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ABSTRAKT

Michaela Patricia Tomanova:  Vplyv spotrebitel'skych preferencii pri vybere
potravinového obchodného retazca [Bakalarska praca], Ekonomickd univerzita
Vv Bratislave, Narodohospodarska fakulta: Katedra verejnej spravy a regionalneho

rozvoja, Veduci bakalarskej prace: Ing. Oliver Rafaj, PhD., Bratislava, 2022, s. 54.

V stcasnosti si spotrebitelia na Slovensku moézu kupit' potraviny od rdznych
potravinovych obchodnych retazcov. Vicsina spotrebitelov tak rieSi otazku vyberu
najvhodnejsSieho potravinového obchodného retazca. Pri svojom vybere spotrebitelia
Casto zohladiiuju rézne faktory, ako napriklad cenu potravin, dostupnost’ potravin,
kvalitu potravin, vzdialenost obchodu od ich domova a podobne. Cielom tejto
bakaldrskej prace je preskumat’ vplyv spotrebitel'skych preferencii Studentov
Ekonomickej univerzity v Bratislave spadajiacich do Generacie Z na vyber ret'azca
potravin pri nakupe energetickych ndpojov. Cielom Sstadie je zistit’, ktoré faktory
ovplyviiuju preferencie spotrebitelov najviac, ako je cena, znacka, balenie a
dostupnost’, a ako tieto preferencie ovplyviuju vyber konkrétneho maloobchodného

ret’azca s potravinami.

KPucové slova: Spotrebitel'ské spravanie, spotrebitel, Generacia Z, marketingovy

mix, produkt, cena, distribucia, komunikdcia, energetické napoje



ABSTRACT

Michaela Patricia Tomanova: The impact of consumer preferences on the choice of
food retail chain [Bachelor Thesis], University of Economics in Bratislava, Faculty of
National Economy: Department Department of Public Administration and Regional

Development, Thesis supervisor: Ing. Oliver Rafaj, PhD., Bratislava, 2022, p. 54.

At present day, the consumers in Slovakia are able to purchase groceries from a wide
variety of food retail chains. Therefore, the majority of those consumers regularly deal
with the question of choosing the most suitable food retail chain. For that reason, when
making their choice, the consumers take in consideration various factors such as food
price, food availability, food quality as well as the distance of the store from their
abode, etc. The aim of this Bachelor's thesis is to examine the influence of consumer
preferences of students of the University of Economics in Bratislava, who belong to
the Generation Z age group, on the choice of a store chain when shopping for energy
drinks. The objective of this study is to find out which elements influence the consumer
preferences the most, whether it is for instance the price, brand, packaging, availability,
and how these elements in result influence the choice of a particular grocery retail

chain.

Keywords: Consumer behavior, consumer, Generation Z, marketing mix, product,

price, place, promotion, energy drinks
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Uvod

V sticasnosti zijeme v trhovo-orientovanej ekonomike, ktora prevlada vo
svetovom meradle. V porovnani s predchadzajicim rezimom na Slovensku mdzeme
skonstatovat, ze doSlo k viacerym velkym zmenam. V minulosti bola ekonomika
centralne riadend, pricom nebolo dolezité, aky je dopyt. Ponuka bola fixne dana
normami, ktoré stanovil §tat. VSetky podniky boli iba $tatne a neexistovalo sikromné
vlastnictvo podnikov. Prichod kapitalizmu so sebou priniesol zmeny v podobe
privatizacie. Obyvatelia Slovenska maji moznost od padu komunizmu bud sa
zamestnat’, alebo sa stat’ podnikatel'om v roznych podobach (zivnost, s.r.o0., a.s., v.0.s.,
k.s.). Trhovo-orientovana ekonomika ma svoje vlastné principy. Podnikatel'ské
subjekty sa snazia zaradbat’ svojou vlastnou ¢innost'ou, priCom je potrebné, aby sa
prispdsobovali poziadavkam a narokom novodobych spotrebitelov. To znamena, Ze
uspesné podnikatel'ské subjekty by mali poznat’ preferencie svojich zdkaznikov, aby
im dokazali vyhoviet. Mozno si to ani neuvedomujeme, ale svojim spdsobom sme
spotrebite'mi vsetci, nakol'ko kazdy z nas disponuje nejakou potrebou alebo tuzbou,
avsak l'udskeé spravanie je tazko predvidatel'né.

V dnesnej dobe uz existuje obrovskd konkurencia na trhu ktory je preplneny
mnohymi druhmi vyrobkov. Vyrobcovia st nuteni prichadzat’ s novymi vyrobkami a
pravidelne rozSirovat svoj sortiment produktov, aby dokdzali udrzat svoju
konkurencieschopnost’.

Zaroven,  spotrebitel'ské spravanie ma velky vplyv na rozne oblasti
hospodarstva, a to naymé na oblast’ potravinarstva a napojov. Pri ndkupe potravin a
napojov zohl'adiiuju spotrebitelia mnoho faktorov, ktoré ovplyviiuju ich rozhodovanie.
Jednym z tychto faktorov su aj spotrebitel'ské preferencie, nakol'ko vd’aka tomu, Ze
pochopime, akymi fdzami prechadzaji kupujici od momentu uvedomenia si potreby
aZ po nakup anaslednému spravaniu po nakupe, moéZeme ndjst a zodpovedat na
viaceré¢ otdzky z okruhu uspokojovania potrieb spotrebitelov, pricom spotrebitel'ské
preferencie majt priamy vplyv na vyber retazca potravin, kde si zakaznici kupujt svoje
obl'ibené energetické napoje.

Prave Studenti vysokych $kol su na dennej baze vystavovany vysokej zat'azi,
stresu a narokom ¢i uz po Studijnej, pracovnej alebo osobnej stranke. Zaroven, vel'ka

cast’ tychto Studentov sa snaZi udrZiavat’ si aktivny Zivotny $tyl v rdznych Sportovych



alebo spolocenskych aktivitach. Prave z tychto dovodov sa stali energetické napoje
medzi Studentmi, najmé vysokoskolskymi a univerzitnymi Studentmi, vel'mi populdrne.
Tento druh napojov obsahuje vysoké mnozstvo kofeinu, cukru a inych stimulantov a
su propagované ako sposob zvySenia ostrazitosti, koncentracie a vykonu.

Ciel'om tejto bakalarskej prace je preskimat vplyv spotrebitel'skych preferencii
Studentov Ekonomickej univerzity v Bratislave spadajicich do Generacie Z na vyber
retazca potravin pri ndkupe energetickych napojov. Cielom S$tadie je zistit, ktoré
faktory ovplyviiuju preferencie spotrebitelov najviac, ako je cena, znacka, balenic a
dostupnost’, a ako tieto preferencie ovplyviuju vyber konkrétneho maloobchodného
retazca s potravinami.

Odporucania by mali pomdct” obchodnym potravinovym retazcom pochopit’
kritéria a preferencie, na zéklade ktorych sa spotrebitelia rozhoduju. Tieto odporucania
a navrhy by mohli pomoct tymto spoloCnostiam zvysit svoj zisk pri dobrom
zapracovani do marketingovej stratégie dan¢ho potravinového obchodného retazca,
a rovnako by mohli prispiet k $tudiu a vyskumu danej oblasti, nakol’ko mame za to, ze
tato oblast’ doposial nebola dostato¢ne preskimand aje potrebnd hlbsSia a najmi

pravidelna Studia.
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1 Teoretické vychodiska rieSenej problematiky doma i v

zahranici

1.1 Spotrebitel’ a spotrebitel’ské spravanie

Pri skiimani spotrebitel'skych preferencii je nevyhnutné zadefinovat’ si pojmy
ako je ,,Spotrebitel* a ,,Spotrebitel'ské spravanie®.

Ako uvadzaji vo svojej publikacii Horska, E. a Siringoringo, H. (2012),
spotrebitel’ je osoba, nakupujica vyrobky a sluzby pre svoj osobny prospech, pripadne
pre uzitok rodiny alebo s cielom podarovania ich d’alej. Vyrobok je kupovany za
ucelom findlnej spotreby, co je dovod, preco sa tito spotrebitelia oznacuji za
konec¢nych spotrebitelov.

., Spotrebitel’ sa definuje predovsetkym ako zakoncujuci clen retazca, ktory
vytvara hodnoty od vyroby po distribuciu (posledny pouzivatel). Nasledkom toho sa
bude na spotrebitela nazerat ako na typického ucastnika trhového hospoddrstva a ako
maximalistu svojho osohu, minimalistu svojich nakladov, poberatela vyhod trhovej
konkurencie a vymennych vztahov trhového hospodarstva, ale aj chranenca statneho
obchodu. ** (Steffens, H. 2006., s. 117).

Spotrebitel'ské spravanie moézeme definovat ako jednu zrovin l'udského
spravania, zahfiiajice dovody, ktoré motivuju spotrebitel'ov v spotrebovavani urcitych
produktov, a zaroven vplyvy, ktoré sprevadzaju cely tento proces. Skimany je ako
dovod preco, ale aj ako sa dané vyrobky spotrebitel'om uZivaji. V spotrebitel'skom
spravani je zahrnuté aj spravanie, ktoré sa spdja s ndkupom, pripadne spotrebou
vyrobkov a jeho ovplyviiujuce okolie. Je v iom reflektovanéd vSeobecnejSia spotrebna
podstata I'udi, ktora mdze byt podmienend geneticky a z Casti nadobudnutd pocas
zivota (Koudelka, 2006).

Presné predikcia spotrebitel'ského spravania je komplikovand, ba aZ nemozna,
nakol’ko nevieme, ¢o sa komu odohrava v mysli. Z marketingového hladiska
spotrebitelovu myslel mézeme opisat ako cCiernu skrinku, do ktorej vchadzaju
marketingové a ostatné, vonkajSie podnety (ekonomické, technologické, politicko-
pravne a kultirne) a vyvolavaju reakcie. Marketingové podnety mozeme rozdelit’ do
Styroch marketingovych nastrojov:

e Cena,

e marketingova komunikacia,

11



e produkt,

e Distribucia.

Menované podnety st vstupmi do ¢iernej skrinky, na zéklade ktorych si
spotrebitel' pozorovanim a vyhodnotenim, v ur€itom case, vyberie urcity produkt,
urcitej znacky, kvality, kvantity a ceny, zarovei ¢o iny produkt odmietne. Tento proces
nam otvara dve zasadné otazky, a to preco a ako sa rozhodol o nakupe danych tovarov

a sluzieb (Kita, 2000).

Marketingové | Ostatné Reakcie
podnety podnety kupujiceho
Produkt Ekonomické Vyber:
Cena Technologické — produktu,
Distribdcia Politicka- znacky,

predavajuceho,
mnozstva, tasu
nakupu

Marketingova | pravne
komunikacia Kultdrne

Tab. 1: Model spravania spotrebitela 1

Zdroj: vlastné spracovanie podla Kita a kol.: Marketing, Bratislava: IURA
EDITION. 2000. s. 62

1.2 Faktory ovplyviiujuce spotrebitel’ské spravanie

Spotrebitel'ské spravanie je ovplyvnené mnohymi faktormi. Niektoré z nich st
zavislé od prostredia, do ktorého jednotlivec patri, zatial ¢o iné zavisia od
individualnych charakteristik a nakupnej situacie. V tejto Casti bakalarskej prace sa
budeme blizsie zaoberat’ faktormi, ktoré ovplyviuju spotrebitel'ské spravanie. Tieto
faktory mozno rozdelit’ do Styroch kategorii:

- kultirne,
- spolocenské,
- psychologické,

- osobnostné faktory.
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vek a faza
tlenske a =
referencne _ motivacia
. B zamestnanie
kultdra skupiny
. vnimanie
subkultdra rodina Eh{mr,m_d‘a -
situacia I
ulenie
spolofenska rola Sivotnd Stvl
trieda jednotlivca a ny sty presvedienie
olod v toj
spolocensky osobnost a a postoje
status -
ponatie seba
samého

Tab. 2: Faktory ovplyviiujuce spotrebitel’ské spravanie

Zdroj: viastné spracovanie podla KITA a kol.: Marketing. Bratislava: Wolters
Kluwer. 2017. s. 271

1.2.1 Kaultarne faktory

Podla Koudelku, J. (2018) kultarne faktory maju velky vplyv na
spotrebitel'ské spravanie a st povazované za najdolezitejsi prvok. Kultira sa moze
menit’ pocas zZivota jednotlivca a prenasat’ sa z generacie na generaciu, pricom jej prvky
mozu byt’ geografické, ndrodnostné, historické a ndbozenské. Kultura sa zjednoduSene
sklada z nauc¢enych osobnych tizob a jednotlivého spravania sa.

Kultarne faktory su povazované za zékladné prvky, ktoré ovplyviuju tuzby a
potreby spotrebitel'ov. Vzhl'adom na to, ze tieto faktory formuju ¢loveka pocas celého
jeho Zivota, maju vyznamny vplyv na jeho osobnost’. Patria sem kultra, subkultara
a spolocenska trieda spotrebitel'a (Mulaé, P. — Mulaova, V., 2013).

Kultara méze byt chapand ako Strukturovany systém, ktory sa neustdle meni
aje vo vyvoji, pricom moze byt narodny, regionalny alebo podnikovy. V tomto
systéme moze dojst k nadobudnutiu novych zvykov, myslienok, znalosti, tradicii,
pripadne noriem. Tieto prvky prispievaji K porozumeniu a spolunazivaniu medzi
jednotlivymi ¢lenmi v spolo¢nosti, zaroven ¢o im umoziuju odovzdavat’ si medzi
sebou skusenosti. Napriek tomu existuju rozdiely medzi kultarami, zaroven ¢o kultura
je prave to, ¢o moze napomahat’ spolocnosti prezit’ (Kita, J. a kol., 2017).

Z vyssie definovanej kultiry vznikd subkultara, ktorej vysledkom je
diferenciacia spotrebitel'ského spravania. ,Kazda subkultura zahiia mensie

subkultury, teda skupinu ludi, so spolocnymi hodnotovymi systémami vytvorenymi na
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zaklade spolocnych Zivotnych skusenosti a situacii (Kotler et al., 2007, s. 312).
Odlisnosti medzi subkultirami sa prejavujii v postojoch, hodnotach a norméch ich
prislusnikov. MoZeme rozliSovat’ viacero charakterov subkultir, ako naboZzenské,
geografické, rasové, profesijné, narodnostné a pod. (Poliackova, 2007).

Pre kazdi spoloc¢nost’ je charakteristické Specifické rozvrstvenie jednotlivcov
do socialnych tried. Spoloc¢enska trieda je relativne stabilné a organizované rozdelenie
spolo¢nosti a jej ¢lenovia zdiel'aju podobné hodnoty, zdujmy a spravanie. (Kotler et
al., 2007).

1.2.2 Spolocenské faktory

Podl'a Horskej a kol. (2009) nazory a spravanie ostatnych ucastnikov trhu
modze mat’ vplyv na samotné skupiny. Tito Gcastnici trhu medzi sebou interaguju a
vymienaju si pozitivne alebo negativne skiisenosti a informacie, ktoré mozu ovplyvnit’
rozhodovanie spotrebitel'ov pri nakupe. Rodina, rozne referenc¢né skupiny, postavenie
alebo status v spolo¢nosti st niektoré z faktorov, ktoré moézu mat vplyv na
spotrebitel'ské spravanie. Cudia sa v priebehu svojho Zivota stavaju sucastou roznych
skupin a toto spravanie sa povazuje za prirodzené.

Referencna skupina predstavuje skupinu, ktorej cielmi a hodnotami sa
jednotlivec stotoziiuje a snazi sa byt jej sucastou. Tato skupina sluzi ako zdroj
informacii a porovnavacie kritérium pre formovanie postojov a nazorov jednotlivca
(Kuléakova, 2007).

Ako sme si uz povedali, referencné skupiny spotrebitel'ov mézu zahtiiat’ ich
rodinu a priatel'ov, socialnu triedu a potencialne subkultaru, ku ktorej sa citia patrit’.
Do referen¢nych skupin mozZno zaradit’ aj spotrebitelovu kultiru a iné kultary, s
ktorymi sa jednotlivec identifikuje alebo v nich priamo Zije. Na zaklade frekvencie
interakcii medzi ¢lenmi skupiny moZzno referencné skupiny rozdelit’ na dve skupiny

- Primarne,
- sekundarne.

Toto delenie je zaloZené na vplyve na jednotlivca a vnutornej blizkosti rodiny.
Primarne skupiny su charakteristické menSim poctom ¢lenov, ktori st Casto v kontakte
a maju urcity vzajomny vzt'ah, ako je rodina, priatelia, blizki kolegovia, susedia, ¢i
zaujmové skupiny. Naproti tomu sekundarne skupiny sa vyznacuji vac¢§im poctom
ucastnikov, ktori si nevytvarajii pevné vzdjomné vztahy, menej spolu komunikuju a

maju menej kontaktov ako v primarnych skupinach. Mdézeme povedat, Ze kontakt

14



medzi jednotlivcami sekundarnej skupiny je iba sprostredkovany. Do tejto skupiny
mozno zaradit' zamestnancov vel'kej alebo nadnarodnej spolo¢nosti, ¢lenov réznych
hnuti, nabozenskych organizacii a inych. Z formalneho hladiska, referen¢né skupiny
moZeme rozdelit’ eSte na:

- formalne,

- neformalne.

Tieto referencné skupiny zavisia od formalneho cClenstva. Zjednodusene
povedané, formélne skupiny vyzaduju formalne clenstvo, napriklad v Sportovych
kluboch, skautskych oddieloch, politickych strandch atd’., s jasne definovanymi
podmienkami Clenstva. Na druhej strane, ak formélne ¢lenstvo nie je podmienkou a
neexistuju presne definované podmienky clenstva, ide o neformdlnu referencnu

skupinu, ako su priatelia, fantsikovia celebrit a pod. (Richterova a kol., 2015).

Neformalne Formalne
(¢lenstvo sa nepozaduje) (¢lenstvo sa pozaduje)
Rodiny Bratstva
Primarne Priatelia Sesterstva
(Casta osobna Pracovné skupiny Timy
interakcia) Ziakaznicke skupiny Kluby
Cirkvi
Sekundarne éportovi hrdinovia Profesiondlne zdruZenia
(malé alebo Osobnosti z oblasti zabavy Politické strany
ziadna interakcia) Obdivované zamestnania NéboZenské zdruzZenia

Tab. 3: Klasifikacia skupin 1

Zdroj: vlastné spracovanie podla Richterova a kol. : Sprostredkovatelské

spravanie. Bratislava: EUROEKONOM. 2007. s. 123
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1.2.3 Psychologické faktory

V tejto Casti bakalarskej prace sa blizSie zameriavame na psychologické
faktory, ktoré maju vplyv na spotrebitel'ské spravanie. Podl'a Jakubikovej, D. (2012),
medzi tieto faktory patria motivacia, vnimanie, ucenie a poznavanie, postoj a
presvedcenie.

Motivéacia je Casto povazovand za najvyznamnejSiu kategériu medzi
psychologickymi faktormi. Podl'a Kita a kol. (2017) je motivacia definovana ako sila,
ktora vedie k eliminacii individuélneho napétia a smeruje ich reakciu ku konkrétnemu
ciel'u. Potreby sa povazuju za jadro motivacie, ktoré riadi ¢iny jednotlivca.

Koltler a Armstrong (2004) rozdel'uji motivaciu na motivaciu biologického
charakteru, ktora prameni z napitia, ako napriklad smid, hlad, zima a na motivaciu
psychologického charakteru, ktory vyviera z potreby uznania, spolupatri¢nosti a tcty.
Akonahle potreba dosiahne urcitého bodu, meni sa na pohnutku, teda tak intenzivnou
potrebou, az sa ju jednotlivci snazia uspokojit’.

Podobne, Zamazalova (2010) motivaciu deli tieZ na dva druhy - na primarnu,
ktora vznika napdtim, ako je smédd, hlad, zima a pod., a sekundarnu motivaciu, ktora
suvisi S psychickym stavom jedinca a jeho vdzbu s okolim.

V suvislosti s motivaciou netreba zabudat’ ani na Maslowovu hierarchiu potrieb
(motivov), kde st potreby usporiadané od najmenej dolezitych po najdolezitejSie. Pre

uspokojenie potrieb na vyssej urovni musi byt najskor uspokojené zakladné potreby.

potieba

seberealizace
rozvoj

vlastni osobnosti

potreba uznani
sebejistota, uznani ostatnimi,
spoleéensky status

spolecenské potieby
potifeba sounalezitosti, lasky
potieba bezpeci
/ pocit jistoty, ochrany
fyziologické potieby
utiSen( hladu, zizné

Obr. 1: Maslowova hierarchia portrieb

Zdroj: Kotler, P. - Armstrong, G. 2004. Marketing
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Jednotlivec jedna na zaklade svojej motivacie a ochoty jednat’, ktoré zavisia od
jeho osobného vnimania danej situacie. Vnimanie je teda procesom, vd’aka ktorému je
umoznené jednotlivcom prijimat’ informacie prostrednictvom piatich zmyslov a triedit’
a hodnotit’ ich podl'a vlastného sposobu. Kazdy jednotlivec vnima informacie odlisne,
¢o vytvara jeho zmysluplny obraz sveta (Kotler — Armstrong, 2004).

Jednotlivci sa zvykn(i ulit prostrednictvom konania. Proces ucenia a
poznavania sa prejavuje zmenami v spravani, ktoré vychadzaji zo skusenosti.
Interakcia medzi motivaciami, podnetmi, signalmi, reakciami a odmenami vedie k
uceniu sa (Kotler a kol., 2007).

Vysekalova (2011) tvrdi, ze moZnosti uenia sa mozu byt’ ovplyvnené dvoma
spOsobmi: klasickym a socialnym uc¢enim. Klasické ucenie sa zameriava na vytvaranie
podmienenych reflexov, zatial' ¢o socidlne ucenie sa zameriava na pozorovanie a
spracovanie informadcii od inych I'udi, ktoré sa ukladaju v paméti pre neskorsie pouzitie.

LCudia si vytvaraju svoje postoje a presvedcenia na zaklade toho, ako sa ucia a
ako sa spravaju. Postoj teda mozeme chapat’ ako hodnotenie alebo vztah k urcitym
veciam alebo myslienkam, ktory je pomerne stabilny a odvodeny z pocitov, vedomosti

alebo predsudkov k danej téme alebo situacii (Kita a kol., 2000).
1.2.4 Osobné faktory

Osobné faktory tiez ovplyviiuji spotrebitel'ské spravanie. Vek, faza zivota,
zamestnanie, ekonomicka situacia, zivotny $tyl, osobnost’ a spésob vnimania samého
seba s niektoré¢ z tychto faktorov, ktoré¢ Kotler a Armstrong (2004) povazuju za
dolezité a blizsie si ich Specifikujeme v tejto Casti prace.
1.2.4.1 Vek a faza Zivota

LCudia sa pocas svojho Zivota menia a s nimi sa menia aj ich spotrebitel’ské
zvyky. Tieto zmeny stvisia s rasticim vekom a menenim sa preferencii, potrieb a
vkusu. Takéto zmeny sa prejavuju v roznych oblastiach, ako napriklad v obliekani, vo
vybere nabytku alebo aj pri vyberani potravin. Okrem toho, faza zivota ktorou jedinec
prechddza, hra vyznamnu ulohu pri formovani jeho spotrebitel'skych navykov.
Marketingové Stidie sa preto sustreduji na definovanie tychto faz a vytvaranie
produktov a marketingovych planov, ktoré zodpovedaji potrebam dané¢ho segmentu
trhu. Medzi tradi¢né fazy zivota rodiny radime mladych slobodnych I'udi a manzelov
sdetmi. AvSak dnes sa vyrobcovia snazia stidle viac uspokojovat  potreby

alternativnych, netradi¢nych foriem suzitia, ako napriklad neoddané pary, slobodny
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jednotlivci vstupujuci do manzelstva az neskor, pripadne vobec, bezdetné pary, dvojica
rovnakého pohlavia, slobodni rodic¢ia, a pod., ktorych pocet neustale narasta (Kotler,
Armstrong, 2004).

S tymto tvrdenim sa zhoduju aj Kika akol. (2010). Podl'a nich vedecké
vyskumy diferencuji psychologicky zivotny cyklus. Dospeli prechadzaju réznymi
zmenami, ako je rastica rozvodovost’, po ktorej nasleduje opiatovné manzelstvo alebo
netplné rodiny vyplyvajice z rozvodu. Tieto zmeny moédzu vyrazne ovplyvnit
spotrebitel'ské spravanie. Zivotny cyklus je rozdeleny do niekol’kych etap:

1. mlady clovek Zijuci samostatne;
mladi manzelia bez deti;
mladi manzelia s det'mi;
manzelia, s detmi v predskolskom veku;
star§i manzelia s ekonomicky zavislymi det'mi;
star§i manzelia so samostatnymi det'mi;

manzelia na dochodku;

© N o g B~ WD

osamely partner.

1.2.4.2 Zamestnanie

Podl'a zamestnania sa spotrebitelia liSia v svojom spotrebitel'skom spravani.
Marketingovi pracovnici sa snazia identifikovat’, ktoré profesiondlne skupiny prejavuju
nadpriemerny zaujem o ich produkty a sluzby. To umoZiiuje firmdm sutstredit’ sa na
vyrobu a predaj produktov len pre ur€ité skupiny profesionalne spotrebitel'ov. (Kotler,

Armstrong, 2004).

1.2.4.3 Ekonomickd situdcia

Podrl'a Kotlera a kol. (2007), najlepsi sposob, ako uréit’ ekonomicku situaciu,
je prijem spotrebitel'a. Dynamika, diferenciécia, Struktira, Gspory a stabilita prijmov
maju obrovsky vplyv na spotrebitel’ské spravanie. Na zéklade vyssie uvedeného faktora
zivotného cyklu je mozné urcit’, aké mnoZstvo financii spotrebitel’ minie na rodinné
potreby, elektroniku, spotrebny tovar a pod. Aby sa zistilo, ako domacnost’ realne

hospodari so svojimi financiami, skiima sa prijmova a vydavkova Struktira rodiny.

1.2.4.4 Zivotny styl

Aj napriek rovnakej subkulture jednotlivcov, socialnej triede alebo profesii,

mozu viest' uplne odlisny Zivotny §tyl. Pojem Zivotny $tyl sa vzt'ahuje na spdsob Zivota
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vyjadreny prostrednictvom aktivit, zdujmov a nazorov jednotlivca. Zivotny §tyl odréza
tak osobnost’ jednotlivca, ako aj jeho socialnu triedu. Spdsob, akym sa meria zZivotny

Styl dostal nazov psychografia (Kotler a kol., 2007).

1.2.45 osobnost’ a sposob vnimania samého seba

Nakupné spravanie je ovplyviiované naSou jedinecnou osobnostou. Osobnost’
zahtiia individudlne psychologické vlastnosti, ktoré sposobuju konzistentné a trvalé
reakcie nasej interakcie so svetom okolo nas. Vlastnosti, ako si sebavedomie,
dominancia, spoloCenskost’, autonémia, obrana, prispdsobivost a agresivita, ¢asto
definuji naSu osobnost. Osobnost’ spotrebitela moéze byt vyuzitd pri analyze
spotrebitel'ského spravania voci konkrétnemu produktu alebo znacke.

To, ako sa clovek vnima, je len odrazom toho, ¢o v sebe vidi. Niektoré
marketingové koncepcie vychadzaji z presvedCenia, ze majetok I'udi spoluvytvara a
zrkadli ich identitu. Ak chce marketingovy pracovnik spravne pochopit’ spravanie
spotrebitel'ov, musi najprv pochopit’ spojenie medzi zdkaznikovym sebapochopenim a
ich majetkom. Ludia si napriklad nekupuju knihy len preto, aby si ich precitali, ale aby
demonstrovali svoju kultirnu vyspelost a podporili svoj vlastny imidz (Kotler,

Armstrong, 2004).

1.3 Marketing a jeho vyznam

Faktom je, ze marketing z velkej cCasti hybe svetom. Velakrit ho uz
povazujeme za sucast’ naSich zivotov, pripadne za vSedni samozrejmost’ a vo vela
pripadoch si to uz ani neuvedomujeme. Tento pojem je vel'mi obsiahly a pre lepsie
pochopenie je nevyhnutné uviest’ aspon zopar definicii.

Pre marketing je dolezité, aby podnietil, predpokladal a najmi uspokojoval
priania svojich zakaznikov, teda je to subor urcitych €innosti, pri ktorych je dolezité
klast’ doraz na potreby svojich zakaznikov (Zamazalova a kol. 2010).

S touto definiciou sa stotoznuje aj Nagyova a kol. (2014), pri¢om podl'a nej
marketing mézeme opisat’ ako obsah niekol'kych aktivit, ststredenych do jedného
celku. Marketing nezacina vyrobkom na pulte v predajni ale za¢iatok marketingu je
skorsi. V prvom rade je viac ako dolezitd analyza preferencii a potrieb zdkaznikov.
Naésledne je mozné kreovat’ vyrobky, ktoré vyhovuju poziadavkam klientov a pomaha

formovat’ a upeviovat’ vztahy s dodavatel'mi a zakaznikmi.
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Vel'mi podobnu definiciu ma aj Hanulakova a kol. (2021), pricom marketing
opisuje ako subor ¢innosti, ktorych primarnou ulohou nie je vytvorenie niecoho, ¢o by
vyrobcovia cheeli predavat’, ale nie¢oho ¢o spotrebitel’ naozaj pozaduje a chce a za ¢o
je schopni zaplatit’.

Pre naplnenie zdkladnej funkcie rieSi marketing otadzky, ktoré sa spajaju
s kl'n€ovymi rozhodnutiami, ako su komu, ¢o, kde, kedy, ako a za kol'ko sa budu

produkty predavat’. (M. Zamazalova, 2008)

1.4 Marketingovy mix (4P)

Aj ked sa to na prvy pohlad mozno nezdd, spotrebitel'ské spravanie je
komplikovany proces. Aby sme tento proces mohli lepSie pochopit’, pozorovat,
pripadne analyzovat, bol vytvoreny marketingovy mix (4P), ktory moZeme
charakterizovat’ aj ako subor nastrojov alebo ¢initel'ov, ktoré ndm umoznuji ovplyvnit
to, ako sa spotrebitelia spravaju.

Spominane nastroje si:
- produkt (product),

- cena (price),

- distribucia (place) a

- komunikécia (promotion).

Kombinacia a harmonizacia tychto stiborov je zakladnym klI'a¢om k tomu, aby medzi
sebou kooperovali tak, aby ¢o najlepsie zodpovedali trhu a tym efektivne mohli naplnit’
svoju funkciu a prinasat’ synergicky ucinok (M. Zamazalova, 2008).

,<Marketingovy mix je subor taktickych marketingovych ndstrojov — vyrobkové,
cenove, distribucné a komunikacné politiky, ktoré firme umoznuju upravit' ponuku
podla priania zakaznikov na cielovom trhu.* (Kotler, P., Armstrong, G. 2004, s. 105)
Podobne, vo vydani knihy Marketing management (Kotler, Keller, 2007) je
marketingovy mix charakterizovany ako siibor nastrojov v ramci marketingu, ktoré
firmy vyuzivaju na dosiahnutie svojich marketingovych cielov.

Aby sme c¢o najlepSie pochopili spotrebitel'ské spravanie, marketing
a marketingovy mix, tak si v nasledujucej Ccasti blizSie zadefinujeme subory

marketingového mixu.
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1.4.1 Produkt (Product)

Vsetko, ¢o uspokoji alebo vytvori potreby a Zelania spotrebitel'ov, mdzeme
oznacit’ ako produkt. Nie je pravidlom, ze produkt je fyzickym predmetom, ale moze
byt aj osobou, sluzbou, miestom, organizaciou, myslienkou, udalostou, zazitkom,
informaciou alebo majetkom (Bli§t’anova, C. 2022).

Hanulakova a kol. (2021) opisali produkt ako vsetko, ¢o je mozné pontknut’
trhu, pricom ciel’ je aby sa naplnila urc¢ita potreba alebo tizba. Produkt méze byt vo
viacerych podobach:

- Hmotny (fyzicky) vyrobok (chladnicka, paradajka, kniha, atd’.),

- miesto (na podnikanie, dovolenku, teambuilding, atd’.),

- sluzbu (poradenstvo, strazenie dietat’a alebo domaceho miléacika, atd’.)

- mySlienku (prevencia chordb a ochrana zdravia, ochrana zivotného
prostredia, atd’.),

- 0sobu ($portovci, umelci, politici, atd’.).

Podobne charakterizuje produkt aj Jaderna a Volfova (2021), pricom ho
definuju ako ¢okol'vek, ¢o by mohlo byt ponukané na trhu k dosiahnutiu pozornosti,
ktpeniu, spotrebe alebo vyuzitiu, ¢im uspokojuje potreby a zelania spotrebitelov.
Podmienkou produktu je aj zaujatie spotrebitela, pricom by mal spiftat’ jeho
poziadavky do ¢o najvicsej miery, pripadne presiahnut’ jeho oc¢akavania. Je to cesta,
akou sa je mozné odlisit’ sa od konkurencie. Nie je re¢ iba o samotnom produkte, ktory
je vnimany spotrebitel’om.

Podl'a Nagyovej a kol. (2014) sa produkt diferencovat’ na tri urovne:

e hlavny produkt, ktoré¢ho hlavnou tilohou je v prvom rade zabezpecit
vyhody a zdkladny prinos vyrobku,

e vlastny produkt, ¢o predstavuji zlozky produktov zaistujuce zakladny
uzitok produktu, a je v nom zahrnutych 5 vlastnosti: kvalita, funkcia,
balenie, znacka a dizajn,

e rozsireny produkt, ktoré¢ho sucast’ou st vyhody a dodatkové sluzby,

stivisiace s hlavnym a rozSirenym produktom.
1.4.2 Cena (Price)

Je dolezit¢ podotknut, ze zo vSetkych Styroch zdkladnych nastrojov

marketingového mixu, iba cena modze predstavovat’ zdroj prijmu a zvy$né su iba
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vydajom. Prave preto by sa malo dbat’ na to, aby sa cena nastavila korektnym
sposobom. Z druhej strany, spotrebitel' je dotlaceny Kk vynalozeniu finan¢nych
prostriedkov, za G¢elom zadovazenia si urcitého produktu, ktory potrebuje alebo po
ktorom t0zi, zaroven ¢o iny produkt zavrhne alebo odmietne.

Podl'a Kotlera a Armstronga (2004, s. 483) mozeme cenu definovat’ ako:
., Clastka, za ktoru su vyrobok alebo sluzba ponukané na trhu; je vyjadrenim hodnoty
pre spotrebitela, t.j. sumy, ktoru spotrebitel’ vynaklada vymenou za uZitok, ktory ziska
vdaka zakupenému vyrobku ¢i sluzbe.

Hovori sa, ze vySSia cena moOze predstavovat aj vysSSiu kvalitu
a v spotrebitel'ovi moze vzbudzovat’ pocity exkluzivity. Jedna sa teda o marketingovy
nastroj, ktory sa moze pouzivat' aj mimo ramcu podpory predaja, ako napriklad

k navyseniu imidzu produktu. (Jaderna a Volfova, 2021).
1.4.3 Distribucia (Place)

Zamazalova (2010) definuje distribtciu ako dolezité strategické rozhodnutie,
ovplyviiujuce ostatné prvky marketingového mixu. Pod distribiciou si moZeme
predstavit’ vSetky kroky, ktoré suvisia s dodanim produktov od vyrobcov ku konecnym
spotrebitel'om.

Podl'a Foreta (2003, s. 139) mozeme distribuciu popisat’ ako: ,, Pohyb
produktov z miesta ich vzniku do miesta konecnej spotreby alebo opakovaného
uzivania.“ Prvorady ciel distriblcie je, aby sa produkt v istom Case aV spravnej
kvantite, ktory spotrebitel pozaduje, dostal na vyziadant lokalitu. Mo6Zeme teda
hovorit’ o tzv. distribu¢nych cestach, ktoré maji za ulohu viacero funkcii:

- Funkcia informaéna, ktord ma za ulohu zhromazd’ovat’ a distribuovat’ tovary

a sluzby k spotrebitel'om,

- funkcia podpory predaja, ktora spociva v tvorbe a Sireni informacii a ponuk,

- funkcia kontaktu, na zaklade ktorej prebieha proces hl'adania novych
zakaznikov

- funkcia ponuky, ktora prispdsobuje ponuky potrebam zékaznikov a

- funkcia konania, teda dohodnutie sa na cene (Kotler — Armstrong, 2004).

Mohli by sme to v skratke opisat’ ako proces, ktory ked’ vykoname nespravne,
moZe vytvorit neziaduci efekt, ako napriklad nizky dopyt po produktoch. Ako priklad
by sme si mohli uviest’ predaj zimného oblecenia na izemi Havaja, priCom tento trh

ma skor preferenciu letnych odevov z dovodu vysokych tepldt pocas celého roka.
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1.4.4 Komunikacia (Promotion)

Z tematického celku marketing podniku je zo strany spotrebitela najviac
vnimana marketingova komunikacia, ktora je ¢asto krat zamieniana s marketingom ako
takym, pri¢om marketingova komunikacia vyjadruje ciele podniku. Ulohou
marketingovej komunikécie je zvySenie predaja, umocnenie oddanosti k znacke,
ovplyviiovanie postoja k znacne, vyzdvihnutie informacie o znacke, a tak vyvinutie
povedomia medzi verejnost'ou, budovanie znacky na trhu atd’. (Karlic¢ek, 2016).

Pre uspesnu marketingovi komunikaciu st doélezité¢ tri klicové pravidla.
Marketingova komunikacia by mala byt vypracovana putavo, musi zaujat’ zdkaznika,
pricom nesmie byt spracovand prili§ zlozitym spdsobom, aby ju cielovy zakaznik
pochopil. Koniec koncov, rozhodujucim faktorom marketingovej komunikacie je, ¢i
zdkaznika dokaZe zaujat’ natol'ko, aby ho aj presvedcila ku kupe. V dnesnej dobe je
Vv praxi zauzivanych mnoho marketingovych nastrojov. Ich mnozstvo sposobuje,
potencidlny zdkaznici ich uz prestdvaju vnimat, teda sa znizuje ich efektivita. V
pripade negativneho postoja k marketingovej komunikécii, m6ézeme hovorit’ o tzv.

marketingovom smogu.

1.5 Faktory ovplyviiujuce vyber potravinového obchodného retazca

Sprévanie spotrebitelov pri ich vol'be obchodného retazca su ovplyviiované
viacerymi faktormi, priCom spravanie spotrebitel'ov sa stale vyvija a meni a aj z toho
dovodu sa touto problematikou pravidelne zaoberaju Studie naprie€ celym svetom.
V tejto Casti bakalarskej prace si uvedieme niektoré z nich, pricom si ich nakoniec
zhrnieme v prehl'adnej tabul’ke.

Zulgarnaina a kol. (2015) povazuju za najdolezitejSie faktory blizkost
obchodu, rozmanitost’ pontikaného tovaru, akciové ceny a spol'ahlivé produkty. Z ich
Studie vyslo, Ze tieto faktory st pre spotrebitel'ov podstatné v nasledujucom poradi:

1. rozmanitost tovaru (53%),

2. umiestnenie predajne (20%),

3. spolahlivost’ produktov (20%) a

4. akciové ceny (7%).

Dalsia $tidia, ktord sa zameriavala faktormi vplyvajucimi na spotrebitelov
vyber obchodného potravinového retazca vo Vietname, za kliCové faktory uvadza

vnimanie ceny spotrebitel'om, aky mé dany ret'azec imidZ, zndmost’ znacky, vnimané
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rizika, povedomie o znacke a postoj k znacke, pricom dospeli k zaveru, Ze spotrebitelia
su ovplyvneny viac cenou ako inymi z vybranych faktorov. Zaroven vSak upozoriiuju,
ze naprieC inymi kultirami moézu byt preferencie rozlicné, teda aj kultira zohrava
tilohu vo vybere obchodného retazca v spotrebitel'skom rozhodovani sa (BUI, St Thi
a kol., 2021).
Ms. Shivani (2018) vo svojej studii rozdelila tieto faktory na do troch kategorii:
1. Atributy obchodu, pod ktoré spada Cistota predajne, jasne oznacené
tovary cenovkami, spolupracujici zamestnanci, ktory by mali zarucovat’
¢o najrychlejsie vybavenie platby a ¢o najlahs$ia moznost’ zapakovania, ¢o
propagécia zliav, ndkupny rodinny kanal, samoobsluzna technologicka
vybavenost’ a pontkanie produktov ¢o najvyssej kvality a rozmanitosti
2. Demografické a socialno-kultirne faktory, kde spada vek a pohlavie,
kultara, vyska prijmu a vzdelanie

3. Vernostny program obchodného retazca

S predoslymi studiami sa zhoduje aj vyskum autora Laine K. (2014), pri¢om
za hlavné faktory povazuje vlastnii skdsenost, vernostny program, rozsiahlost
ponukaného tovaru, znalost obchodu a polohu. Ulohu zohravaji aj ponukané zlavy,
ale nie az v takej miere, ako uz vyssSie zmienené faktory.

Palma M. akol. (2003) za hlavné faktory povazujii cenu, umiestnenie
a vzdialenost’ prevadzky od spotrebitel'ov a kvalitu poskytovanych tovarov.

Sthrn najfrekventovanejSich faktorov ovplyviiujicich vyber potravinového

obchodného ret'azca na zéklade inych $tadii a vyskumov:

(BUI, St |Laine K. | Ms. Palma M. | Zulgarnaina
Thi a kol., | (2014) Shivani a kol. kol. (2015)
2021). (2018) (2003)

cena X X X X

vzdialenost’ X X X X

Marketingova

stratégia

(reklama, X X

letaky,
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vernostny

program,...)

Zvyklost’

Vlastné

skusenosti

Rozmanitost’

tovaru

Kvalita

tovarov

Znamost’

znacky

Vek
X

spotrebitel’ov

Tab. 4: Suhrn najfrekventovanejsich faktorov ovplyviiujicich vyber
potravinového obchodného ret’azca

Zdroj: vlastné spracovanie

1.6 Generacia Z a jej spotrebitel’ské spravanie

Vicsinu Studentov vysokych §kol mdzeme zaradit’ a definovat’ do Generacie Z,
kde spadaju spotrebitelia narodeni v rokoch 1995 — 2012. Kazda generacia je nie¢im
odlisna a priznacna, anie je tomu inak ani v pripade Generacie Z. V tejto Casti
bakalarskej prace si zadefinujeme ¢im sa odliSuje a charakterizuje tato generacia.

Tato generacia je mnohokrat oznacovana aj ako post — Millenials. Nakolko je
Generacia Z na svete eSte pomerne kratko, ¢o ma za nasledok, ze mame o tejto
generacii pomerne malo informacii. Na druhej strane pozname prostredie, v ktorom
tato generacia mala moznost’ vyrastat’ (Socialmarketing.org, 2021).

Castym opisom tejto generacie je vysoka miera vzdelanosti, ale na druhej strane
aj vysoka miera stresu a depresii na rozdiel od inych generacii. Dovodom mézu byt aj
vysoké ocCakavania od samych seba aich okolia. Zvysila sa aj starost’ o planétu
a budtcnost, ¢o otvara dvere udrzateI'nym projektom. Generacia Z ma v preferencii
kiipu udrzatelnejSich a kvalitnejSich produktov, teda cena vich nakupnom
rozhodovani nezohrava hlavnu tlohu. Na druhej strane vo v§eobecnosti st SetrnejSou

generaciou, teda minaji menej financii a viac usetria (apptus.com, 2023).
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Na druhej strane, iny zdroj uvadza, ze priméarne dva faktory ovplyvilujuce
rozhodnutie spotrebitelov generacie Z V obchode su cena a kvalita. Hned potom
nasledovali dobré recenzie, flexibilnd politika refundéacie a vernostny odmenovaci
program (Victoria Campisi, 2021).

Podl'a pociato¢nych kritérii je generacia Z na ceste k najrozmanitejSej a
najvzdelanejsej generacii (Gabrielova a Buchko, 2021). Vyssia miera vzdelania moze
mat’ vysoky vplyv na spotrebitel’ské spravanie.

Zaroven, tato generacia je uplne prvou, ktord uz nemala moznost’ zazit’ aky bol
zivot, ked neexistoval este internet. Uz od utleho veku boli vystavovany technolégiam
a aj napriek tomu, ze nie si vzdy digitadlne gramotni, jej Clenov prezivame ako
»digitalnych domorodcov (Seemiller a Grace, 2016). Vysoky vplyv digitalizacie
moze zohravat' vyraznu rolu na spotrebitel'skom spravani, nakolko sa velka cCast’
nakupov areklamnych stratégii presiva do online prostredia, vd’aka modernym
technoldgiam a internetu si spotrebitel’ jednoducho méze porovnavat’ tovary a sluzby.

V dne$nej dobe je pozornost’ spotrebitela obmedzend, priCom sa rozdel'uje
medzi viaceré obrazovky a zariadenia. Obchodnici st tak vystaveny t'azkej ulohe aby
dokazali medzi konkurenciou vyniknut a prerazit’. Sice znacky mavaji svoje oficialne
stranky na socidlnych siet’ach, pre marketérov je vel'mi dblezité priznat’, Ze propagacia
znacky prostrednictvom influencerov méze mat tiez pozitivny dopad. Mdze to
v zakaznikoch vyvolat’ pocit, ze su si so znackou v spojeni (Chopra a kol., 2020).

Podl’a prieskumu az 65% tejto generacie si uz niekedy nieco kupilo na zaklade
odporucani influencera, pricom az 60% tejto generacie v USA na vyhladavanie novych
znaciek pouziva ako hlavny kanal socilnu siet’ Instagram (apptus.com, 2023).

S autormi Seemiller a Grace sa stotoziiuje aj Djafarova a Bowes (2020), ktori
tvrdia, Ze miera vystavenia digitdlnou komunikdciou tejto generacie bola pomerne
vysokd. Az 11 hodin je dennym priemerom, ktory je straveny touto generaciou pred
digitdlnymi zaradeniami, ¢o ma za nasledok ze maju skor v preferencii komunikaciu
S obrazkami, pricom vyskumy ukézali, Ze predchadzajiica generacia Milenidlov prave
naopak preferuje skor komunikaciu s textom ahl'add obsah, ktory je inovativny.
Generaciu Z moézeme povazovat za jednu z najmaterialnejSich, pricom ocakavaju
okamzité vysledky. So znackou radi komunikuju prostrednictvom socialnych médii.
Ako priklad si mozeme uviest’” mikrocelebrity, ato z dovodu, ze sa s nimi vedia

stotoznit’. Tato generécia tvori okolo 32 % celkovej svetovej populacie, o z nej robi
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najvacsiu generdciu apreto sa aj oCakava, ze bude zohravat vyznamnu ulohu
Vv predajoch medzi spotrebitel'mi, a to v globadlnom meradle.

Stadie naznaduju, e tato generacia je priznaéna technologickou zdatnostou a
svojim vztahom k technoldgiam, a internetu. Na prvy pohlad by sme z toho mobhli
predpokladat’, Ze to ovplyvni aj spotrebitel'ské spravanie mladych, priCom nakupy sa
presuni do online priestoru. AvsSak S$tadie, zameriavajuce sa na spotrebitel'ské
spravanie tejto generacie naznacuju presny opak. Z toho dévodu si uvedieme niektoré
z nich.

Podl'a stadie od spolo¢nosti IMB a National Retail Federation (Narodna
federéacia obchodnikov) bolo zistené, ze majoritna Cast’ tejto generacie inklinuje skor
k nakupom v kamennych predajniach ako v online priestore. Tato Stidia bola
realizovana v roku 2017 na vzorke 15 000 zakaznikov zo Sestnastich krajin sveta vo
vekovej kategorii 13 az 21 rokov. Az 67 percent respondentov nakupuje v kamennych
predajniach a 31 percent v nich zvykne nakupovat’ asponi niekedy, z Coho vyplyva, Ze
az 98 percent ¢lenov generacie Z nakupuje v kamennych obchodoch. Tato §tadia vsak
ukézala aj viaceré digitalne zvyky tejto generécie:

- Az 73 percent z generacie Z vyuziva mobilné zariadenia najviac na zasielanie
textovych sprav a chatovanie s rodinou a priatel'mi, zaroven ¢o by vSak radi
vyuzivali tato formu "komunikécie" aj s obl'ibenymi znackami.

- 36 percent z nich vyjadrilo ochotu vytvorenia digitadlneho obsahu pre svoju
najpreferovanejSiu znacku, zatial o 42 percent z nich by sa zucastnilo hry
v ramci marketingovej kampane a 43 percent znich by sa zapojilo do
recenzovania produktu.

- Preferujii jednoduché digitdlne a mobilné sluzby a odmietaji vyuzivat' zlozité
a komplikované technologie

- 62 percent znich odmieta pouzivanie aplikacii a internetovych stranok
s komplikovanou navigaciou a60 percent nechce vyuzivat aplikacie
a internetové stranky s pomalym nacitavanim.

- Nakol'ko sa jednd o vzdelani generaciu, ktora si uvedomuje dolezitost
informacii pre maloobchodnikov, chct byt informovany, akym spdsobom sa
chrénia nimi poskytované informacie

- Svoje osobn¢ udaje ako napriklad informacie o zdravi, mieste pobytu, osobnom
zivote pripadne informécidch o platbach je ochotnych zdiel'at’ menej ako 30

percent z nich a 61 percent z nich preferuje vedomie, ako s ich informaciami
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bude naloZené a ¢i budu dostato¢ne chranené. Tento fakt ndm naznacuje aj

uvedomelost’ tejto generacie (touchit.sk, 2017).

Inéd stadia tiez naznaCuje, ze mladi l'udia generacie Z maju preferenciu
nakupovania priamo v obchode, pricom maju zmie$ané pocity z nakupovania online.
Niektori, ktori online nakupovanie skusili, uviedli neprijemné sktisenosti ako zlozita
navigdacia, oneskorené dodanie, poskodeny tovar alebo tovary chybajuce na sklade.
Stadia dospela k zaveru, Ze v budicnosti sa s najvia¢Sou pravdepodobnost’ tato
preferencia osobného chodenia do obchodu nezmeni, nakol’ko si spotrebitelia medzi
tovarom radi vyberaju, ako napriklad najkrajsi kusok misa, Cerstvé a neobité ovocie
a podobne. Na druhej stane zistili aj negativne stranky osobného chodenia do obchodu,
ako je velka koncentracia I'udi na jednom mieste, dlhSie Cakanie na zaplatenie pri
pokladni a potreba vynalozit’ ¢as a energiu na cestu do obchodu, teda veci, ktoré by sa

online nakupom eliminovali (Carol Wiley, 2020).

1.7 Potravinarsky produkt — energetické napoje

Sektor s potravinarskymi produktmi je pomerne rozsiahli. Na zaklade
prieskumu sme na Slovensku nasli vyskumy, ktoré sa najCastejSic zameriavali na
spotrebitel'ské  spravanie pri  vybere potravinového obchodného retazca
prostrednictvom produktov, ako napriklad mlieénych vyrobkov, mede alebo
alkoholickych napojov, avSak nenasli sme na Slovensku dostatok vyskumov, ktoré by
sa zameriavali na tato tému v Spojitosti S energetickymi napojmi. Preto si tuto
problematiku blizSie preskimame prave na tomto potravinadrskom produkte.

Energetické napoje sa v poslednych rokoch pre spotrebitelov stali zaujimavym
produktom, najmi medzi mlad$imi 'ud’'mi a tymi, ktori veda aktivny Zivotny $tyl. Na
trhu sa ponukaju ako zdroj energie a bdelosti, pricom mnoh¢é znacky propaguji d’alSie
vyhody, ako je zlepSena duSevna jasnost a fyzicky vykon (Alsunni AA., 2015).

Marketing zohrava vyznamna ulohu pri propagacii energetickych napojov
spotrebitel'om. Spoloc¢nosti pouZzivajli rdzne taktiky na vytvaranie povedomia o znacke
a zvySovanie predaja, ako je sponzorovanie Sportovych podujati a Sportovcov,
partnerstvo s infuencermi na socialnych médiach a pouzivanie cielenej reklamy v
televizii, radiu a online platformach (Seifert, S. M. a kol., 2011).

Jednym z poprednych znaciek energetickych napojov, ktoré tato stratégiu

vyuzivaju je napriklad RedBull, Monster Energy, alebo SEMTEX, pricom vyuzivaju
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rozne marketingové stratégie, ako je napriklad podporovanie Sportovych podujati
a Sportovcov, podujati v pocitatovych hrach, pripadne predaj a prezentovanie sa
prostrednictvom merchu a vytvaranie réznych sat'azi a akcii. Tieto spoluprace a akcie
prezentuju ako na svojich webovych strankach, tak i na svojich socialnych siet’ach, ako
je napriklad Instagram, Facebook alebo na ¢oraz viac popularnom TikTok-u.

Pri definovani spotrebitel'ského spravania Generacie Z ndm zdroje uvadzaju aj
to, Ze tato generacia je z vel’kej miery ovplyvnena aj tvz. Infuelcer marketingom, ktory
je velmi oblibenou stratégiou aj pri propagécii energetickych napojov. Jedna sa
novodoby a stale popularnejsi fenomén, kedy prostrednictvom influencerov aich
profilov sa propaguju produkty asluzby. Tento fenomén v poslednych rokoch
zaznamenava vysokl mieru narastu spoluprdce s marketingovymi agentirami a ma
podobné prvky ako odporicania znadmeho, avSak s tym rozdielom, ze Infuelncer
marketing sa nespolicha len na vyslovné odporucania (Kadekova, Z., Holien¢ikova,
M., 2018).

Energetické napoje st prezentované pozitivne ako zdroj energie, pricom st
vel'mi 'ahko dostupné Ci uz v potravinach, alebo na Cerpacich staniciach, automatoch
a pod..

Na druhej strane, energetické napoje maja aj vel’a negativnych aspektov, ako je
napriklad vysoké mnozstvo stimulantov ako kofein, taurin alebo cukor ainé latky,
a moézu sposobovat’ Siroky rad negativnych uc€inkov pre zdravie, ako bolesti hlavy
a zaludka, trasenie tela, problémy so spankom alebo hyperaktivitu a mnoh¢ iné, ako
zubné kazy a pod.. Energetické napoje by nemali byt kombinované s alkohol, pretoze
dokézu oddialit’ stav opitosti, o mdze viest’ k tomu, Ze ¢lovek vypije viac alkoholu ako
je pre jeho telo pripustné. Z dovodu negativnych Gc¢inkov by tieto napoje nemali pit

najma deti, dojciace alebo tehotné Zeny a dospevujliica mladeZ (Riganova, L., 2021).
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2 Ciel’ prace

Ciel'om tejto bakalarskej prace je preskiamat vplyv spotrebitel'skych preferencii
Studentov Ekonomickej univerzity v Bratislave spadajicich do Generacie Z na vyber
retazca potravin pri ndkupe energetickych napojov. Cielom S$tadie je zistit, ktoré
faktory ovplyviiuju preferencie spotrebitelov najviac, ako je cena, znacka, balenic a
dostupnost’, a ako tieto preferencie ovplyviiuju vyber konkrétneho maloobchodného
retazca s potravinami.

Pre dosiahnutie tohto ciel'u bolo potrebné urcenie si parcialnych ciel'ov:

- Vypracovanie prehl'adu literatiry z dostupnej zahranicnej a domacej vedecke;j
literatury spotrebitel'skych preferencii pri vybere potravinového obchodného
ret'azca vo vzt'ahu na vybranu skupinu obyvatel'stva — Studentov Ekonomicke;j
univerzity v Bratislave vo vekovej kategérii Generacie Z.

- Realizacia dotaznikového prieskumu zameraného na zistenie spotrebitel’ského
spravania pre zistenie Specifickej vybranej skupiny, ktorym by sme chceli
dokézat’ zistit’:

o frekvenciu a mnozstvo konzumovania energetickych napojov studentmi,

o najcastejSie vyhladavanych situacii pre konzumaciu energetickych
napojov a dovody konzumacie energetickych napojov Studentmi,

o vplyv a faktory potravinového obchodného retazca na kupu
energetickych napojov,

o vplyv a faktory ovplyviiujuce vyber potravinového obchodného ret’azca.

Na vyskumné ucely sme si stanovili dve otazky, na ktoré pomocou tejto prace
chceme zodpovedat’:
- Ake faktory a v akej miere vplyvaju pri vybere energetickych napojov na
Studentov Ekonomickej univerzity spadajicich do generacie Z?
- Aké faktory a v akej miere vplyvaju pri vybere potravinového obchodného

ret’azca na Studentov Ekonomickej univerzity spadajicich do generacie Z?
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3 Metodika prace

Prieskum bol realizovany online formou pomocou dotaznika. Obdobie
prieskumu bolo od 06.04.2023 do 30.04.2023, pricom vzorka bola tvorena 153
respondentmi. Z celkovej vzorky sme si vyfiltrovali len respondentov, ktory spinali
nami zvolené kritéria, teda aby boli aktudlnymi Studentmi Ekonomickej univerzity
Vv Bratislave a spadajici do vekovej kategorie generacie Z, Z ¢oho nam vznikla vzorka
0 velkosti 135 respondentov s vekovou Struktirou od 19 rokov az 27 rokov.

Podl'a aktudlnych zdrojov Ekonomicku univerzitu v Bratislave aktudlne
navstevuje 6841 Studentov, z coho je 6502 dennymi Studentmi a 339 externymi
(portal.vs, 2023). Pocet relevantnych respondentov, potrebnych pre hladinu
spol'ahlivosti na 95%, s pripustnym rozpatim 8,51% arozptylom 50% je 132
respondentov.

Na zaciatku dotaznika sme respondentov oboznamili s t¢émou a cielom nase;j
prace a poprosili ich o vyplnenie kratkeho anonymného dotaznika. Rovnako sme
odpovedajucich oboznamili o spracovani udajov ato na ucel spracovania nasej
praktickej Casti zaverecnej bakalarskej prace.

V prvej Casti vyskumného dotaznika sme sa zamerali na socialno-demografické
charakterizovanie respondenta, kde sme zistili akého st pohlavia, veku, ¢i su Studentmi
vysokej Skoly a akt vysoku skolu navstevuju.

Druhd cast’ bola orientovana na zistenie, ¢i respondent je konzumentom
energetickych napojov, v akej frekvencii tieto ndpoje konzumuje, prilezitost
vyhladavania energetickych ndpojov, ktoré znacky dané¢ho nédpoja uz mal moznost’
ochutnat’, ktory je ich preferovanym energetickym napojom a odévodnenie preferencie
daného napoja a ich preferovana vel’kost energetickych napojov. Dalej sme zistovali
respondentov priblizny mesacny prijem v ¢istom (prijem po odratani odvodov a dani),
najfrekventovanejSie miesto a obchodny retazec, kde si energetické napoje najcastejsSie
kupujt. Vyuzili sme aj Likertovu §kélu, ktora ndm pomohla zistit’ faktory ovplyvitujtce
kipu energetickych néapojov a faktory vplyvajice na vyber obchodného retazca.
Nasledne sme zistili kol'ko je jednotlivec ochotny minut’ za jeden energeticky népoj
0 objeme 250 ml. V poslednej ¢asti dotaznikového prieskumu sme zistovali, ¢i je pre
spotrebitela dolezita konkrétna znacka obchodného retazca, ¢i je pre neho
rozhodujuce, ako d’aleko je od neho obchodny retazec je vzdialeny a ako d’aleko je

jednotlivec ochotny cestovat'.
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Zvolili sme si metédu vyskumného dotazovania, ¢o naSom pripade predstavuje
vyskumné dotazovanie ziskavanie nazorov, postojov, preferencii Studentov
Ekonomickej univerzity v Bratislave (respondentov vyskumu) na dané zameranie
bakalarskej prace pomocou vyskumného online dotaznika. Ten sme si pripravili za
pomoci Google Dotaznika. Tuto formu dotazovania sme zvolili najma z toho dévodu,
ze ziskavanie odpovedi v elektronickej podobe je jednoduchsie, rychlejsie, nevyzaduje
finan¢né naklady na rozmnozenie potrebného poctu papierovych harkov, a tiez je Setrné
k Zivotnému prostrediu. Pomocou elektronického dotazovania tiez odburame ¢asovi
narocnost’, ktoru by si vyzadovalo zbieranie odpovedi vo fyzickej podobe.

Dotaznik bol uverejneny v skupinach na socialnej sieti Facebook. Skupiny boli
zamerané na Studentov Ekonomickej univerzity v Bratislave a ich nazov z pravidla
obsahoval kl'a¢ové slovo ,,EUBA “. Nakol’ko nam tento spdsob nepriniesol pozadovany
minimalny pocet respondentov, aby vzorka bola relevantnd, na zaklade dohody
s vyucujucim bol dotaznik uverejneny prostrednictvom platformy MS Teams v
prednaskovej skupine z predmetu ,,Narodné ucty*. Nasledne som v préci rozoslala mail
na kolegov, ktori su zaroven aj aktualnymi Studentmi Ekonomickej univerzity
v Bratislave, sprosbou o vyplnenie dotaznika. Pocas celého trvania prijimania
odpovedi na dotaznik, som oslovovala Studentov Ekonomickej univerzity
prostrednictvom socialnej siete Facebook a Instagram formou spravy, zaroveii co som

Studentov oslovovala aj fyzickou formou na iizemi pody Skoly.
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4 Empiricka cast

4.1 Interpretacia vysledkov z dotaznikového prieskumu
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Graf 1: Zakladné demografické udaje celkovej vyzbieranej vzorky

Zdroj: vlastné spracovanie

Do prieskumu sa zapojilo 153 respondentov, z ktorych sme si vyfiltrovali iba
sledovanu vzorku touto bakalarskou pracou, teda Studentov Ekonomickej univerzity
Vv Bratislave spadajtcich do vekovej kategorie Generacie Z, z ¢oho sme ziskali vzorku

0 velkosti 135 respondentov.
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Graf 2: Zakladné demografické idaje sledovanej vzorky

Zdroj: vlastné spracovanie

Z vekového rozpitia vyfiltrovanej vzorky respondentov nam vznikla vzorka vo
vekovom rozmedzi od 19 rokov do 26 rokov. Pohlavie tychto respondentov bolo
v pomere 71 zien, ¢o predstavuje 53% celkovej sledovanej vzorky a 64 muzov, ¢o
predstavuje 47% celkovej sledovanej vzorky. Nakol'ko sa na§ vyskum Specializuje
vyhradne na Studentov Ekonomickej univerzity v Bratislave, spadajucich do Generacie

Z, sledujeme respondentov ako na celok a nasledna analyza veku je irelevantna.
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Graf 3: PribliZzny mesa¢ny prijem jednotlivca v ¢istom

Zdroj: vlastné spracovanie

Nakol’ko literatara tvrdi, ze vyska mesa¢ného prijmu moze mat vplyv na
spotrebitel'ské preferencie, tak sme sa respondentov opytali, aky je ich priblizny
mesacny prijem v ¢istom (po odratani odvodov a dani) ako jednotlivcov, z ¢oho sme
zistili, Ze majoritna vacsina (40 %) Studentov Ekonomickej univerzity v Bratislave,
spadajucich do Generacie Z, ma priblizny mesa¢ny prijem do 500 € (vratane). 23 %
respondentov ma mesacne do 250 € (vratane) v ¢istom, 19% do 750 € (vratane), 10%

do 1000 € (vratane) a iba 8% ma viac ako 1000 € (vratane) v ¢istom.
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Graf 4: Uz ste niekedy konzumovali energeticky napoj?

Zdroj: vlastné spracovanie

Zo sledovanej vzorky 135 respondentov, odpovedalo 100 %, Ze uz nickedy

v zivote konzumovali energetické napoje.
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Graf 5: Frekvencia konzumacie energetickych napojov

Zdroj: vlastné spracovanie
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V pripade, Ze respondent V otazke Cislo 4 odpovedal, ze uz niekedy v Zivote
konzumoval energetické napoje, formular ho automaticky presmeroval na d’alSie
otazky. Frekvencia konzumacie nam prezradi, v akej miere su energetické napoje
sticast’'ou Zivota tejto generacie. Na zaklade ziskanych odpovedi sme dospeli k zaveru,
7e majoritna Cast’ respondentov konzumuje energetické napoje iba prilezitostne (68%),
16% z respondentov 1-3 krat za tyzden, 10% z nich 4-6 krat za tyzden a najmensi podiel

respondentov (6%) odpovedalo, ze energetické nédpoje konzumuje na dennej baze.
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4;3% . .
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= Pri Sporte
®m pre chut
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Graf 6: NajfrekventovanejSie prileZitosti na konzumaciu energetickych napojov

Zdroj: vlastné spracovanie

Za najfrekventovanejsiu prilezitost’ na konzumaciu energetickych napojov sme
vyhodnotili $tudium, ¢o oznacilo celkovo 37 respondentov (27%), potrebu konzumacie
pocas zabavy, ako napriklad na diskotéke, oslave, v reStauracii a pod., ¢o oznacilo 34
respondentov (25%), pricom az 16%, Co prestavuje 22 respondentov, nepotrebuje
Ziadnu prileZitost’ na konzumaciu, 18 respondentov, ¢o predstavuje 13%, vyuziva tento
druh népoja v praci, 14 respondentov, teda 10% na povzbudenie poc¢as Soférovania, 5
respondentov, teda 4% vyuziva tento napoj pri inych prilezitostiach, ako tych, ktoré uz
boli vymenované, v neposlednom rade je prilezitost’ Sportovania, ktort oznacili 4

respondenti (3%) a v poslednom rade, pre chut’, 0 velkosti 2% z respondentov.
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Graf 7: Vysku$ané energetické napoje respondentmi

Zdroj: vlastné spracovanie

V otazke cislo 7 mali respondenti moznost, zo Siestich najznamejSich
energetickych ndpojov, zaznalit’ l'ubovolny pocet energetickych napojov, ktoré uz
niekedy v Zivote konzumovali, a zaroven, mohli aj doplnit’ l'ubovol'né, vysktsané
znacky. Zo 135 respondentov sme celkovo ziskali 553 odpovedi. Z vysledkov tejto
otazky nam vyslo, Ze najviac I'udi niekedy uz vyskusalo energeticky napoj znacky Red
Bull (22%), ¢o je celkovo 124 respondentov, Monster Energy uz niekedy vyskusalo
112 respondentov (20%), a HELL 100 respondentov (18%), zaroven ¢o na druhej
strane najhorsie dopadla kategoria doplnenych znaciek respondentmi, pricom sme ich
kategorizovali ako ,,Iné*“, nakol’ko Vv tejto kategorii boli celkovo traja iba respondenti,
predstavujuci 1% z celkovej sledovanej vzorky, ktori doplnili znacky Kong, Clever
a Rockstar. Energetické napoje znacky Maxx uz niekedy konzumovalo 51
respondentov (9%), Semtex 81 respondentov (15%) a Tiger 82 respondentov (15%).
VSsetky z nami uvedenych energetickych napojov v dotazniku, z celkovej vzorky 135

respondentov, uz niekedy vyskusalo 35 respondentov, ¢o predstavuje 26 %.
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Graf 8: Preferovana znacka energetického napoja

Zdroj: vlastné spracovanie

NajpreferovanejSou znackou energetickych napojov sa v nasej Studii stala
znacka Red Bull, ktorti oznacilo 60 respondentov, ¢o predstavuje 44%, nasledovala
znacka Monster Energy, ktora si zvolilo 28 respondentov, ¢o predstavuje 21% a za
tretiu najpreferovanejSiu znacku mézeme oznacit’ energetické napoje HELL, oznacené
27 respondentmi, ¢o predstavuje 20%. Nasledovala znacka Tiger, oznacena 11
respondentmi, ¢o predstavuje 8%, Semtex, oznaceny 5 respondentmi, ¢o predstavuje
4% a kategoria Iné, oznacend 4 respondentmi, ¢o predstavuje 3%. V porovnani
s aktualnymi cenami z tabulky c¢islo 5 vyplyva, Ze znatka Red Bull je najdrahSia
a najpreferovanejsia zaroven, teda mézeme konstatovat’, Ze cena nezohrava vyznamnu

ulohu v spotrebitel'skych preferenciach energetickych napojov.

Energeticky napoj CenazallL zarok 2023
Red Bull 5,96,- EUR
Monster energy 2,98,- EUR
HELL 3,16,- EUR
Tiger 3,40,- EUR
Semtex 1,80,- EUR

Tab. 5: Ceny energetickych napojov
Zdroj: vlastné spracovanie podla https://potravinydomov.itesco.sk/groceries/sk-SK/
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Graf 9: Dévod konzumacie daného energetického napoja

Zdroj: vlastné spracovanie

Ked uz sme ziskali informéciu o najpreferovanejSom energetickom népoji,
opytali sme sa respondentov na uvedenie dovodu, preco preferuji konzumaciu prave
toho jedného energetického napoja. Otazka bola otvorend a respondenti na fiu mohli
odpovedat’ volne, aby sme zozbierali ¢o najrelevantnejSie spektrum ddévodov
preferencie. Ziskali sme 135 odpovedi, ktoré sme pre vyssiu mieru prehl'adnosti uzsie
kategorizovali do Osmych kategérii, ktoré st uvedené v grafe cislo 9 vyssie.
NajcastejSou odpovedou, ktort uviedlo 65 respondentov (48%) bolo, Zze im dany
energeticky napoj chuti. Po chuti nasledovala cena, ktort uviedlo 29 respondentov
(22%), prinos energie alebo pocitu zvySenej miery energie uviedlo 16 respondentov
(12%), 8 respondentov (6%) si energeticky napoj zakupilo na zaklade reklamy, 4
respondenti (3%) uviedli kvalitu ako hlavny dévod, 3 respondenti (2%) uviedli ako
dovod osobnu preferenciu, 3 respondenti (2%) za doévod oznacili kombinéaciu
energetickych napojov s alkoholickymi napojmi a 7 respondentov (5%) uviedlo iné

dovody.
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Graf 10: Preferovana vel’kost’ balenia energetickych napojov

Zdroj: vlastné spracovanie

V otazke ¢islo 10 sme zistovali, akého objemu je energeticky népoj
najpreferovanej$i. 108 respondentov (80%) odpovedalo, Ze preferuje energetické
napoje o objeme 250 ml, 25 respondentov (18%) preferuje 500 ml balenia, preferenciu
330 ml balenia uviedol jeden respondent (1%), rovnako jeden respondent uviedol, Ze
ziadne balenie, nakol'’ko nekonzumuje energetické napoje, a balenia o objeme 1 L ako

osobnt preferenciu neuviedol Ziaden respondent.
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Graf 11: Preferované miesto na nakup energetickych napojov

Zdroj: vlastné spracovanie

Na zaklade otazky cCislo 12 sme zistili, ze 100 respondentov (74 %) si
energetické napoje najcastejSie kupuje Vv potravinach, 15% na pumpe, 8%
Vv reStauraciach a baroch, 1% prostrednictvom donaskovej sluzby a 2% uviedli iné
dovody. Na zaklade tohto prieskumu mozeme tvrdit’, Ze potravinovy obchodny ret’azec
zastava dominantni poziciu v predaji energetickych népojov, nakolko je

najpreferovanej$im miestom nakupu tychto tovarov.
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Graf 12: Preferovany obchodny ret’azec na kipu energetickych napojov

Zdroj: vlastné spracovanie

Najpreferovanej$im potravinovym obchodnym retazcom nasich respondentov
na kupu energetickych napojov sa stal potravinovy obchodny retazec Tesco, ktory si
zvolilo 50 respondentov (37%), nasledovala Billa, ktort si zvolilo 34 respondentov
(25%), a Kaufland, ktory si zvolilo 22 respondentov (16%). Naopak iba 8 respondentov
(6%) vyjadrilo svoju preferenciu obchodnému retazcu Terno, 12 respondentov (9%)

Lidlu a 9 respondentov (7%) by si zvolilo iné obchodné retazce, ako uvedené.
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Graf 13: Délezitost’ konkrétnej znacky obchodného potravinového ret’azca pri
kupe energetickych napojov

Zdroj: vlastné spracovanie

V otazke ¢islo 17 sme sa respondentov opytali, ¢i zohrava pri ich rozhodovani
o nakupe energetickych napojov v obchodnom retazci konkrétna znacka obchodného
ret'azca S tym, ze mohli odpovedat’ iba dno alebo nie, z ¢oho sme zistili, Ze majoritna
vicSina respondentov neprikladd dolezitost znacke obchodného potravinového

ret’azca, ked’ si chct kapit’ energeticky napoj.
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Graf 14: Délezitost’ vzdialenosti obchodného ret’azca pri nakupe energetickych
napojov

Zdroj: vlastné spracovanie

V nasledujicej otazke sme zistovali, ¢i respondenti prikladaja dolezitost’
vzdialenosti obchodného potravinového retazca pri nakupe energetickych napojov,
z ¢oho sme zistili, ze pre 94 respondentov (70 %) je vzdialenost’ dolezitym faktorom

a pre 41 respondentov (30%) naopak nie je.
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Graf 15: Vzdialenost’, ktoru je spotrebitel’ ochotny prejst’ do obchodného
ret’azca na kupu energetického napoja

Zdroj: vlastné spracovanie

Ako sme uz v predchadzajucej otazke zistili, pre va¢sinu naSich respondentov
zohrava vzdialenost’ dolezitu ulohu pri vybere potravinového obchodného retazca.
V d’alej, otvorenej otazke sme od respondentov zistovali, aku vzdialenost’ st ochotny
prejst do obchodného retazca za Ucelom kupy energetického napoja. Otazka bola
otvorend arespondenti na fiu mohli vol'ne odpovedat. Celkovo sme ziskali 135
odpovedi. Nasledne, pre jednoduchsiu interpretaciu, sme na zaklade odpovedi zhotovili
skalu vzdialenosti a otazku vyhodnotili. Zistili sme, ze 55 respondentov (41%) by bolo
ochotnych ist’ maximalne do 0,5 km, €o predstavuje priblizne 6 minit chddze, aby si
dany napoj zakupili. 44 respondentov (33 %) by i$lo maximalne do vzdialenosti 2,5
km, ¢o je v priemere 30 minut chodze, 11 respondentov (8%) by $lo maximalne do
vzdialenosti 5 km a6 respondenti (4%) by bolo ochotnych zajst maximalne do

vzdialenosti 20 km. 19 respondentov (14%) sa vyjadrilo, Ze im na vzdialenosti nezalezi.
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Graf 16: Faktory vplyvajuce na vyber energetického napoja

Zdroj: vlastné spracovanie

TaktieZ sme zistovali, ako Studenti vnimaji pdsobenie vybranych faktorov
vplyvajucich na vyber energetickych napojov. Respondenti mali za tlohu na $kale od
1 do 5 ur¢it, v akej miere st ovplyviilovany danym faktorom pri vybere energetického
napoja, pricom 1 predstavovalo najnizs$iu mieru vplyvu a 5 najvyssiu mieru vplyvu.
Zistili sme, ze pre vacSinu respondentov je cena vel'mi dolezitym faktorom, avSak
kvalitu povazuju za dolezitejsi faktor ako cenu. Faktory ako vzhlad fl'aSe/plechovky
alebo balenie u respondentov nezohrava az tak vysokt mieru dolezitosti a vyrobca
energetickych napojov u nich zohrava neutralnu mieru dolezitosti. Faktor vlastné
skusenosti mozeme oznacit' za najdolezitejsi, naopak Co referencie zndmeho boli

ohodnotené ako neutralne.
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Graf 17: Faktory ovplyviiujice vyber obchodného ret’azca

Zdroj: vlastné spracovanie

Rovnakym spdsobom sme zistovali aj mieru, ako vnimaji posobenie
vybranych faktorov vplyvajicich na vyber potravinového obchodného retazca. Na
zakladate odpovedi sme dospeli k zaverom, ze cena ako faktor zohrava vysoku mieru
dolezitosti, avSak kvalita ponukaného tovaru prevazuje nad cenou. Naopak,
respondenti necitia vysoku mieru vplyvu marketingovych stratégii (reklama, letaky, ...)
obchodnych retazcov. Zvyklost’ vyberu obchodného retazca predstavuje pomerne
vysoku doleZitost. Vlastnd skusenost” s obchodnym retazcom bola hodnotena ako

vel'mi vplyvna, naopak o odpori¢ania znameho nezohravaju vysoku mieru dolezitosti.
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5 Zhrnutie vysledkov prace a diskusia

Nasa bakalarska praca sa zaoberala témou vplyvu spotrebitel'skych preferencii
pri vybere potravinového obchodného retazca na zéklade vybraného potravinového
produktu, ktorym boli energetické ndpoje. Hlavnym ciel'om tejto bakalarskej prace
bolo objasnenie faktorov, ktoré vplyvaju na spotrebitela pri jeho vol'be obchodného
retazca. Na dosiahnutie tohto ciel'a sme si ur€ili parcialne ciele, ktoré bolo potrebné
dosiahnut’ a interpretovat’ ich. Rovnako sme si stanovili dve otazky, na ktoré pomocou
tejto prace chceme zodpovedat’ a v tejto Casti bakalarskej prace sa ich budeme snazit’
objasnit’.

Bakalarska praca sa deli na dve casti — teoreticku Cast' a empirick Cast.
V teoretickej cCasti sme sa blizSie pozreli na teoretické pojmy ako spotrebitel
a spotrebitel'ské spravanie, faktory ovplyviiujlice spotrebitel'ské spravanie vo
vSeobecnosti, marketing ajeho vyznam, marketingovy mix, Specifické faktory
ovplyvinujuce vyber potravinového obchodného retazca, definovali sme si Generaciu
Zacim sa odliSuje svojim spotrebitel'skym spravanim od predoslych generacii
a nakoniec sme si zadefinovali zvoleny potravinovy produkt — energeticky napoj.

Na zéklade teoretickej Casti sme vytvorili dotaznik, ktory sa realizoval od
06.04.2023 do 30.04.2023, pricom pocet respondentov tvorilo 153 odpovedajucich.
Nakol'ko niektory respondenti nespadali do naSej sledovanej cielovej skupiny,
vyfiltrovali sme ich, ¢im ndm vznikla vzorka o vel’kosti 135 respondentov, spadajucich
do nasej ciel'ovej skupiny, teda Studenti Ekonomickej univerzity v Bratislave spadajtci
pod Generaciu Z.

Pomocou dotaznikového prieskumu sme sa snazili zistit', ¢i nasi respondenti uz
niekedy konzumovali akykol'vek energeticky napoj, a ak ano, tak aki znacku a ktora
je ich najpreferovanej$ia a Vv akom objeme ju najviac preferuju, kde apri akej
prilezitosti tento napoj vyhl'adavaji, ako ¢asto tento produkt vyhladavaju, kolko st
ochotny za takyto produkt zaplatit' a aké faktory ich pritom ovplyviujt, ktory
potravinovy obchodny ret'azec navStevuji najCastejSie za ucelom kipy energetickych
napojov a faktory, ktorymi st pri tom ovplyviiovany a v akej miere ich tieto faktory
ovplyviuju.

Zistili sme, ze Studenti Ekonomickej univerzity v Bratislave, spadajuci pod
Generaciu Z, konzumuju energetické napoje prilezitostne, pricom ich najviac

vyhl'adavaju kvoli stadiu alebo zdbave. Vicsina z respondentov uz niekedy vyskusala
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energetické napoje znacky Red bull, Monster energy alebo Hell, pricom viac ako
polovica z respondentov uviedla, ze ich najpreferovanejSou znackou je Red bull, ktora
je podl'a nasho prieskumu aj najdrahsou znackou z uvedenych. NajcastejSim dovodom
vyhladavania preferovanej znacky respondenta je chut, cena a potreba navySenia
energie, pricom najviac vyhl'adavané balenie je o objeme 250 ml.

Pri faktoroch, ktoré ovplyviuji vyber energetickych napojov sme dospeli k
zaveru, Ze cena je pre tychto spotrebitel'ov vel'mi dolezitym faktorom, avSak kvalitu
povazuju za dodlezitejsi faktor ako cenu. Toto tvrdenie sme podlozili aj otazkou Cislo 8,
kedy sme zistili, ze najCastejSie konzumovanym energetickym ndpojom je Red bull,
ktory je zaroven aj najdrahS$im, teda spotrebitelia sa neboja zan priplatit. Vzhl'ad
flase/plechovky alebo balenie u nezohrdva az taki vysoki mieru dolezitosti
a Specificky vyrobca energetickych ndpojov u nich zohrava neutralnu mieru délezitosti.
Vlastné sktsenosti mdzeme oznaCit za najdolezitej§i faktor, ktory na tychto
spotrebitel'ov vplyva, na druhu stranu ¢o referencie znimeho moézeme povazovat’ ako
neutralny faktor.

Najvyhl'addvanejSim miestom na Ucely kiipy energetickych napojov je najmi
potravinovy obchodny retazec, a to najma Tesco, Billa alebo Kaufland. Avsak, pre
vacsinu tychto spotrebitel'ov pri vybere potravinového obchodného ret'azca nezohrava
ulohu $pecificka znacka obchodného ret’azca, ale vzdialenost’, ktort je potrebné merat’.
41% respondentov by bolo ochotnych ist maximalne do 0,5 km, ¢o predstavuje
priblizne 6 minat chddze, a 33% do vzdialenosti 2,5 km, ¢o je priblizne 30 minut
chddze.

Na vyber potravinového obchodného ret'azca naSej sledovanej vzorky vplyva
najma vzdialenost’, za ktorou nasleduje cenova stratégia daného obchodného retazca
a vlastna skuisenost’ s danou znackou potravinového obchodného retazca. Vyssiu mieru
dodlezitosti mézeme prikladat’ aj zvyklosti navstevovat' dany obchod spotrebitelom.
Naopak, na faktory ako odporucania zndmeho a marketingova stratégia (letaky,

reklama a pod.) spotrebitelia prikladaji skor nizku mieru vplyvu.
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6 Priloha

Dotaznik 1

Dobry defi,

Moje meno je Michaela Patricia Tomanova a som Studentkou 3. rocnika
bakalarskeho stupnia stadia na Ekonomickej univerzite v Bratislave.

Moj Studijny odbor je manazment verejnych politik na Narodohospodarske;j
fakulte.

Téma mojej bakalarskej prace je Vplyv spotrebitel'skych preferencii pri
vybere potravinového obchodného ret'azca , v ktorej sa zameriavam na to, ako mladi
l'udia pristupuji k nakupovaniu a konzumovaniu energetickych napojov.

Touto cestou by som Vas chcela poziadat’ o vyplnenie nasledujiiceho
dotaznika, ktory Vam zaberie maximalne 5 minut. Tento dotaznik je anonymny a
ziskané informacie budu sluzit vyhradne na ucely vypracovania praktickej casti

Bakalarskej prace.

1. Pohlavie
a) Muz
b) Zena

4. Uz ste niekedy konzumovali energeticky népoj?
a) Ano
b) Nie
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Ak ste na predoslu otazku odpovedali ano, ako ¢asto konzumujete energetické
napoje?

Denne

1-3 krat za tyzden

4-6 krat za tyzden

Prilezitostne

Pri akej prilezitosti najcastejsie vyhl'adavate energetické napoje?
Stadium

Zéabava (diskotéka, oslava, reStauracia atd’.)

Ked’ potrebujem Soférovat’

Pri Sporte

V praci

Nepotrebujem prilezitost’ na konzuméaciu

Iné

Ktory z uvedenych energetickych napojov ste uz niekedy vyskusal/a?
Red Bull

Monster energy

HELL

Maxx

Semtex

TIGER

vSetky z uvedenych

iné

Ktory z uvedenych energetickych napojov najcastejSie konzumujete?
Red Bull

Monster energy

HELL
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d)

f)
9)
h)

10.

a)
b)

c)

11

a)
b)
c)
d)
e)

12
a)
b)
c)
d)
e)

Maxx

Semtex

TIGER

vSetky z uvedenych

iné

Uved’te aspon jeden dovod, pre¢o dany energeticky napoj konzumujete
najcastejsie

Aké balenie energetickych napojov najcastejSie kupujete?
250 ml

500 ml

11

. Aky je Vas priblizny mesacny prijem v ¢istom? (Prijem po odratani odvodov

a dani)
do 250 € vratane
do 500 € vratane
do 750 € vratane
do 1000 € vratane
viac ako 1000 €

. Kde najcastejsie si kupujete energetické napoje?

Pumpa

Donaska
Podnik/Bar
Potravinovy ret'azec

Iné

13. V akom obchode si naj¢astejsie zvyknete kupovat’ energetické napoje?
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Billa
Tesco
Kaufland
Lidl

Iné

14. Ktoré faktory Vas najviac ovplyvnuju pri kiipe energetickych napojov? (1 ma

a)
b)
c)
d)
€)
f)
9)

vel'mi maly vplyv, 5 ma vel'mi velky vplyv)
Cena
Kvalita
Vzhl'ad fTase/plechovky
Balenie
Vyrobca
Vlastné sktisenosti

Referencia znameho

15. Aké faktory povazujete za dolezité pri vybere obchodného retazca v kontexte

nakupu energetickych napojov? (1 ma vel'mi maly vplyv, 5 ma vel'mi velky
vplyv)

Cena

Vzdialenost’

Marketingova stratégia (reklama, letaky ,...)

Zvyklost

Odporucania znameho

Vlastna sktusenost’

16. Kolko ste ochotny minut’ za jeden energeticky napoj o objeme 250ml ?

a)
b)
c)
d)
e)

do 0,5€
do 1€
do 1,5€
do 2€
do 2,5€
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f) do3€

g) nacene mi nezalezi

17. Zohrava pri Vasom rozhodovani o nakupe energetickych napojov v
obchodnom ret’azci konkrétna znacka obchodného ret’azca?
a) Ano
b) Nie

18. Zohrava pri VaSom rozhodovani o ndkupe energetickych napojov vzdialenost’
obchodného retazca od Vas?

a) Ano

b) Nie

19. Ak éno, aku vzdialenost ste ochotny prejst’ pre kiipu energetického napoja v

obchodnom ret'azci?
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