené zdroje,
ale na druhej strane si mézu vybrat zo Sirokej Skaly vyrobkov mnohych predajcov. V krajinach
Eurdpskej Unie sa kladie velky déraz na politiky, programy a opatrenia, aby sa spotrebitel mohol
spravne a racionalne rozhodnut. Spotrebitelska politika je dolezitou sucastou politiky Europskej unie.
V pripade, Ze chce eurépsky trh spravne fungovat a stimulovat tak hospodarsky rast, potrebuje
informovanych a racionalne sa spravajucich spotrebitelov, ktori veria obchodnikom i trhom.

Kazdad zmena socialnej Ci ekonomickej situacii moze zmenit spdsob, akym sa realizuju
spotrebitelské nékupy, no najma to, o sa kupuje a preco. V eurdpskych krajinach su spotrebitelské
nakupy ucelové, hospodarne a zodpovedné. To potvrdzuju aj vysledky priméarneho aj sekundarneho
prieskumu. Na zéklade realizovaného prieskumu sa potvrdilo, Ze neexistuje Statisticky vyznamny
vztah medzi vekom spotrebitefov a zmenami v spravani spotrebitelov, ale existuje Statisticky
vyznamny vztah (s malym koreladnym koeficientom) medzi dizkou recesie a zmenami v spravani
spotrebitelov, ako ajmedzi disponibilnym prijmom a intenzitou zmien v spravani spotrebitelov.
Typickym prikladom spravania sa slovenskych spotrebitelov, na zaklade prieskumnej vzorky 458
respondentov, je limitované nakupné spravanie charakteristické tym, Ze spotrebitelia nakupuju len
nevyhnutne potrebné produkty, odkladaju nékup, nakupuju menej veci (mnoZstvo poloziek na nakup
klesa), pricom v niektorych pripadoch sa zvySuje frekvencia nakupov. Tato forma spravania je typicka
spravanie spotrebitelov bolo teda nahradena sofistikovanym, zodpovednym a spoloéensky prijatelnym,
¢o potvrdzuju aj vysledky prieskumov uskuto€nenych vo svete. Spotrebitelia stali viac ostraziti
a ich spravanie ovplyvnené Setrnym rezimom v ¢ase recesie bude pokracovat i nadalej.
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