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Úvod 
 

Koncom roka 2019 a najmä začiatkom roka 2020 sa začali objavovať informá-

cie o nekontrolovanom šírení vírusu SARS-CoV-2 a moţnom prepuknutí pan-

démie v súvislosti s respiračným ochorením COVID-19. Pandémia COVID-19 

(ak nie je uvedené inak, v texte je termín pandémia COVID-19 stotoţňovaný 

s termínom pandémia) sa stala hlavným problémom verejného zdravia na 

celom svete. Znásobili ju aj politické, hospodárske a sociálne krízy, ktoré ešte 

viac prehĺbili existujúce disparity a zasiahli najzraniteľnejšie segmenty spoloč-

nosti. Aj preto je potrebné dosah pandémie na spoločnosť kriticky preskúmať 

(Aalbers a kol. 2020; Rose-Redwood a kol. 2020; Sokol – Pataccini 2020; 

Severo a kol. 2021). Napriek rôznym opatreniam, ktoré štáty zavádzali, sa vírus 

rozšíril po celom svete. Medzi prvé prijaté opatrenia patrilo aj obmedzenie 
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maloobchodného predaja a sluţieb. Vypuknutie pandémie COVID-19 zname-

nalo búrku v zmene vzorcov spotreby, ktorá priniesla často aţ iracionálne 

správanie spotrebiteľov a domácností (Roggeveen – Sethuraman 2020; Brydges 

a kol. 2021; Eger a kol. 2021; Ellison a kol. 2021). 

 Spotreba je viazaná na čas a priestor, spotrebitelia si priebeţne vytvárajú 

návyky súvisiace s tým, čo, kedy a kde konzumovať. Tieto návyky môţu byť 

narušené aţ zmenené vplyvom vonkajších faktorov, akým je pandémia 

a obmedzenia s ňou spojené. Spotreba má počas pandémie v rôznych krajinách 

obdobný priebeh, avšak kultúrne či ekonomicky sa môţe vyznačovať istými 

špecifikami. Na začiatku pandémie došlo zväčša k zvýšeniu výdavkov v rôz-

nych kategóriách maloobchodu a sluţieb, potom však nasledoval pokles spo-

treby domácností (Baker a kol. 2020; Mráziková 2020) s mnohými časovými a 

priestorovými osobitosťami. Časové špecifiká sú viazané na pandemické vlny, 

ich nástup, intenzitu, dĺţku a odznenie. Rôzne krajiny (regióny) zaznamenali 

odlišné termíny vzostupu počtu pozitívnych prípadov nákazy, hospitalizácií 

v nemocniciach alebo mortalitu na COVID-19 (Dzúrová – Květoň 2021). 

S tým súvisí aj odlišná stratégia zodpovedných vlád pri prijímaní opatrení, 

resp. obmedzení na zabránenie šírenia ochorenia (Pavelka a kol. 2021). Časové 

aspekty sa prejavujú v zmenách frekvencie nákupov. Spotrebitelia nakupovali 

počas pandémie COVID-19 menej často, avšak viac tovaru (Chenarides a kol. 

2021). Pandémia má na ekonomiku negatívny dosah v dôsledku zniţovania 

spotreby (Bounie a kol. 2020; Sheridan et al. 2020; Hacioğlu-Hoke a kol. 2021; 

Chen a kol. 2021). Negatívny dosah na ekonomiku je o to väčší, ţe ho 

spôsobilo náhle prerušenie rutinného správania pri nakupovaní v dôsledku 

dramatickej a neočakávanej udalosti – pandémie (Li a kol. 2020), navyše 

prejavy dosahov pandémie nie sú v priestore unifikované (Chung a kol. 2020; 

Pászto a kol. 2020). Lockdown a iné opatrenia na ochranu zdravia spôsobili 

výrazný pokles mobility vrátane dochádzky do obchodu a s tým spojenú 

redukciu ekonomickej aktivity (Campos-Vazques – Esquivel 2021). 

 Moţno predpokladať, ţe uvedené obmedzenia a nová situácia mali vplyv aj 

na preferenciu typu maloobchodu pre realizáciu najčastejšieho nákupu potra-

vín, drogérie a tovaru beţnej spotreby. 

 Po prechode na trhové hospodárstvo došlo na Slovensku k mnohým zme-

nám v spoločenskom vývoji (Lubelcová – Zeman 2019), ktoré sa prejavili aj 

v maloobchode. Išlo najmä o proces internacionalizácie (Kriţan a kol. 2016), 

čo viedlo ku koncentrácii maloobchodu a výraznú obľúbenosť medzi spotrebi-

teľmi začali získavať veľkometráţne predajne (hypermarkety a supermarkety). 

Začiatok tejto etapy je typický impulzívnym nákupom, pri ktorom „najskôr 

lacno kúpim a potom si premyslím, ako to „zuţitkujem―. V ostatných rokoch 

sa však výraznejšie prejavujú koncepty alternatívnych potravinových sietí aj 

na Slovensku (Hencelová a kol. 2020) a samosprávy miest k ich podpore 
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pristupujú rôznorodo (Hencelová a kol. 2021). Tieto alternatívy však vyuţíva 

relatívne nízky počet spotrebiteľov nielen na Slovensku, ale aj v okolitých 

krajinách (Spilková 2018, Cicatiello 2020). 

 Počas pandémie sa zvýšilo zdravotné povedomie, čo sa okrem iného preja-

vilo aj pri nákupe potravín. Spotrebitelia hľadali potraviny, ktoré sú čerstvé a 

vhodné pre ich konkrétny ţivotný štýl, došlo k nárastu spotreby biopotravín, 

lokálnych produktov a nákupu u menších predajcov (Kumas 2020). Na Sloven-

sku boli počas pandémie prijímané rôzne opatrenia, pričom jedno z nich bolo 

zatváranie vybraných maloobchodných prevádzok (OLP12595/2020), ďalej 

zatváranie prevádzok v nedeľu (OLP/2733/2020), úprava nákupného času 

pre seniorov (OLP/2777/2020), regulácia počtu zákazníkov v prevádzke 

(OLP/4592/2020) alebo zákaz vychádzania a s tým spojený nákup nevyhnut-

ných ţivotných potrieb (potraviny, lieky, drogéria a pod.) v najbliţšom ob-

chode. Aj preto mohlo dôjsť k prehodnoteniu preferovaného typu maloobchod-

nej predajne pri najčastejšom nákupe a v tomto kontexte je cieľom príspevku 

hľadanie odpovede na výskumnú otázku: 
 

O1: Ako sa zmenili preferencie spotrebiteľov na Slovensku pri výbere typu 

maloobchodu na nákup potravín, drogérie a tovaru bežnej spotreby počas pan-

démie COVID-19? 
 

 Pandémia COVID-19 môţe znamenať modifikáciu doterajších návykov 

alebo prijatie nových návykov a zmenu vzorcov spotreby (Carroll – Conboy 

2020; Eriksson – Stenius 2020; Sheth 2020), ako aj zmeny v maloobchode 

(Pantano a kol. 2020; Roggeveen – Sethuraman 2020) a sluţbách (John – 

Thakur 2021). Na riziká spojené s „beţným― nakupovaním upozorňoval aj 

Úrad verejného zdravotníctva SR vo viacerých vyhláškach. Napríklad v 289. 

a 290. vyhláške Úradu verejného zdravotníctva Slovenskej republiky k činnosti 

prevádzok a organizácií hromadných podujatí sa píše: „V prevádzkach upred-

nostňujte vopred premyslené nakupovanie viacerých vecí naraz a vyhnite sa tak 

opakovaným návštevám.― Obdobné usmernenia zmeneného nákupného sprá-

vania boli adresované aj z rôznych médií a od rôznych autorít. Cieľom príspev-

ku je preto hľadanie odpovede na výskumnú otázku: 
 

O2: K akým zmenám došlo v nákupnom správaní spotrebiteľov na Slovensku 

počas pandémie COVID-19? 
 

 Zmeny, ktoré pandémia COVID-19 vyvolala v spotrebe, moţno zhrnúť do 

niekoľkých procesov, ktoré sa začali prejavovať v súvislosti s protipandemic-

kými opatreniami. K najvýraznejším prejavom patrí tzv. panické nakupovanie. 

Počas pandémie neexistovali v maloobchode a sluţbách mnohých krajín 

(vrátane Slovenska) jednoznačné pravidlá a ak nejaké boli prijaté, ich ţivotnosť 

bola zväčša krátka. Dynamika zmien bola príliš vysoká a často sa pravidlá 
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menili z týţdňa na týţdeň. Meniace sa protipandemické opatrenia, ktoré 

vyvolávali v ľuďoch neistotu spolu so strachom zo šíriacej sa choroby spôso-

bili, ţe pandémia COVID-19 účinkovala ako katalyzátor impulzívneho panic-

kého nakupovania (Naeem 2020; Hall a kol. 2021). Preto sme náš príspevok 

zamerali na hľadanie odpovede na výskumnú otázku: 
 

O3: Aké sú dôvody panického nakupovania spotrebiteľov na Slovensku? 
 

 Počas pandémie COVID-19 často dochádzalo k prechodu spotrebiteľov do 

virtuálneho priestoru. Nešlo iba o dištančné vzdelávanie a prácu z domu, ale aj 

nákup cez internet. Zvýšený záujem o online nákup je príznačný pre mnohé 

krajiny a rôzne generácie spotrebiteľov (cf. Sharma – Jhamb 2020; Eger a kol. 

2021). Online nákup rástol najmä z obavy šírenia ochorenia a moţnosti prenosu 

nákazy pri nákupe v kamennej predajni, kde sa spotrebitelia cítili ohrození 

(Chenarides a kol. 2021). Cieľom príspevku je zhodnotenie spotrebiteľov, ktorí 

začali vyuţívať online nakupovanie a hľadanie odpovede na výskumnú otázku: 
 

O4: Akí spotrebitelia na Slovensku začali počas pandémie COVID-19 

nakupovať viac online? 
 

 Nákupné správanie spotrebiteľov je bez ohľadu na pandémiu COVID-19 

alebo iné krízy heterogénne tak v čase, ako aj priestore. Rozdielnosť sa 

najčastejšie skúma na báze segmentácie spotrebiteľov podľa rôznych kritérií. 

K základným patria rozličné demografické ukazovatele, akými sú pohlavie, 

vek, vzdelanie. Mnohé štúdie potvrdili významné rodové rozdiely v nákupných 

preferenciách nielen v lokalite nákupu, ale aj v dĺţke priemerného času strá-

veného nákupmi alebo vo frekvenciou nákupov (Haj-Salem a kol. 2016; 

Ameen a kol. 2021). Heterogénnosť v nákupnom správaní je dobre identi-

fikovateľná medzi rôznymi generáciami spotrebiteľov (Parment 2013, Eger a 

kol. 2021). Za najstaršiu je povaţovaná generácia „pre-boomers―, spotrebitelia 

narodení pred rokom 1946. Ako „baby boomers― sú označovaní spotrebitelia 

narodení v rokoch 1946 – 1964, ide o populačne početnú povojnovú generáciu. 

Trendy v ich nakupovaní určuje komfort, bezpečnosť alebo termíny zdravý či 

cenovo výhodný (Solomon a kol. 2016). Generácia spotrebiteľov narodených 

v období rokov 1965 – 1977 sa označuje tieţ ako „generácia X―. Ide o nový 

druh elity spotrebiteľov nazvaných aj ako „yawns― (young and wealthy but 

normal); (Dunne a kol. 2011). Spotrebitelia označovaní ako Y alebo „echo 

boomers― (deti baby boomerov) či „millenium generation― (mileniáni) boli 

narodení v období rokov 1978 – 1994. Trendom je individuálne správanie, 

bezdetné rodiny, kohabitácie, karierizmus a pod. s charakteristickým vyšším 

príjmom a lepším ekonomickým zabezpečením ako pri ostatných generáciách 

spotrebiteľov, čo vplýva aj na ich ţivotný štýl a zvýšenú spotrebu. Spotrebitelia 

generácie Y sú často charakterizovaní ako pragmatickí, sociálne a environ-
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mentálne uvedomelí a otvorení novým skúsenostiam (Schiffman a kol. 2012). 

Pre spotrebiteľov narodených po roku 1994 (resp. 2000) je zauţívaný termín 

generácia Z. Ide o prvú generáciu spotrebiteľov 21. storočia. Veľkú časť svojho 

času trávia online, pripojení na internet, preto sú označovaní aj ako digitálni 

domorodci (digital natives). 

 Tradične sa nákupné správanie skúma aj v súvislosti s príjmom (sociálnou 

skupinou), počtom členov domácnosti alebo vzdelaním (Gayler 1980, Kunc 

a kol. 2012, Solomon a kol. 2016). Obdobne ako nakupovanie v kamenných 

obchodoch, aj online nakupovanie je závislé od rôznych sociálno-demo-

grafických faktorov (Naseri – Elliott 2011; Hamad – Schmitz 2019; Hood 

a kol. 2020). 

 Priestor ako geografické segmentačné kritérium zohráva pri výskume 

nákupného správania významnú úlohu (Golledge – Stimson 1997). Vo vše-

obecnosti moţno vychádzať z prvého geografického zákona: všetko so všetkým 

súvisí, ale blízke veci súvisia viac ako veci vzdialenejšie (Tobler 1970, s. 236). 

Spotrebitelia, pre ktorých sú maloobchodné predajne bliţšie (napr. spotrebitelia 

z mesta, Kunc a kol. 2012), majú odlišné vzorce nákupného správania ako 

spotrebitelia, ktorí za nákupom cestujú aj desiatky kilometrov (napr. spotre-

bitelia z vidieka, Bilková a kol. 2017). Spotrebitelia z mesta často preferujú 

veľkometráţne predajne (Trembošová a kol. 2021), v rovnakom formáte 

predajní nakupujú aj spotrebitelia z vidieka, avšak menej často (Lauko a kol. 

2008). V ich prípade však ide o nákupy realizované mimo obce (Lumpkin a 

kol. 1986). 

 Pri výskume nákupného správania sú spotrebitelia zvyčajne klasifikovaní aj 

podľa postojov k nákupu, a to do dvoch skupín. Pre prvú z nich je príznačný 

postoj „nakupovanie pre radosť‖, pre druhú zase postoj „nakupovanie ako 

nepríjemná povinnosť― (Babin a kol. 1994). Ide o hedonistický a utilitaristický 

postoj k nakupovaniu. Spotrebitelia, ktorí nakupujú hedonisticky, si informácie 

vykladajú na abstraktnejšej úrovni ako tí, ktorí nakupujú utilitaristickým 

spôsobom (Scarpi 2021). Hashmi a kol. (2020) uvádzajú hedonistickú moti-

váciu ako nakupovanie pre radosť a utilitaristickú ako produktovo orientovanú 

motiváciu. Rozdiely v nákupnom správaní hedonistov a utilitaristov boli 

zistené aj v online prostredí (Scarpi 2021). 

 V súvislosti s výskumom spotrebiteľov a ich nákupného správania existuje 

mnoţstvo poznatkov, avšak pri slovenských spotrebiteľoch moţno zatiaľ skôr 

hovoriť o medzere vo výskume. Sú spotrebitelia na Slovensku v niečom 

jedineční alebo preberajú vzorce nákupného správania v kontexte globalizač-

ných trendov, v kontexte konzumnej spoločnosti? Zámerom autorov je zapl-

nenie medzery vo výskume nákupného správania spotrebiteľov na Slovensku 

so špecifickým zreteľom na obdobie pandémie COVID-19. 
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Metódy a dáta 

 

Pouţité metódy spadajú do dvoch skupín. Prvú z nich tvoria metódy zberu dát. 

Išlo o dotazníkové prieskumy realizované v januári 2018 (FOCUS1, n = 1 012), 

novembri 2020 (FOCUS2, n = 1 004) a júni 2021 (FOCUS3, n = 1 006) 

prostredníctvom agentúry FOCUS. Primárne dáta z omnibusového výskumu 

moţno povaţovať podľa demografických (pohlavie, vek, národnosť, vzdelanie) 

a iných ukazovateľov (veľkosť a štatút obce, kraj) za reprezentatívne a výsled-

ky generalizovať ako nákupné správanie spotrebiteľov na Slovensku. Dáta zo 

všetkých troch prieskumov (FOCUS1, FOCUS2, FOCUS3) boli pouţité pri 

komparatívnej analýze preferencie typu maloobchodnej predajne pre najčastejší 

nákup potravín a iného tovaru dennej spotreby (O1). Na detailnejšiu analýzu 

nákupného správania spotrebiteľov na Slovensku v súvislosti s pandémiou 

COVID-19 (O2) sme vyuţili dáta z dotazníkového prieskumu z júna 2021 

(FOCUS3) a novembra 2020 (FOCUS2). Teda z obdobia, keď dôsledky pan-

démie COVID-19 boli zreteľné vo všetkých sférach kaţdodenného ţivota 

obyvateľov, vrátane ich nákupného správania. Pre ostatné výskumné otázky 

tvorili bázu dáta z dotazníkového prieskumu FOCUS3. 

 Druhú skupinu zastupujú metódy analýzy dát. Percepcia respondentov vo 

vzťahu k ich zmenenému nákupnému správaniu počas pandémie COVID-19 

bola analyzovaná pomocou chí-kvadrát testu nezávislosti. Sila vzťahu medzi 

súvisiacimi premennými bola hodnotená pomocou koeficientu Cramerovo V. 

Rozdiely medzi vybranými skupinami premenných boli v prípade dvoch pre-

menných testované pomocou Mann-Whitneyho U testu, v prípade troch a 

viacerých ordinálne premenných pomocou Kruskal-Wallisovho testu v pro-

grame SPSS (Gaur a Gaur 2006). 

 Všeobecným cieľom príspevku je zhodnotenie vybraných dosahov pandé-

mie COVID-19 na zmeny v nákupnom správaní spotrebiteľov na Slovensku. 

Zámerom autorov je identifikácia základných trendov viazaných na zmenené 

vzorce nákupného správania spotrebiteľov na Slovensku. Pri hľadaní odpovedí 

na uvedené výskumné otázky sme testovali viaceré hypotézy s cieľom de-

tailnejšie porozumenieť zmeneným vzorcom nákupného správania medzi spo-

trebiteľmi na Slovensku. V tejto súvislosti sme vychádzali zo základnej marke-

tingovej segmentácie spotrebiteľov (Kita a kol. 2017, Kotler – Keller 2013) 

podľa vybraných demografických (S1: pohlavie, S2: vekové kategórie, S3: 

vzdelanie), sociálno-ekonomických (S4: počet členov v domácnosti, S5: čistý 

mesačný osobný príjem), geografických charakteristík (S6: veľkostnej kate-

górie obce bydliska podľa počtu obyvateľov, S7: štatút obce) alebo podľa 

postojov spotrebiteľov k nákupu (S8: hedonisti vs. utilitaristi). Práve týmto 

charakteristikám spotrebiteľov je v akademickej obci venovaná zvýšená pozor-

nosť pri výskume nákupného správania. Stanovené výskumné otázky (O1 – 
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O4) boli konfrontované testovaním hypotéz na základe segmentácie spotrebi-

teľov so zámerom identifikácie štatisticky signifikantnej závislosti (α = 0,05). 

Pre kaţdú výskumnú otázku bolo testovaných 8 hypotéz (obr. 1) a nultá hypo-

téza mala všeobecný základ: H0: Medzi odpoveďami respondentov na vý-

skumnú otázku (O1 – O4) neexistuje rozdiel vzhľadom na ich segmentáciu 

podľa rôznych kritérií (S1 – S8). 

 

Obrázok č. 1: Dizajn testovania štatistických hypotéz 

 

 
 
Zdroj: vlastné spracovanie  

 

Dosah pandémie na preferencie výberu typu maloobchodu pre najčastejší 

nákup potravín, drogérie a iného bežného tovaru dennej spotreby 

 

V prvej časti analýzy sme sa zamerali na preferencie typu maloobchodu pre 

najčastejší nákup potravín, drogérie a iného beţného tovaru pred a počas pan-

démie. Na zhodnotenie najpreferovanejšieho typu maloobchodu pri nákupe 

sme analyzovali odpovede na otázku: „V akom type obchodov vy osobne naj-

častejšie nakupujete potraviny, drogériu a iný beţný tovar dennej spotreby?―. 

Pri údajoch za predpandemické obdobie sme vychádzali z omnibusového 

výskumu agentúry FOCUS z januára 2018 (FOCUS1, obr. 2). 

 Spotrebitelia na Slovensku nakupovali pred aj počas pandémie COVID-19 

prevaţne vo veľkometráţnych maloobchodných predajniach typu supermarket 

a hypermarket, avšak počas pandémie bol zaznamenaný vzostup nákupov 

v malometráţnych maloobchodných predajniach. Dôsledky moţno hľadať 

v prijatých protipandemických opatreniach, akými sú zákaz vychádzania, práca 

z domu, nákup v najbliţších predajniach potravín a pod. Počas pandémie 

COVID-19 bol zaznamenaný vyšší podiel respondentov, ktorí najčastejšie 

nakupujú potraviny, drogériu a iný beţný tovar dennej spotreby v hypermar-

ketoch a nákupných centrách, medzi najmladšími a mladými spotrebiteľmi vo 
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veku 18 – 34 rokov, ľuďmi so stredoškolským vzdelaním s maturitou, bývaj-

úcimi v mestách s 20- aţ 50-tisíc obyvateľmi a v dvoch najväčších mestách 

s viac ako 100-tisíc obyvateľmi, respondentmi z Bratislavského a Nitrianskeho 

kraja a respondentmi s čistým mesačným osobným príjmom 901 € a viac. 

Vyšší podiel takto nakupujúcich bol aj medzi spotrebiteľmi, ktorí pouţívajú 

internet a sociálne siete kaţdý deň. Pre spotrebiteľov, ktorí najčastejšie na-

kupujú potraviny, drogériu a iný beţný tovar dennej spotreby v supermarketoch 

(napr. Billa, Lidl, Terno), je príznačné prevaţne vysokoškolské vzdelanie, ţijú 

v obciach s 5- aţ 20-tisíc obyvateľmi, majú čistý mesačný osobný príjem 901 € 

a viac a pouţívajú internet a sociálne siete kaţdý deň. 

 

Obrázok č. 2: Preferovaný typ maloobchodu pre najčastejší nákup 

potravín, drogérie a iného bežného tovaru dennej spotreby 
 

 
 

Znenie otázky: V akom type obchodov vy osobne najčastejšie nakupujete potraviny, drogériu 

a iný bežný tovar dennej spotreby? 
 

Zdroj dát: FOCUS1 (n = 1012), FOCUS2 (n = 1004), FOCUS3 (n = 1006) 
 

 Menšie samoobsluţné predajne (napr. Jednota, Moja Samoška) boli pri 

najčastejšom nákupe potravín, drogérie a iného beţného tovaru dennej spotreby 

počas pandémie vyuţívané vo vyššej miere najmä medzi staršími spotrebiteľmi 

vo veku 65 a viac rokov, medzi spotrebiteľmi s niţším vzdelaním (základné/ 

neukončené základné a stredoškolské bez maturity), bývajúcimi v obciach s 2-

aţ 5-tisíc obyvateľmi, spotrebiteľmi z Trenčianskeho a Ţilinského kraja a 
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spotrebiteľmi s čistým mesačným osobným príjmom 301 – 500 €. Vyšší podiel 

je aj medzi spotrebiteľmi, ktorí pouţívajú internet 2- aţ 3-krát za mesiac a 

medzi tými, ktorí internet nepouţívajú vôbec. Vyšší podiel respondentov, ktorí 

najčastejšie nakupujú potraviny, drogériu a iný beţný tovar dennej spotreby 

v menších pultových obchodoch, je medzi staršími spotrebiteľmi vo veku 65 a 

viac rokov, spotrebiteľmi s najniţším vzdelaním (základným/ neukončeným 

základným vzdelaním), spotrebiteľmi z Prešovského kraja, spotrebiteľmi s čis-

tým mesačným osobným príjmom do 300 € a vyšší podiel je aj medzi 

spotrebiteľmi, ktorí pouţívajú internet menej často a medzi tými, ktorí internet 

nepouţívajú vôbec. 

 Preferencie typu maloobchodu pri najčastejšom nákupe počas pandémie 

sme analyzovali aj v súvislosti so segmentáciou spotrebiteľov podľa vybraných 

demografických, sociálnych, ekonomických a geografických ukazovateľov 

a podľa postoja spotrebiteľov k nakupovaniu. Z testovania hypotéz vyplýva, ţe 

rozdiely v preferenciách typu maloobchodu pri najčastejšom nákupe medzi 

muţmi a ţenami nie sú významné (p = 0,144). V nakupovaní pravdepodobne 

existujú rodové rozdiely, čo sa však v našej štúdii nepotvrdilo. Skúsenosti zo 

zahraničia naznačujú, ţe supermarkety (veľkometráţne predajne) budú zrejme 

maloobchodným prostredím, ktoré bude mať najväčší vplyv na zmenu rodovo 

zauţívaného nákupného správania (Dholakia 1999). Z analýzy nákupného sprá-

vania slovenských spotrebiteľov vyplýva, ţe rozdiely v ostatných demografic-

kých, sociálnych a ekonomických ukazovateľoch sú štatisticky významné 

(obr. 3). Moţno konštatovať, ţe veľkometráţne predajne typu supermarket a 

hypermarket sú preferované najmä spotrebiteľmi do vekovej kategórie 35 

rokov. Naopak, najmenej často v nich nakupujú spotrebitelia nad 65 rokov, 

ktorí preferujú malometráţne maloobchodné predajne. Obdobný trend platí aj 

v prípade segmentácie spotrebiteľov podľa vzdelania. Stredoškolsky (s matu-

ritou) a vysokoškolsky vzdelaní spotrebitelia preferujú pre najčastejší nákup 

potravín, drogérie a iného beţného tovaru dennej spotreby najmä veľko-

metráţne predajne. V malometráţnych predajniach najčastejšie nakupujú spo-

trebitelia so základným a stredoškolským (bez maturity) vzdelaním. Taktieţ 

boli potvrdené rozdiely v preferenciách výberu typu maloobchodu podľa počtu 

členov domácnosti. Spotrebitelia z jednočlenných a dvojčlenných domácností 

preferujú vo zvýšenej miere nakupovanie v menších samoobsluţných a pulto-

vých obchodoch. Spotrebitelia z mnohočlenných domácností preferujú nákup 

prevaţne vo veľkometráţnych predajniach. Štatisticky významná závislosť 

bola potvrdená aj medzi výberom typu maloobchodu najčastejšieho nákupu 

a ekonomickým ukazovateľom definovaným čistým osobným mesačným príj-

mom. Niţšie príjmové skupiny spotrebiteľov preferujú nad očakávanú mieru 

nákup prevaţne v malometráţnych predajniach. Vyššie príjmové skupiny 
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spotrebiteľov preferujú najmä nákup v supermarketoch a hypermarketoch 

(nákupných centrách). 
 

Obrázok č. 3: Testovanie závislosti medzi otázkou 1* a vybranými 

ukazovateľmi definujúce segmenty spotrebiteľov 
 

 
 

* V akom type obchodov vy osobne najčastejšie nakupujete potraviny, drogériu a iný bežný tovar 

dennej spotreby? 
 

Zdroj dát: FOCUS3 (n = 1006) 

 

 Súvislosti v rozdielnom nákupnom správaní spotrebiteľov moţno hľadať aj 

v geografických ukazovateľoch, akými sú veľkosť obce bydliska podľa počtu 

obyvateľov a rozdelenie bydliska do kategórií mesto a vidiek. Spotrebitelia 

z menej ľudnatých obcí (do 5-tisíc obyvateľov) preferujú nákup v malome-

tráţnych predajniach, čo súvisí s lokalizáciou veľkometráţnych predajní typu 

supermarket a hypermarket prevaţne v (ľudnatých) mestách. Z toho vyplýva aj 

rozdielna preferencia nákupu medzi spotrebiteľmi v mestách a na vidieku. Na 

vidieku sú pre najčastejší nákup potravín, drogérie a beţného tovaru dennej 

spotreby preferované malometráţne predajne. Výber typu maloobchodu pre 

najčastejší nákup potravín, drogérie a iného beţného tovaru dennej spotreby 

počas pandémie COVID-19 u spotrebiteľov na Slovensku závisí aj od postoja 

k nákupu. Boli potvrdené rozdiely v preferenciách medzi hedonistami a 

utilitaristami. Hedonisti preferujú najmä hypermarkety (nákupné centrá), menej 

supermarkety. Utilitaristi vo zvýšenej miere preferujú pre najčastejší nákup 

supermarkety, prípadne malometráţne predajne. 
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Dosah pandémie na zmenu v nákupnom správaní 

 

Spotrebitelia na Slovensku počas pandémie COVID-19 zmenili nákupné 

správanie (obr. 4). Zmenené nákupné správanie sme analyzovali pomocou 

vyhodnotenia reakcií na otázku: „Zmenilo sa niečo na nákupných zvyklostiach 

vás/vašej rodiny v súvislosti s pandémiou COVID-19? Ktorý z nasledujúcich 

opisov najlepšie vystihuje, ako je to dnes u vás?“ s moţnosťami odpovedí: 1 = 

Nezmenilo sa nič, nakupujeme ako predtým – neobmedzujeme svoju spotrebu; 

2 = Z viacerých malých nákupov sa stal jeden veľký nákup – nemeníme svoju 

spotrebu, ale iba frekvenciu nakupovania; 3 = Celkovo nakupujeme menej – 

obmedzujeme svoju spotrebu; 4 = Nakupujeme viac – zvyšujeme svoju spo-

trebu; 9 = Nevie. Z odpovedí vyplýva, ţe viac ako polovica spotrebiteľov na 

Slovensku (53,6 %) zmenila nákupné správanie počas pandémie COVID-19. 

Najčastejšie pritom išlo o zmenu, keď sa z viacerých malých nákupov stal 

jeden veľký nákup. Spotrebitelia menili frekvenciu nakupovania (obr. 4). 

 

Obrázok č. 4: Zmeny v nákupnom správaní spotrebiteľov na Slovensku 

počas pandémie COVID-19 
 

 

 
 

Znenie otázky: Zmenilo sa niečo na nákupných zvyklostiach vás/vašej rodiny v súvislosti 

s pandémiou COVID-19? Ktorý z nasledujúcich opisov najlepšie vystihuje, ako je to dnes u vás? 
 

Zdroj dát: FOCUS2 (n = 1004) a FOCUS3 (n = 1006) 

 

 Z analýzy vyplýva, ţe zmeny nákupného správania v prípade skúmaných 

segmentov spotrebiteľov na Slovensku nevykazujú štatisticky významné 
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závislosti (obr. 5). Je zrejmé, ţe pandémia COVID-19 mala vplyv na všetkých 

spotrebiteľov na Slovensku bez ohľadu na pohlavie (p = 0,788), vekové 

kategórie (p = 0,146), vzdelanie (p = 0,620), počet členov domácnosti 

(p = 0,764) alebo čistý mesačný príjem spotrebiteľov (p = 0,310). Zmenilo sa 

nákupné správanie spotrebiteľov bez ohľadu na veľkosť obce bydliska podľa 

počtu obyvateľov (p = 0,177). Pandémia COVID-19 zmenila nákupné sprá-

vanie spotrebiteľov na vidieku, ako aj spotrebiteľov v mestách, pričom medzi 

týmito spotrebiteľmi a ich zmeneným nákupným správaním nebol potvrdený 

štatisticky významný vzťah (p = 0,224). Nákupné správanie počas pandémie 

všeobecne zmenili tak hedonisti, ako aj utilitaristi, pričom medzi ich zmene-

ným správaním nebol pozorovaný štatisticky významný vzťah (p = 0,872). 

 

Obrázok č. 5: Testovanie závislosti medzi otázkou 2* a vybranými 

ukazovateľmi definujúce segmenty spotrebiteľov 
 

 
 
* Zmenilo sa niečo na nákupných zvyklostiach vás/vašej rodiny v súvislosti s pandémiou COVID 

-19? Ktorý z nasledujúcich opisov najlepšie vystihuje, ako je to dnes u vás? 
 

Zdroj dát: FOCUS3 (n = 1006) 

 

Dosah pandémie na panické nakupovanie 

 

Počas pandémie COVID-19 v kontexte rôznych obmedzení sa viac ako tretina 

spotrebiteľov vo zvýšenej miere zásobovala potravinami a drogériovým tova-

rom. Počas pandémie COVID-19 niektorí spotrebitelia podľahli tzv. panickému 

nakupovaniu, začali náhle nakupovať do zásoby, pričom preferovali hlavne 

potraviny a drogériový tovar trvanlivého charakteru. Panické nakupovanie po-

čas krízovej situácie sa niekedy označuje aj ako „hromadenie― tovarov. Je ča-

sovo ohraničené, trvá zvyčajne 7 – 10 dní (Keane – Neal 2021). Aj keď sa také-

to správanie môţe javiť ako iracionálne, panické nákupy do zásoby môţu viesť 

k pocitom bezpečia u kupujúcich. Otázny je vplyv oficiálnych médií, fenomén 
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panického nakupovania je skôr symptómom psychológie davu (Prentice a kol. 

2020b). V novembri 2020 (FOCUS2, n = 1004) nakupovalo do zásoby 33 % 

spotrebiteľov, v júni 2021 (FOCUS3, n = 1006) takto nakupovalo 36 % spotre-

biteľov na Slovensku. 

 Z výsledkov výskumu vyplýva, ţe sa nepreukázala štatistická závislosť 

medzi nakupovaním do zásoby a pohlavím (p = 0,073), vzdelaním (p = 0,271), 

počtom členov domácnosti (p = 0,178) alebo medzi štatútom obce bydliska 

(p = 0,342); (obr. 6). Do zásoby začali nakupovať najmä spotrebitelia, ktorí 

prešli na model nákupu zmeny frekvencie nakupovania, z viacerých malých 

nákupov sa stal jeden veľký nákup, a tí spotrebitelia, ktorí počas pandémie 

zvýšili spotrebu vo všeobecnosti. 

 

Obrázok č. 6: Testovanie závislosti medzi otázkou 3* a vybranými 

ukazovateľmi definujúce segmenty spotrebiteľov 

 

 
  

* V súvislosti s pandémiou COVID-19 a rôznymi obmedzeniami v pohybe obyvateľstva sa nie-

ktorí ľudia vo zvýšenej miere zásobovali potravinami a drogériovým tovarom. Nakupovali ste aj 

vy viac takéhoto tovaru do zásoby? 
 

Zdroj dát: FOCUS3 (n = 1006) 

 

 Štatisticky významná závislosť sa prejavila medzi vekovými kategóriami 

spotrebiteľov (p = 0,006). Vo zvýšenej miere panicky nakupovali 55- a viac-

roční spotrebitelia a najmä spotrebitelia z vekovej kategórie 65- a viacroční. 

Naopak, niţšie vekové kategórie spotrebiteľov podliehali panickému nakupo-

vaniu v menšej miere. Panické nakupovanie sa prejavilo viac v prípade spo-

trebiteľov s niţším čistým osobným mesačným príjmom, najmä v kategórii do 

500 €. Vyššie príjmové kategórie spotrebiteľov nakupovali do zásoby menej 

často ako boli očakávané hodnoty vzhľadom na celú vzorku respondentov. 

Potvrdilo sa, ţe spotrebitelia ţijúci v populačne malých obciach (do 1 000 

obyvateľov) nakupovali do zásoby viac ako ostatní spotrebitelia alebo 
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spotrebitelia ţijúci v metropolách. V porovnaní s celou vzorkou najviac naku-

povali do zásoby spotrebitelia z Prešovského, Banskobystrického a Nitrian-

skeho kraja. Hedonisti nakupovali do zásoby vo zvýšenej miere. Naopak, 

utilitaristi sa zásobovali potravinami alebo drogériovým tovarom v menšej 

miere (p = 0,036). 

  

Obrázok č. 7: Dôvody spotrebiteľov na nákup tovaru do zásoby 
 

 
 

Znenie otázky: V súvislosti s pandémiou COVID-19 a rôznymi obmedzeniami v pohybe obyva-

teľstva sa niektorí ľudia vo zvýšenej miere zásobovali potravinami a drogériovým tovarom. 

Nakupovali ste aj vy viac takéhoto tovaru do zásoby (áno/nie)? Ak áno, mohli by ste uviesť, aké 

ste mali na to dôvody? (Vyberte najviac 2 dôvody.) 
 

Zdroj dát: FOCUS3 (n = 1006) 

 

 Dôvody panického nakupovania boli odlišné a kategorizovali sme ich do 

niekoľkých skupín (obr. 7). Najčastejšie ako dôvod nakupovania do zásoby 

(z dvoch moţných dôvodov) bolo uvádzané „pre istotu, nevedeli sme, čo nás 

čaká (obavy z budúcnosti)―. Aj napriek ubezpečovaniu kompetentnými, dru-

hým najčastejším dôvodom boli „obavy z vypredania potravín a drogériového 

tovaru―. Významný podiel zaznamenala aj obava „bál/a som sa zatvorenia 

obchodov a ţe nebude, kde nakúpiť―. Podobné dôvody boli výsledkom aj 
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v zahraničných prieskumoch, kde respondenti uvádzali, ţe chceli mať situáciu 

pod kontrolou, povaţovali to za múdre sa zásobiť alebo chceli minimalizovať 

počet nákupov (Kassas – Nayga 2021), zvyšovalo to u nich pocit bezpečia 

(Prentice a kol. 2020a). 

 

Dosah pandémie na online nakupovanie 

 

Analyzovaným trendom v zmenenom nákupnom správaní spotrebiteľov na 

Slovensku bol prechod do online maloobchodu. Z výsledkov výskumu vyplýva 

(FOCUS3, n = 1 006), ţe počas pandémie COVID-19 asi desatina spotrebi-

teľov na Slovensku nakupovala častejšie cez internet ako pred pandémiou. Po 

skončení pandémie plánuje viac ako 20 % spotrebiteľov nakupovať častejšie 

online ako pred pandémiou. 

 Výskumy zo zahraničia odhaľujú viac rozdielov ako podobností medzi 

muţmi a ţenami v pozícii online spotrebiteľov (Kanwal a kol. 2021). V prípade 

slovenských spotrebiteľov sa závislosť medzi pohlavím a častejším online na-

kupovaním po skončení pandémie nepotvrdila (obr. 8). Spotrebitelia nakupu-

júci online sú mladší ako spotrebitelia nakupujúci konvenčne. Všeobecne moţ-

no konštatovať, ţe online nákup potravín klesá s vekom kupujúcich (Naseri – 

Elliott 2011). Sklon k online nakupovaniu potravín je zreteľnejší v dvoch 

vekových skupinách: 31 – 40 a 41 – 50 rokov (Van Droogenbroeck – Van 

Hove 2017). Zistenia zo Slovenska nadväzujú na zistenia zo zahraničia, spotre-

bitelia s vyšším stupňom vzdelania (Hui – Wan 2009) a ktorí ţijú v domácnos-

tiach s vyšším príjmom (Hansen 2005) s väčšou pravdepodobnosťou nakupujú 

potraviny online. Aj tieto zistenia naznačujú smerovanie slovenských spotrebi-

teľov ku konzumnej spoločnosti, ktorá preberá vzorce nákupného správania 

z ostatných rozvinutých krajín. Online nakupovanie závisí aj od počtu členov 

domácnosti, pričom platí, ţe čím je väčší počet členov domácnosti, tým je 

vyššia pravdepodobnosť vyuţitia online nákupu (Wang – Somogyi 2019). 

 Pri nákupe potravín prekvapivo nie sú vzdialenosť od kamenných obchodov 

a vlastníctvo auta prediktormi online nakupovania (Dominici a kol. 2021). 

Podľa iných zistení (Ren – Kwan 2009) spotrebitelia s menej priaznivou do-

stupnosťou lokálnych nákupných príleţitostí sa s väčšou pravdepodobnosťou 

zapoja do online nakupovania, pretoţe internet zvyšuje efektivitu nakupovania 

tým, ţe poskytuje viac informácií o produktoch a eliminuje potrebu cestovania 

vo fyzickom svete. V prípade slovenských spotrebiteľov závislosť medzi geo-

grafickými segmentačnými kritériami a častejším online nakupovaním po 

skončení pandémie nebola preukázaná. To však neznamená, ţe takáto závislosť 

neexistovala pred obdobím pandémie, ale zdá sa, ţe pandémia bude mať rov-

naký dosah na online nakupovanie pre spotrebiteľov z mesta i vidieka, ako aj 

spotrebiteľov z populačne rôzne veľkých obcí. 
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 Z testovania hypotéz vyplýva, ţe medzi plánovaným častejším online naku-

povaním po skončení pandémie (v porovnaní s obdobím pred pandémiou) 

existujú štatisticky významné rozdiely medzi hedonistami a utilitaristami 

(obr. 8). Hedonisti vo zvýšenej miere rozhodne alebo skôr súhlasia s otázkou 

O4, utilitaristi majú prevaţne opačný názor. Tieto zistenia nie sú v súlade so 

zisteniami z predpandemického obdobia zo zahraničia, kde sú utilitaristické 

hodnoty ako úspora peňazí a pohodlie motiváciou online nakupovania (Overby 

– Lee 2006). 

 

Obrázok č. 8: Testovanie závislosti medzi otázkou 4* a vybranými 

ukazovateľmi definujúce segmenty spotrebiteľov 

 

 
  

* Do akej miery súhlasíte alebo nesúhlasíte s týmto tvrdeniami? Po skončení pandémie COVID-

19 plánujem nakupovať online viac (častejšie) ako pred pandémiou. (Možnosti odpovede: roz-

hodne súhlasím, skôr súhlasím, skôr nesúhlasím, rozhodne nesúhlasím, nevie/neodpovedal.) 
 

Zdroj dát: FOCUS3 (n = 1006) 

 

Diskusia a záver 

 

Dňa 6. marca 2020 bol na Slovensku diagnostikovaný prvý pozitívny pacient 

na COVID-19. Odvtedy pribudlo takmer 1,8 mil. pozitívne testovaných a vyše 

20-tisíc obetí na toto ochorenie (jún 2022). Pandémia COVID-19 patrí 

z výskumného hľadiska k najrelevantnejším udalostiam za ostatné dekády, 

pričom jej sociálne, ekonomické a iné konzekvencie sú globálneho charakteru 

(Cruz-Cárdenas a kol. 2021). K výrazným zmenám nákupných vzorcov došlo 

najmä od marca 2020, keď vlády mnohých vyspelých krajín pristúpili k za-

vádzaniu rôznych protipandemických opatrení. Zauţívané vzorce spotreby boli 

náhle narušené a nákupné správanie spotrebiteľov sa stalo neobvyklým (Laato 

a kol. 2020). Okrem priamej hrozby nákazy vírusom SARS-CoV-2 alebo 

rizikom karantény patrili k hlavným dôvodom neobvyklého nákupného 
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správania obavy zo zastavenia výroby a následného narušenia dodávateľských 

reťazcov. Okrem obmedzenia tokov cez hranice (Böhm 2021) došlo k obmed-

zeniu mobility spotrebiteľov na regionálnej úrovni (Pászto a kol. 2020), pričom 

mobilita za maloobchodom a sluţbami predstavovala výraznú redukciu 

v porovnaní s predpandemickým obdobím (Huynh 2020). 

 Z výskumu vyplýva, ţe pandémia COVID-19 nemala výraznejší vplyv na 

výber typu maloobchodu pre najčastejší nákup potravín, drogérie a tovaru den-

nej spotreby (O1). Trendom v nákupnom správaní spotrebiteľov na Slovensku 

(ako aj v iných postsocialistických krajinách) je nákup vo veľkometráţnych 

predajniach (supermarket, hypermarket) a nákupných centrách (Kriţan a kol. 

2016; Trembošová a kol. 2022). Tento trend zostal nezmenený aj počas pan-

démie COVID-19, avšak na výber typu maloobchodu pre najčastejší nákup 

potravín, drogérie a tovaru dennej spotreby vplývajú rôzne sociálno-demo-

grafické faktory (Spilková 2018), čo indikujú aj výsledky tejto štúdie. Bola 

potvrdená štatisticky významná závislosť medzi typom maloobchodu pre 

najčastejší nákup a skúmanými segmentmi spotrebiteľov. 

 Viac ako polovica spotrebiteľov na Slovensku zmenila nákupné správanie 

počas pandémie COVID-19. Najčastejšie išlo o zmenu, keď sa z viacerých 

malých nákupov stal jeden veľký nákup. Spotrebitelia menili frekvenciu naku-

povania (O2). Je však potrebné poznamenať, ţe sme neidentifikovali štatisticky 

významnú závislosť medzi zmeneným nákupným správaním a analyzovanými 

kritériami segmentácie spotrebiteľov. Zdá sa, ţe zmenené nákupné správanie 

spotrebiteľov na Slovensku nie je závislé od pohlavia, vekových kategórií, 

vzdelania a ďalších analyzovaných sociálno-ekonomických ukazovateľov. Zá-

roveň nie je rozhodujúce, či spotrebiteľ pochádza z mesta alebo vidieka alebo 

v akej populačne veľkej obci ţije. Taktieţ sa nepotvrdila závislosť medzi he-

donistickými a utilitaristickými spotrebiteľmi a ich zmeneným nákupným sprá-

vaním vyvolaným pandémiou COVID-19. 

 Rôzne protipandemické opatrenia prijaté vládami na boj proti pandémii 

môţu mať vedľajší účinok vo forme panického nakupovania (Prentice a kol. 

2020a). Počiatky pandémie boli impulzom na rozvoj panického nakupovania, 

ktoré je príznačné pre krízové situácie. Fázou pandemického panického naku-

povania prešli spotrebitelia všetkých rozvinutých ekonomík. Panický nákup 

vzniká z obavy z nejasnej budúcnosti a spôsobuje nedostatok vybraných tova-

rov. Toto správanie bolo viditeľné vo viacerých krajinách (Billore – Anisimova 

2021) a rovnako to bolo aj na Slovensku, keď sa tovary, ako dezinfekcia, rúška 

či droţdie, stali nedostatkovými. Výsledky viacerých štúdií potvrdzujú, ţe 

panické nakupovanie počas pandémie COVID-19 praktizovala pribliţne tretina 

spotrebiteľov (Roy a kol. 2020). V súvislosti s pandémiou COVID-19 a rôz-

nymi obmedzeniami v pohybe obyvateľov sa viac ako tretina spotrebiteľov na 

Slovensku vo zvýšenej miere zásobovala potravinami a drogériovým tovarom, 
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realizovali tzv. panické nakupovanie (O3). Výskum zo zahraničia naznačuje, ţe 

panické nakupovanie má súvis s viacerými demografickými či sociálnymi 

ukazovateľmi. Príkladom sú domácnosti s deťmi, ktoré viac podliehali panic-

kému nakupovaniu ako domácnosti bez detí (Kassas – Nayga 2021; Scacchi 

a kol. 2021). Na Slovensku štatisticky významná závislosť medzi počtom 

členov domácnosti a panickým nakupovaním nebola potvrdená. Štatisticky 

významné rozdiely boli indikované v prípade spotrebiteľov segmentovaných 

podľa veku, čistého osobného príjmu, veľkosti obce bydliska a v súvislosti 

s postojom k nakupovaniu. Výsledky zo Slovenska potvrdzujú aj skúsenosti zo 

zahraničia, vek je hlavným prediktorom panického nakupovania (Alfuqaha 

a kol. 2022). Zároveň moţno konštatovať, ţe panické nakupovanie na Sloven-

sku nezávisí od ostatných analyzovaných ukazovateľov, akými sú pohlavie, 

vzdelanie, počet osôb v domácnosti, štatút obce bydliska. 

 Mnohé maloobchodné prevádzky museli byť vzhľadom na prijaté proti-

pandemické opatrenia dočasne zatvorené a tie, ktoré mohli zostať otvorené, sa 

museli do značnej miery prispôsobiť novým pravidlám. V čase, keď je tradičný 

spôsob nákupu znemoţnený, majú maloobchodníci, ale aj spotrebitelia ten-

denciu prechádzať do online priestoru. Online predaj zaznamenal na Slovensku 

počas pandémie COVID-19 nárast. Vzhľadom na mnohé obmedzenia, napr. 

lockdown či uzavretie prevádzok s výnimkou potravinových a drogériových 

predajní, lekární a pod., sa stal online nákup pre mnohých nevyhnutný (Alaimo 

a kol. 2020). Online nákup ponúkal spotrebiteľom bezpečnosť (Eger a kol. 

2021) v porovnaní s kamennými predajňami. Spotrebitelia na Slovensku začali 

počas pandémie COVID-19 vo zvýšenej miere nakupovať online, čím kopírujú 

globálny trend (Valaskova a kol. 2021). Zároveň však, na Slovensku existujú 

významné rozdiely medzi spotrebiteľmi v online nakupovaní. Toto zistenie 

korešponduje s pretrvávajúcim digitálnym rozdelením spoločnosti. Ako uvádza 

M. Velšic (2020: 15) „Napriek celkovému pozitívnemu vývoju za posledné 

roky, je úroveň digitálnych zručností aj v roku 2020 stále vysoko diferenco-

vaná. Porovnanie digitálnych zručností jednotlivých sociálno-demografických 

skupín obyvateľov potvrdilo, ţe Slovensko stále zápasí s fenoménom informa-

tizácie spoločnosti, ktorý sa zvykne označovať ako digitálna priepasť.― Ide 

o rozdelenie spoločnosti na tých, ktorí majú prístup k informačným a komu-

nikačným technológiám a ich vyuţívajú, a na tých, ktorí takýto prístup a ani 

digitálnu gramotnosť nemajú. Za pozitívum je moţné povaţovať výrazné 

zmenšenie regionálnych disparít vo vyuţívaní informačných a komunikačných 

technológií. Na Slovensku nakupovala počas pandémie častejšie cez internet 

asi desatina spotrebiteľov ako pred pandémiou. Po skončení pandémie plánuje 

viac ako pätina spotrebiteľov nakupovať častejšie online ako pred pandémiou 

(O4). 
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 Dôsledky pandémie COVID-19 môţu mať dlhodobý efekt na kaţdodenný 

ţivot obyvateľov vrátane ich nákupného správania. Výsledky štúdií zamera-

ných na dosah pandémie naznačujú, ţe na zmeny nákupného správania majú 

vplyv aj obavy o zdravie, ako aj obavy o zmenené finančné podmienky. Pre 

tieto obavy spotrebitelia menia nákupné správanie zvaţovaním rôznych spôso-

bov nakupovania, ktoré im umoţňujú vysporiadať sa s naznačenými rizikami 

alebo sa im vyhnúť (Truong – Truong 2022). Vplyv pandémie moţno do znač-

nej miery minimalizovať zvýšením zdravotného povedomia spotrebiteľov, čo 

v konečnom dôsledku vedie k stabilizácii ekonomickej situácie (Čvirik 2020). 

Dôleţitú úlohu zohráva aj úroveň dôvery v zdroje informácií o pandémii, 

v opatrenia riadené národnými vládami a v domáce a medzinárodné zdravotné 

inštitúcie (cf. Jeźewska-Zychowicz a kol. 2020). Nové vzorce v nákupnom 

správaní spotrebiteľov na Slovensku nesúvisia s prevaţnou väčšinou sociálno-

demografických faktorov. Naše zistenia však nie sú v zhode s inými štúdiami 

o faktoroch zmenených vzorcov nákupného správania slovenských spotre-

biteľov, v ktorých je ako hlavný faktor uvádzaná finančná situácia spotrebiteľa, 

s ktorou súvisia vek, generácia či zamestnanie (Valaskova a kol. 2021). Zrejme 

ide o rôzny spôsob zberu dát (sociálne siete a mail) a samotnú vzorku respon-

dentov v uvedenej štúdii (n = 384), ktorých nemoţno vzhľadom na rôzne 

ukazovatele povaţovať za reprezentatívnu vzorku. Zároveň ide o skúsenosť 

z iných štádií pandémie COVID-19 (január – február 2021) ako v prípade našej 

štúdie. Spotrebitelia si v budúcnosti pravdepodobne zvyknú na nové spôsoby 

nakupovania, akým je aj online nakupovanie potravín. 

 Z rešerše literatúry a z výsledkov prípadovej štúdie spotrebiteľov zo Slo-

venska je zrejmé, ţe pandémia COVID-19 má vplyv na zmenené nákupné 

správanie spotrebiteľov. Odlišné sú však prejavy a súvislosti s charakteris-

tikami spotrebiteľov. Navyše, prejavy dosahu pandémie sa odlišujú v čase a 

priestore. Pri konfrontácii našich zistení je potrebné uvaţovať o termíne reali-

zácie výskumu v súvislosti s rôznymi vlnami incidencie ochorenia, ako aj zavá-

dzaním protipandemických opatrení, ktoré môţu viesť aj k odlišným prejavom 

dosahu pandémie v priestore. Vlády zavádzali rozličné opatrenia, dokonca 

opatrenia mali často aj regionálne špecifiká (COVID automat v regiónoch 

Slovenska). Aj preto pri generalizácii a interpretácii výsledkov je potrebné 

pristupovať obozretne. Výskum v budúcnosti sa preto musí snaţiť pochopiť 

krátkodobý a dlhodobý vplyv pandémie na správanie spotrebiteľov a poskytnúť 

návod, ako by sa maloobchodníci mali s týmito zmenami vyrovnať (Roggeveen 

– Sethuraman 2020). 

 Uplatnenie získaných poznatkov v praxi moţno argumentovať v troch 

rovinách. Prvou z nich je pochopenie vplyvu pandémie na zmenu nákupného 

správania a procesov, ktoré ho sprevádzali. Ide o poučenie sa zo súčasnej 

situácie smerom do budúcnosti, keďţe otázkou nie je, či sa objaví ďalšia 
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pandémia (alebo jej nové vlny), ale skôr kedy (kde) sa objaví. Druhá rovina je 

viazaná na dosah zmenených vzorcov spotreby na maloobchod a sluţby. 

Prevádzky reagovali na neštandardné nákupné správanie spotrebiteľov rôzno-

rodo, pričom intervencia štátu nezabránila zániku mnohých z nich. Tretia 

rovina poskytuje poznatky pre prechod na zmenené nákupné správanie, na 

ktoré budú musieť maloobchod a sluţby po odznení pandémie reagovať. Tí, 

ktorí budú reagovať na zmenené vzorce nákupného správania spotrebiteľov, 

získajú výhodu pred konkurenciou a budú nositeľmi zmien v novej, 

postcovidovej ére. 
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