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SPOLOCNOST OCHRANY SPOTREBITELOV

Ako slovenski spotre
vnimaju napodobe
znackovych vyrobk

Prieskum realizuje Spolo¢nost ochrany
so Slovenskym zdruzenim pre znackov
Focus marec 2023



O Spoloc¢nosti ochrany spotrebitelov

- spotrebitel'ské zdruzenie zalozené v roku 2009 v Poprade

- spotrebitel'ské poradenské centra v Bratislave, Trnave, Poprade a KoSiciach

- vzdelavanie odbornikov v oblasti ochrany spotrebitel'skych prav a malych a strednych
podnikatelov (ConsumerPRO a Consumer Law Ready)

- priprava narodnej legislativy a implementécia EU legislativy

- registrovany subjekt alternativneho riesenia sporov (ARS)

- Clen Eurdpskej spotrebitel'skej organizacie BEUC
- docCasny clen International Consumer Research & Testing (ICRT)
- ¢len Consumer Policy Advisory Group

- dvojita kvalita potravin a projekt FoodPro
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Psycholdgia ,,napodobenin (look-a-likes), Influence at
work (UK) Ltd.

Ako spotrebitelov ovplyvnuje obal v prostredi
supermarketov?

Tri klI'iCové zavery:
1. Rozhodovanie spotrebitelov pri nakupe podobnych vyrobkov
ovplyvnuju podvedomé predsudky.

2. Vlastnostiam ako farba, tvar a imidz znacky treba prikladat nalezitu
vahu pri posudzovani dévodov, preco je spotrebitel ovplyvneny k
ich kupe.

3. Obdobné obaly pozitivne ovplyvnuju nazory spotrebitelov na
zakladny vyrobok, ¢o supermarketom umoznuje Uctovat vyssie ceny
v porovnani s nepodobnymi vlastnymi znackami vyrobkov.
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Definicia

Kazdy z nas sa s napodobeninami stretava. V pripade
spotrebitel'skych vyrobkov su napodobeniny (look-a-likes) definované ako:

..vyrobky, ktoré sa vyrazne podobaju celkovému vzhl'adu znamych
znaciek kombinaciou charakteristickych vizualnych znakov, ktoré su
vlastné povodnému vyrobku (Ffa/kowski a kol., 2015)

Medzi charakteristické vizualne znaky patria niektoré alebo vSetky nasledujuce:
- tvar etikety, farba, styl, dizajn, velkost a tvar.

Pri kopirovani tychto znakov méze dvojnik signalizovat spotrebitel'ovi, Ze ma rovnaku
kvalitu, zdroj inovacii a subor hodnét ako pévodna znacka. (Burt a Davis, 1999)

Je dblezité rozliSovat medzi falSovanymi znackami a napodobeninami. Zatial' ¢o prvé
sa snazia vyzerat identicky s origindlnou znackou (napr. falosné hodinky Omega),
napodobeniny znaciek sa zamerne snazia vyzerat podobne, ale nie identicky s
napodobnovanou znackou. (Zaichkowsky, 2006)
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Vyskyt ,, dvojnikov* na trhu vo Vel'kej Britanii

Podobné vyrobky su v Spojenom kralovstve vsade pritomné, najma v sektore
potravin, osobnej hygieny a inych rychlo obratovych, pravidelne nakupovanych
vyrobkov. (Francis, 2009)

Odhaduje sa, ze viac ako 50% vyrobkov viastnych znaciek supermarketov
Vykazuje znaky pévodnej znacky uvedené vo Falkowského definicii.
(Van Horen, 2010)

Napodobeniny sa stali rychlo Siriacim sa fenoménom, az 42% vsetkych
Vlastnych znaciek sa poklSa napodobnit dizajn obalu veducej znacky na trhu
(Coelho do Vale & Verga Matos, 2015)
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Dva kl'ucové poznatky, ako spotrebitelia reaguju na
napodobeniny v praxi:

1. Spotrebitelia sa nie vzdy rozhoduju uvazene

Podobnym produktom sa dari v jedinecnom kontexte supermarketov, kde su
spotrebitelia konfrontovani so zlozitostou a rychlostou moderného sveta.
Racionalne uvazovanie nie je v tomto prostredi vzdy mozné, pretoze
spotrebitelov pri rozhodovani casto ovplyvnuje nasledujica dvojica faktorov:

A/ Situa¢né faktory, ako socidlny tlak inych spotrebitelov, rozsah a sortiment |
tovaru, dostupnost porovnavania, kontext supermarketu a vplyv umiestnenia |
v regali. |

B/ Nevedomé faktory vratane efektu ukotvenia, efektu znamosti,
efektu najnizsej ceny a racionalizacie po nakupe. ‘
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Dva kl'ucové poznatky, ako spotrebitelia reaguju na
napodobeniny v praxi:

2. Spotrebitelia uprednostnuju farbu, tvar a obal pred nazvom znacky

Napodobovanie vyuziva nase hlboko zakorenené, automatické, psychologické
reakcie. Z vyskumu vyplyva, ze z piatich faktorov, ktoré spotrebitelia pouzivaju
na rozpoznanie vyrobku, je nazov znacky na poslednom mieste. Priemerny
spotrebitel rozpoznava vyrobok podla vlastnosti v tomto poradi:

A/ Farba

B/ Tvar

C/ Logo znacCky

D/ Signaly o chuti a voni

E/ Nazov \ [N 1F V&I
Hoci sU ndzvy produktov kli¢om k identite znacky, vyskum ukazuje, ze —
spotrebitelov ani zdaleka neovplyvnuju tak, ako iné faktory - Q@\EPRE%

napodobnovaného vzhladu.
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Vnimanie zakladného vyrobku spotrebitel'mi
ovplyvnuje obal

Dokonca aj v pripade, ze spotrebitelia nie s zmateni (ked dokazu
rozlisit vzhladovo podobny vyrobok od originalu), existuju
presvedcCivé dokazy, ze sa ich vnimanie v dbésledku pouzivania
podobného obalu meni - ¢asto prenasaju normy kvality na vyrobok
uz len na zaklade podobného obalu.

To umoznuje supermarketom uUctovat vyssSie ceny v porovnani
s vyrobkami vlastnej znacky.
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Reprezentativny prieskum agentury Focus
(marec 2023)

1. Znackoveé versus neznackove vyrobky
2. Vplyv rastucich cien na spotrebitelske nakupy
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DESIGN PRIESKUMU

METODOLOGIA I
VELKOST VZORKY -

SPOSOB VYBERU )

TERMIN ZBERU L
NASTRO) ZBERU L2

STATISTICKA
ODCHYLKA =

SPRACOVANIE DAT >

Mearketing & Social Research

reprezentativny kvantitativny prieskum medzi obyvatelmi SR vo veku od 18 rokov

N=1 018 respondentov

kvétny vyber (kvéty - pohlavie, vek, vzdelanie, narodnost, velkost sidla, kraj)

14.3. - 22.3. 2023

dotaznik (face-to face osobné rozhovory vyskolenych anketarov)

Interval spolahlivosti pre cell vzorku (N=1 018): max. * 3,1 % na 95% hladine
vyznamnosti pre frekvenciu javu 50%.

V analyze pouzivame pre prehladnost zaokruhlenie na celé percenta - preto sa mdze
stat, Ze celkovy suUcet sa nerovna presne 100%, ale napr. 99% alebo 101%.

Pri druhostupnovych triedeniach su Udaje pri kategériach respondentov s absolUtnou
pocetnostou nizSou ako 50 respondentov len orientacné.

OMNIBUS: Prieskum verejnej mienky, marec 2023
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1. ZNACKOVE VERZUS NEZNACKOVE VYROBKY

OMNIBUS: Prieskum verejnej mienky, marec 2023
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ZHRNUTIE

ZNACKOVE VERZUS NEZNACKOVE VYROBKY

)
0’0

)
0’0

Schopnost rozlisit znackovy vyrobok od neznackového deklaruje polovica opytanych (50%).

Takmer polovica opytanych nakupuje rovnako c¢asto znackové a neznackové vyrobky (46%). Viac ako tretina dava
pri ndkupoch prednost neznackovym alebo privatnym produktom (35%).

Viac ako polovica opytanych je presvedcena, ze za posledné tri roky sa podiel znackovych a neznackovych
vyrobkov pri ich nakupoch nezmenil (60%).

Viac ako stvrtine (27%) opytanych sa uz stalo, ze si v obchode omylom kupili napodobeninu znackového
vyrobku namiesto originalnej znacky (55%).

Skusenost s vedomym nakupom napodobeniny znackového vyrobku ma viac ako polovica opytanych.
Konkrétne, 14% opytanych pravidelne nakupuje napodobeniny a dalSich 24% ich nakupuje zriedkakedy. Priblizne patina
opytanych ich tiez kupuje, ale len vtedy ked ndjde Zelanu originalnu znacku (18%).

Vacsina opytanych je presvedcena, ze napodobenina je vzdy alebo vacsinou lacnejsia nez ako originalny
znackovy produkt. Mysli si to 6 z 10 opytanych (61%).

Takmer polovica opytanych je presvedcena, ze napodobenina je vzdy alebo vacsinou menej kvalitna nez ako
originalny znackovy produkt. Mysli si to 47% opytanych.

Viac ako polovica opytanych nepovazuje za problém, ze sa v obchodoch okrem znackovych vyrobkov
objavuju aj napodobeniny, ktoré svojim obalom pripominaju znackovy vyrobok, ale maju inu kvalitu a zlozenie (55%).
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1.1. SCHOPNOST ROZOZNAT ZNACKOVY VYROBOK OD NEZNACKOVEHO

N1. Viete rozoznat’ originalny znackovy vyrobok od neznackového, ktorého obal s grafickymi prvkami

pripomina originalny znackovy vyrobok?

46% 50%

V4

NIE ANO

nevie/
neodpo-
vedal
4 %

urcite ano
14 %

urcite nie
15 %

skor ano
36 %

Polovica respondentov deklaruje, ze vie rozoznat
origindlny znackovy vyrobok od neznackového,
ktorého obal s grafickymi prvkami pripomina originalny
znackovy vyrobok (50%). Pricom 14% respondentov to
Lurcite” vie a dalSich 36% to ,,skor” vie rozoznat.

Naopak, znackovy vyrobok od neznackového
nevie rozoznat druha polovica opytanych (46%).
Konkrétne, 31% respondentov deklaruje, ze to ,,skor”
vie a dalSich 15%, ze to ,urcite” nevie.

K otazke sa nevedeli vyjadrit 4% opytanych.
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1.2. UPREDNOSTNOVANIE ZNACKOVYCH VYROBKOV PRI BEZNYCH NAKUPOCH

N2. Ked’sa pozriete na vas bezny nakupny kosik (CiZe to, €o nakupujete), ktoré produkty pri

nakupoch uprednostiiujete?

nevie/

Uprednost- neodpo- Upred-
nujete ne- vedal nostiujete
znackové 4% znackové

vyrobky

vyrobky

alebo vyrob- 15%

ky uvadzané
pod znackou
obchodnika,
tzv. privatne
produkty
35%

Nakupujete
rovnako
casto znac-
kové
a neznackov
é vyrobky
46%

Takmer polovica opytanych nakupuje
rovnako casto znackové a neznackové
vyrobky. Viac ako tretina dava prednost
neznackovym alebo privatnym

produktom.

ZHRNUTIE

v Takmer polovica opytanych nakupuje rovnako
casto znackoveé a neznackové vyrobky (46%).

v Viac ako tretina opytanych uprednostnuje
neznackové vyrobky alebo vyrobky uvadzané
pod znackou obchodnika, tzv. privatne produkty
(35%).

Uprednostnovanie znackovych vyrobkov pri beznych
nakupoch deklaruje 15% opytanych.

v K otdzke sa nevedeli vyjadrit 4% opytanych.
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1.3. PODIEL ZNACKOVYCH A NEZNACKOVYCH VYROBKOV PRI NAKUPOCH

posledné tri roky?

nevie/ Podiel ne-
neodpo- znackovych
vedal vyrob!(vqlv =4
o zvysi
Podiel 11 15%
znackovych
vyrobkov
sa zvysil
13%

Podiel
znackovych
a neznackov
ych vyrob-
kov sa ne-
zmenil
60%

N3. Ako sa zmenil podiel zna¢kovych a neznackovych vyrobkov pri VaSich nakupoch v obchodoch za

Viac ako polovica opytanych je
presvedcena, ze za posledné tri roky sa
podiel znackovych a neznackovych
vyrobkov pri ich nakupoch nezmenil.

ZHRNUTIE

v Viac ako polovica opytanych je presvedéena, ze
za posledné tri roky sa podiel znackovych a
neznackovych vyrobkov pri ich ndkupoch
nezmenil (60%).

v Dalsia viac ako stvrtina opytanych deklaruje
posuny v podieloch znackovych a neznackovych
vyrobkov pri nakupoch. Konkrétne, 15%
opytanych hovori o zvysSeni podielu
neznackovych vyrobkov pri nakupoch. A naopak,
dalSich 13% opytanych hovori o zvysSeni podielu
znackovych vyrobkov pri nakupoch.

v K otdzke sa nevedela vyjadrit desatina opytanych
(11%).
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1.4. NAKUP NAPODOBENINY ZNACKOVEHO VYROBKU OMYLOM

originalnej znacky, ktoru ste chceli kupit™?

) ) Ano, viac
Nie, ani krat
mne ani 15 %

inému

¢lenovi
domacnosti
55 %

Ano, asi raz
12 %

N6. Stalo sa vam, Ze ste si v obchode omylom ktipili napodobeninu znackového vyrobku namiesto

Viac ako stvrtine (27%) sa uz aspon raz stalo,
ze si v obchode omylom kupili napodobeninu
znackového vyrobku namiesto originalnej
znacky.

ZHRNUTIE

v" Viac ako polovici opytanych sa nestalo, ze by si
oni alebo iny ¢len ich domacnosti v obchode
omylom kupili napodobeninu znackového
vyrobku namiesto originalnej znacky (55%).
Dalsia patina opytanych (18%) odpovedala, Ze sa to
stalo nie im, ale niekomu inému z ich domacnosti.

Mensia polovica opytanych uz ma skusenost s
neumyselnym nakupom napodobeniny
znackového vyrobku. Konkrétne, 15% si uz viac krat
omylom kupila napodobeninu znackového vyrobku
namiesto originalnej znacky a dalSim 12% sa to stalo uz
asi raz.
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1.5. NAKUP NAPODOBENINY ZNACKOVEHO VYROBKU ZAMERNE

N7. Kupili ste si uZ niekedy umyselne (vedome) v obchode produkt, ktory obalom pripominal

originalny znackovy vyrobok? Skusenost s vedomym nakupom

napodobeniny znackového vyrobku ma

Nie, takéto Ano, viac ako polovica opytanych.
pravidelne
produkty takéto
(nappdo- produkty
benlny) (napodo-
nekupujem beniny)
vobec

kupujem ZHRNUTIE

44 % 14 %
Ano, ale ta- v Skusenost s vedomym nakupom napodobeniny
kéto znackového vyrobku ma viac ako polovica
produkty opytanych (56%). Konkrétne, 14% opytanych
(napodobe- pravidelne nakupuje napodobeniny a dalSich 24% ich
niny) kupu- nakupuje len zriedkakedy. Priblizne patina opytanych
) jem len ich tiez kupuje, ale len vtedy ked najde zelanu
Ano, ale len zriedkakedy originalnu znacku (18%).
vtedy, ked 24 %
som v Naopak, styria z desiatich opytanych deklaruju,
nenasiel/ Zze umyselne, vedome napodobeniny - teda
“9“5]5'3_2?' produkty, ktoré by obalom pripominali origindlny
'5}:‘“ origi- znackovy vyrobok, vobec nenakupuju (44%).
nalnu znac-
ku
18 %
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1.6. NAZORY NA CENU NAPODOBENINY ZNACKOVEHO VYROBKU

N8. Je produkt, ktory svojim obalom a grafickymi prvkami pripomina znackovy

rovnako drahy ako originalny zna¢kovy produkt?

Vzdy lacnejsi ako znackovy 30%

Vacsinou lacnejsi ako znackovy 31%

Su pripady kedy je lacnejsi a su

pripady, kedy je drahsi ako znackovy 23%

Vacsinou drahsi ako znackovy W 3%

Vzdy drahsi ako znackovy |1%

nevie / neodpovedal 11%

vzdy, vacsinou
lacnejsi; 61%

niekedy lacnejsi,
niekedy drahsi; 23%

vacsinou, vzdy
drahsi; 4%

NIITD

rodukt, podla vas

Vacsina opytanych je presvedcena, ze
napodobenina je lacnejsia nez ako originadlny
znackovy produkt. Konkrétne, to ze je ,vzdy”
lacnejsSia si mysli 30% opytanych a to, ze je
vacsinou” lacnejsSia si mysli dalSich 31% opytanych.
Viac ako patina opytanych je nazoru, ze su
pripady kedy je napodobenina lacnejsia a su
pripady, kedy je napodobnenina drahsia ako
znackovy produkt (23%).

Vyrazne menej opytanych je opacného nazoru. To,
ze napodobenina je ,vacsinou” drahsia, si myslia 3%
opytanych a len 1% je presvedcenég, ze
napodobenina je ,vzdy“ drahSia ako znackovy
produkt.

K otdzke sa nevedelo vyjadrit 11% opytanych.
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1.7. NAZORY NA KVALITU NAPODOBENINY ZNACKOVEHO VYROBKU

N9. Je produkt, ktory svojim obalom a grafickymi prvkami pripomina znackovy

kvalitny ako originalny znackovy produkt?

Vzdy menej kvalitny ako znackovy 18%

Vacsinou menej kvalitny ako

v . 29%
znackovy

Su pripady kedy je kvalitnejsi
a pripady kedy je menej kvalitny
kvalitnejsi ako znackovy

36%

Vacsinou kvalitnejsSi ako znackovy 5%

Vzdy kvalitnejsSi ako znackovy [ 2%

nevie / neodpovedal 11%

.
S

NILTD

vzdy, vacsinou
menej kvalitny;
47%

niekedy kvalitnejsi,
niekedy menej; 36%

vzdy, vacsinou,
kvalitnejsi; 7%

rodukt, podla vas rovhako

Takmer polovica opytanych je presvedcena, ze
napodobenina je menej kvalitna nez ako
originalny znackovy produkt. Konkrétne, to ze je
~vzdy” menej kvalitna si mysli 18% opytanych a to,
Ze je ,vacsinou” menej kvalitna si mysli dalSich 29%
opytanych.

Viac ako tretina opytanych je nazoru, ze su
pripady kedy je napodobenina kvalitnejsia a
su pripady, kedy je napodobnenina menej
kvalitna ako znackovy produkt (36%).

Vyrazne menej opytanych je opacného nazoru. To,
Ze napodobenina je ,vacsinou“ kvalitnejsia ako
znackovy produkt, si mysli 5% opytanych a len 2%
sU presvedcené, ze napodobenina je ,vzdy"“
kvalitnejSia ako znackovy produkt.

K otdzke sa nevedelo vyjadrit 11% opytanych.
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1.8. NAZORY NA PROBLEMOVOST NEZNACKOVYCH VYROBKOV NA TRHU

vyrobok, ale maju inu kvalitu a zloZenie?

55% 38%

NIE ANO
nevie/
neodpo- Urcite to
vedal povazujem

7 % problém

3%

Urcite to
nepovazu-
jem za
problém
23 %

Skor to
povazujem
za problém

25 %

N10. PovaZujete ako spotrebitel’ za problém, alebo to nepovaZujete za problém, ak sa v obchodoch
objavuju okrem znackovych vyrobkov aj produkty, ktoré svojim obalom pripominaju znackovy

Viac ako polovica opytanych
nepovazuje za problém, ze sa v
obchodoch okrem znackovych vyrobkov
objavuju aj napodobeniny.

ZHRNUTIE

v Viac ako polovica opytanych nepovazuje za
problém, ze sa v obchodoch okrem znackovych
vyrobkov objavuju aj napodobeniny, ktoré svojim
obalom pripominaju znackovy vyrobok, ale maju ind
kvalitu a zlozenie (55%). Pricom 24% respondentov to
»urcite” nepovazuje za problém a dalsich 31% to ,skor”
nepovazuje za problém.

v Opaéného nazoru je 38% opytanych. Konkrétne,

25% respondentov deklaruje, ze ,,skor” povazuje za

problém neznackové vyrobky a dalsich 13%

napodobeniny vnima ,urcite” ako problém.

v K otdzke sa nevedelo vyjadrit 7% opytanych.
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2. VPLYV RASTUCICH CIEN NA NAKUPY

OMNIBUS: Prieskum verejnej mienky, marec 2023
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ZHRNUTIE

VPLYV RASTUCICH CIEN NA NAKUPY

0,

% Kvoli rasticim cenam v obchodoch v minulom roku zmenilo svoje nakupné spravanie pri potravinach devat z desiatich
opytanych. Len 11% opytanych sa vyjadrilo, Ze nakupuje potraviny ako predtym, a nic¢ sa pri nakupe potravin nezmenilo.

% Zmeny v nakupe potravin pod vplyvom rastucich cien od roku 2022 maju ré6zne podoby:
viac ako tri stvrtiny opytanych kupuje viac akciového tovaru (78%);

dve tretiny opytanych kupuju lacnejsie znacky vyrobkov (63%);

takmer polovica opytanych kupuje menej ryb (46%);

nakup mensieho mnozstva jedla deklaruje 45% opytanych;

menej masa nakupuju Styria z desiatich opytanych (41%);

viac ako tretina opytanych kupuje menej ovocia a zeleniny (35%).

VVYVVVY

% Kvoli rasticim cenam v obchodoch v minulom roku zmenilo svoje nakupné spravanie takmer devat z desiatich
opytanych. Len 14% opytanych sa vyjadrilo, ze zije rovnako ako predtym, teda neobmedzili sa alebo neodlozili nejaké nakupy,
nemenili spotrebitel'ské spravanie.

» Konkrétne zmeny v ndkupnom a spotrebitel'skom spravani pod vplyvom rasticich cien od roku 2022 maju rézne podoby:
viac ako dve tretiny opytanych obmedzili navstevu restauracii a barov (69%);

Sest z desiatich opytanych si kupuje menej oblecenia (63%);

viac ako polovica opytanych zmenila svoje dovolenkové plany (58%);

polovica opytanych odlozila nakup elektroniky alebo domacich spotrebicov (49%);

viac ako Stvrtina opytanych odlozila navstevu lekdra, zubara, kipu nejakych zdravotnickych pomécok (28%).

YV VYV

22



2.1. ZMENA NAKUPNEHO SPRAVANIA PRI POTRAVINACH

N4. Zmenilo sa nejako Vase spravanie pri nakupe potravin v roku 2022 kvéli rasttiicim cenam v
obchodoch? Ak ano, ako sa zmenilo? Co z nasledovného o Vas plati?

kupovali ste viac akciového tovaru 22%

kupovali ste lacnejSie znacky vyrobkov 31%

v Kvéli rasticim cendm v obchodoch v minulom
roku zmenilo svoje nakupné spravanie pri
54% potravinach devat z desiatich opytanych. Len 11%
opytanych sa vyjadrilo, Ze nakupuje potraviny ako
predtym, a ni¢ sa pri ndkupe potravin nezmenilo.
56% V" Konkrétne zmeny v nakupe potravin pod
vplyvom rastucich cien od roku 2022 maju rézne
podoby:
* viac ako tri stvrtiny opytanych kupuje viac akciového
tovaru (78%);
* Sest z desiatich opytanych kupuje lacnejSie znacky
kupovali ste menej ovocia a zeleniny 35% 65% vyrobkov (63%);
* takmer polovica opytanych kupuje menej ryb (46%);
* ndakup mensSieho mnozstva jedla deklaruje az 45%
nakupujeme potraviny ako pred tym, ni¢ sa nezmenilo [} 89% opytanych;
" menej masa nakupuju Styria z desiatich opytanych
; : ; , (41%);
W no, pla nie, nepla = viac ako tretina opytanych kupuje menej ovocia a
zeleniny (35%).

kupovali ste menej ryb

kupovali ste menej jedla vSeobecne

kupovali ste menej masa 59%




2.2. ZMENA NAKUPNEHO SPRAVANIA VO VSEOBECNOSTI

N5. A obmedzili alebo odlozili ste kvéli rastticim cenam v roku 2022 nie¢o z nasledovného? Ak ano,
¢o? Co z nasledovného o Vas plati?

obmedzili ste navétevu re$tauracii a barov 69% 31%
kupovali ste menej oble¢enia 63% 3%
zmenili ste svoje dovolenkové plany 58% 4%
obmedzil ste kultdru (kino, divadlo, koncerty a pod.) 56% 44%

odlozili ste nakup elektroniky alebo domacich spotrebicov 49% 51%

odlozil som navstevu lekara, zubara, kipu zdravotnickych pomécok 28% 2%

obmedzili/ odlozili ste nieco iné 95%

nakup/ predaj/ obmedzené pouZivanie auta; Setrenie energiou, navstevy pribuznych, nékup darcekov;
rekonstrukcia bytu, domu; nakup obuvi; ndvstevy fitness; menej financif na konicky, ...

zijem/e ako predtym, nic sa nezmenilo [} 86%

W dno, platf nie, neplati

Kvoli rastucim cenam v obchodoch v minulom

roku zmenilo svoje nakupné spravanie takmer

devat z desiatich opytanych. Len 14% opytanych sa

vyjadrilo, Ze Zije rovnako ako predtym, teda

neobmedzili sa alebo neodlozili nejaké nakupy,

nemenili spotrebitel'ské spravanie.

Konkrétne zmeny v ndkupnom a spotrebitel'skom

spravani pod vplyvom rastucich cien od roku

2022 maju rozne podoby:

* viac ako dve tretiny opytanych obmedzili navstevu
restauracii a barov (69%);

* Sest z desiatich opytanych si kupuje menej oblecenia
(63%);

* viac ako polovica opytanych zmenila svoje
dovolenkové plany (58%);

* polovica opytanych odlozila nakup elektroniky alebo
domacich spotrebicov (49%);

* viac ako Stvrtina opytanych odlozila navstevu lekara,
zubara, kipu nejakych zdravotnickych pomdcok

(napr. okuliarov a pod) (28%).
24



Podla vyskumu Consumer Council v Severnom Irsku o dostupnosti potravin sa vetkym
ucCastnikom vyskumu zvysili naklady na potraviny, niektorym az o 40 libier za tyzden. V reakci
na rastuce naklady spotrebitelia nakupuju, aby nasli lepSiu cenu, aktivne vyhladavaju ponuky
a propagacné akcie, kupuju viac produktov vlastnej znacky v supermarketoch, znizuju
mnozstvo ,pochutok” alebo hladaju lacnejSie alternativy, varia viac porcii jedla naraz a
nakupuju viac online, aby sledovali svoje vydavky a obmedzili impulzné nakupy.

Viac info tu:

https://www.consumercouncil.org.uk/consumers/latest/newsroom/research-food-shopping-exp
erience-northern-ireland-consumers

7 - e - 7

ako 59% v roku 2021 na iba 56,5% v Junl 2022. Podla nich je to vyznamné, pretoze znackové
produkty boli poCas pandémie velmi popularne, kedze spotrebitelia minali menej penazi mimo
domu a boli otvoreni ndkupom drahSich produktov. Poznamenavaju vsak aj to, Zze cenovy
rozdiel medzi znaCkovymi a vlastnymi produktmi sa znizuje, kedze aj produkty vlastnej zna(“:ky
su drahsie.

Viac info tu:

https://www.spiegel.de/wirtschaft/service/inflation-kaeufer-greifen-immer-haeufiger-zu- bllllgmar

ken-a-e786d004-a52h-4ad3-a9ac-67d6a7282916

SPOLOCNOST OCHRANY SPOTREBITELOV



https://www.consumercouncil.org.uk/consumers/latest/newsroom/research-food-shopping-experience-northern-ireland-consumers
https://www.consumercouncil.org.uk/consumers/latest/newsroom/research-food-shopping-experience-northern-ireland-consumers
https://www.spiegel.de/wirtschaft/service/inflation-kaeufer-greifen-immer-haeufiger-zu-billigmarken-a-e786d004-a52b-4ad3-a9ac-67d6a7282916
https://www.spiegel.de/wirtschaft/service/inflation-kaeufer-greifen-immer-haeufiger-zu-billigmarken-a-e786d004-a52b-4ad3-a9ac-67d6a7282916

DAKUJEM ZA POZORNOST
petra.cakovska@sospotrebitelov.sk
www.sospotrebitelov.sk
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