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ABSTRAKT

KOVAC, David: Instantnd gratifikicia ajej konzekvencie na sprdvanie generdcie
milenidlov. — Ekonomicka univerzita v Bratislave. Obchodna fakulta, Katedra marketingu —

Veduci zaverecnej prace: Ing. Jozef Orgonas, PhD., MBA — Bratislava: OF EU, 2021, 55 .

Ciel'om diplomovej prace bolo poukazat’ na problematiku instantnej gratifikacie a jej
dopadov na spotrebitel'ské spravanie milenialov, ktorej sa nevenuje velka pozornost
a dokazat’, ze instantna gratifikacia je dominantnym faktorom ovplyviiujucim spotrebitel'ské
spravanie milenidlov, o pre komeréné spolo¢nosti vytvara moznost’ ziskat konkurencnu
vyhodu na trhu. V diplomovej praci sme analyzovali milenialov, ktori st zakaznikmi na trhu
spoplatnenych streamovacich sluzieb a vybrali sme si konkrétne streamovacie médium
(Netflix, Inc.), ktoré sme sktimali. Praca obsahuje 5 kapitol, 3 tabul’ky a 19 grafov. V prvej
kapitole sme teoreticky definovali sicasny stav rieSenej problematiky doma a v zahraniéi.
Druha kapitola charakterizuje ciel’ diplomovej prace. Tretia kapitola sa venuje metodike
ametodam postupu prace. Stvrtd kapitola obsahuje vysledky analyz a dotaznikového
prieskumu, ktory sme realizovali na milenidloch, ktori su zdkaznikmi streamovacich
platforiem, apredovsetkym vybranej spolo¢nosti. Posledna kapitola sumarizuje
nadobudnuté zistenia a poznatky, na zaklade ktorych sme dospeli k zaverom a odport¢aniam

pre milenidlov aj komer¢né firmy.

Klucové slova: spotrebitel’, spotrebitel'ské spravanie, faktory ovplyviiujice spotrebitel'ské
spravanie, generacné rozdelenie spotrebitelov, instantnd gratifikacia, Streamovacie

platformy.



ABSTRACT

KOVAC, David: Instant gratification and its consequences for millennials generation
behaviour. — University of Economics in Bratislava, The Faculty of Commerce, Department
of Marketing — Consultant: Ing. Jozef Orgonas, PhD., MBA — Bratislava: OF EU, 2021,
55 pp.

The goal of the diploma thesis was to point out the issue of instant grafication and
its impact on the consumer behaviour of millennials, which is not given much attention, and
to prove that instant gratification is the dominant factor influencing the consumer behaviour
of millennials, what creates opportunities to build competitive advantage for commercial
companies. In the diploma thesis, we analyzed the millennials that are streaming services
subscribers and we chose a specific streaming platform (Netflix, Inc.), which we researched.
The diploma thesis consist of 5 chapters and it contains 3 tables and 19 graphs. In the first
chapter, we theoretically defined the current state of the problem at home and abroad. The
second chapter characterizes the goal of the diploma thesis. The third chapter deals with the
methology and methods of work progress. The fourth chapter contains the results of analyzes
and questionnaire survey, which we conducted on the millennials, who are streaming media
subscribers, and especially on the costumers of the selected company. The last chapter
summarizes gathered knowledge and findings, based on which we came to conclusions and

recommendations for millennials and also commercial companies.

Keywords: consumer, consumer behaviour, factors influencing consumer behaviour,

classification of consumer generations, instant gratification, streaming platforms.
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UvVOD

V zavere¢nej diplomovej praci sme rozhodli priblizit problematiku instantnej
gratifikacie a jej dopadov na spotrebitel'ské spravanie milenialov. Ciel'om diplomovej prace
bolo skiamat’ ekonomické, environmentalne a socialne konzekvencie pri uprednostiiovani
okamzitého uspokojenia potrieb pred oneskorenym uspokojenim. Venovali sme sa okruhom
ako su spotrebitelia, spotrebitel'ské spravanie, faktory ovplyviiujiice spotrebitel'ské
spravanie, genera¢né rozdelenie spotrebitel'ov, instantna gratifikdcia a Sstreamovacie
platformy, ¢o sme sa snazili podlozit' vyskumom, ktory obsahuje predstavenie vybranej
spolo¢nosti, jej zakladni analyzu, identifikdciu elementov umoziujucich okamzité
uspokojenie a vysledky dotaznika, ktorym sme testovali preferencie spotrebitel'ského
spravania milenialov. Na zaklade sumarizacie vSetkych zisteni sme vypracovali nase zavery
a odporucania pre spotrebitelov, ale aj komercné spolo¢nosti. Diplomova praca ma 5 kapitol.

Prva kapitola je zamerana na vytvorenie teoretického zakladu k vybranej
problematike. Definovali sme sucasné domace aj zahrani¢né pristupy, vzt'ahy, zakonitosti
a postupy k zvolenej téme, a teda sme charakterizovali v§etky zakladné terminy, ktoré boli
relevantné pre dosiahnutie stanovenych cielov.

Druha kapitola vysvetl'uje urcené ciele a dovody, preco sme si zvolili dana
tému. Tretia kapitola opisuje metodiku a metody postupu prace, ktorymi sme sa snazili
naplnit’ stanovené ciele.

V stvrtej kapitole sme skumali data ziskané v praxi, teda st v nej uvedené vysledky
internych analyz vybranej spolo€nosti ajej sluzieb, vysledky analyz trhu, na ktorom
vystupuje a vysledky dotaznikového prieskumu, ktory sme realizovali medzi jej zakaznikmi
(milenialmi), ¢o nam pomohlo pri vyvodzovani kone¢nych zaverov a odporacani.

Posledna kapitola obsahuje formulaciu nasich kone¢nych zaverov a odporacani pre
spotrebitelov (milenidlov) akomeréné spolo¢nosti, ktoré boli vysledkom prepojenia
teoreticky znalosti a dat nadobudnutych praktickym skimanim. Zhodnotenie uspesnosti

prace sme uviedli v Casti Zaver.

Diplomova praca ma 99181 znakov.




1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY DOMA
AV ZAHRANICI

Prva kapitola diplomovej prace determinuje a charakterizuje zakladné vychodiskové
terminy vymedzujace spotrebitela, spotrebitel'ské spravanie, faktory ovplyviujuce
spotrebitel'ské spravanie, generacné rozdelenie spotrebitel'ov, instantni gratifikaciu
a streamovacie platformy. Poznanie vsetkych vybranych okruhov poznatkov bolo
nevyhnutné pre spravne pochopenie zadanej témy a vyhodnotenie nadobudnutych

vysledkov v praktickej ¢asti diplomovej prace.

1.1 Identifikacia spotrebitel’a

Pravnu identitu spotrebitel’a jednozna¢ne ustanovuje Obciansky zakonnik, v piatej
hlave, prostrednictvom ur€enia spotrebitel'skych zmlav Vv paragrafoch 52 az 54.
Spotrebitel'ské zmluvy chapeme, ako vSetky zmluvy s akoukol'vek pravnou formou, ktoré
medzi sebou uzavra dodavatel’ a spotrebitel’. ,, Doddvatel’ je osoba, ktord pri uzatvdarani
a plneni spotrebitelskej zmluvy kona Vramci predmetu svojej obchodnej alebo inej
podnikatelskej cinnosti. Spotrebitel’ je fyzicka osoba, ktord pri uzatvarani a plneni
spotrebitel'skej zmluvy nekond v ramci predmetu svojej obchodnej cinnosti alebo inej
podnikatel’skej ¢innostit.

Na tato zakladnu charakteristiku spotrebitela referuji aj iné zakony ako Zakon
0 ochrane spotrebitel’a, ktory uvadza, Ze ,, spotrebitelom sa rozumie fyzicka osoba, ktora pri
uzatvarani a plneni spotrebitelskej zmluvy nekona v ramci predmetu svojej podnikatel’skej
Cinnosti, zamestnania alebo povolania ® . Identifikacia spotrebitela v Ob¢ianskom
zakonniku je teda vychodiskovym bodom v legislativnom poriadku Slovenskej republiky.

Z pohl'adu ekonémie modZeme za spotrebitel'a povazovat’ kazdého jednotlivca, ktory
nakupuje produkty a sluzby na kone¢nt spotrebu, teda je kone¢ny konzument. Nakupovat’
moze, aby uspokojil svoje persondlne potreby, potreby rodiny alebo domacnosti, ¢i ako dar,

no tieto nakupy nemézu byt predmetom jeho podnikatel'skej ¢innosti. SpotrebiteI'mi sme aj

vtedy, ked’ produkty a sluzby nenakupujeme, a teda nimi sme pocas celého Zivota®.

! Ustanovenie §52 Ob¢ianskeho zdkonnika zakona ¢&. 40/1964 Zb. Dostupné na:
https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/1964/40/20191201.

2 Ustanovenie §2 pis. a) Zdkona o ochrane spotrebitel’a &. 250/2007 Z. z. Dostupné na:
https://www.slov-lex.sk/pravne-predpisy/SK/ZZ/2007/250/20160201+#.

3 RICHTEROVA, K. a kol. Spotrebitelské spravanie. Bratislava: Sprint 2, 2015. 12 s. ISBN 978-80-89710-
18-8.
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Prevazuju vSak nazory, ze terminy spotrebitel, zakaznik, platca ¢i domacnost
nemozno povazovat za synonyma navzdory tomu, ze medzi spominanymi subjektami
existuje nespochybnite'na vidzba. Zakaznikom moéze byt fyzicka aj pravnickd osoba na
rozdiel od spotrebitela. Zakaznik predstavuje uzsi pojem, pretoze zahfiia iba objednavanie
a nakupovanie tovarov a sluzieb. V okamihu, ked’ za tovary alebo sluzby zaplati, nadobuda

status platcu®.

V trhovej ekonomike sa zakaznici mézu zacastnit’ na viacerych trhoch:

e spotrebitel’ské trhy — fyzické osoby, ako jednotlivci alebo domacnosti, ktori
su konecnymi spotrebitel'mi tovarov a sluzieb,

e trhy vyrobnej sféry — vyrobné podniky, ktoré nakupuju statky, ktoré
spotrebujlil vo vyrobnom procese alebo ich transformuju s ciel'om predaja,

e sprostredkovatel’ské trhy — sprostredkovatelia, ktori nakupuju statky
scielom ich dalSiecho predaja, predstavitelmi st maloobchodnici
a vel'koobchodnici,

¢ vladne trhy — vladne inStitucie a mimovladne neziskové organizacie, ktoré
nakupuju statky, aby mohli poskytovat’ verejné sluzby,

e medzinarodné trhy — zidkaznici, ktori vystupuju na ktoromkol'vek trhu

Vv zahrani¢i (napr. medzinrodny sprostredkovatel'sky trh)°.

Na ucely vypracovania diplomovej prace sme vybrali zdkaznikov vystupujucich na
medzinarodnych spotrebitel'skych trhoch s oh'adom na charakter produktu a t¢ast’ vybrane;j
spolo¢nosti na medzinarodnych trhoch. Vzhl'adom k tomu sme sa rozhodli, Zze nie je
nevyhnutné rozliSovat’ zakaznikov a spotrebitel'ov, pretoze to neoponuje podstate zadania,

a teda budeme d’alej povazovat’ zakaznikov zaroven za spotrebitel'ov.

1.2 Spotrebitel’ské spravanie

Ak povazujeme zakaznikov za stabilizatory trhovych mechanizmov, pretoze
predstavuju dopyt, ktory reprezentuje ich tizby, predstavy a potreby vytvorené urcitym
nedostatkom, tak ndkupné spravanie spotrebitelov musime kvalifikovat’ ako komplexny

systém rozhodovacich procesov, ktoré na seba nadvizuji a prebiehaju nepretrzite pocas

4 DZUROVA, M. a kol. Ochrana spotrebitela. Bratislava: Ekoném, 2011, 14 s. ISBN 978-80-225-3180-1.
S KITA, J. a kol. Marketing. Bratislava: lura Edition, 2010. 57 s. ISBN 978-80-8078-327-3.
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celého nakup, pred nim aj po nom. Proces spotrebitel'ského rozhodovania prebieha
vo viacerych charakteristickych fazach:

e pocit potreby — uvedomenie si nedostatku, ktory sa prejavi v tizbe zmenit’
aktualny stav nedostatku na pozadovany stav,

e ziskavanie informacii — zbieranie poznatkov 0 moZnostiach eliminacie
pocitovaného nedostatku zroéznych zdrojov ako vlastna skusenost,
referencie inych spotrebitel'ov, marketingova komunikécia spolo¢nosti alebo
verejne dostupné informacie,

e posudzovanie variantov — hodnotenie moznosti ponuky s cielom ¢o
najlepsieho uspokojenia nedostatku na zaklade vybranych kritérii ako uZitok,
cena, kvalita, spdsob dodania, moznosti zaruky, poistenia alebo servis, ktoré
maju réznu vahu pre kazdého jednotlivca,

e vyber najvhodnejSej alternativy — rozhodnutie o vybere najprijatel'nejsej
moznosti ponuky, teda kompromis medzi pozadovanym stavom
amoznostami ponuky, po ktorom dochadza k samotnej realizicii
uspokojenia potreby,

e vyhodnotenie nakupu — vnimanie miery spokojnosti zo sktisenosti z ndkupu,
ktora v buducnosti ovplyvni d’alSie ndkupy a moze ovplyvnit aj nakupy inych
formou recenzie, ktora moze vstapit’ do ich procesu rozhodovania vo faze

ziskavania informacii.

Kazda faza ma vyznamny podiel na miere uspokojenia z eliminacie nedostatku. Ak
spotrebitel’ spravne identifikuje problém alebo potrebu, vyhne sa nespokojnosti z produktu
S nespravnym Uzitkom. Na to, aby mohol posudzovat sprdvne varianty, musi ziskat
transparentné, Uplné a presné informacie z réznych zdrojov. Za najddlezitejSiu mozeme
povazovat’ fazu vyberu najvhodnejSej alternativy, ked’Ze najvyraznejSie ovplyviiuje mieru
spokojnosti z nakupu. Celkovt spokojnost’” hodnoti az po nakupe, pricom si uvedomuje, Ze
ak si vyberie nakupit’ jeden statok, tak bude mat’ menej zdrojov, aby si uspokojil ina potrebu.
Ak ma zaujem na zvySeni svojho prijmu, tak musi viac pracovat’ a vzdelavat sa, a teda bude
mat’ menej vol'ného Casu. Prave preto je spotrebitel'ské rozhodovanie esencidlnou sucastou
spotrebitel'ského spravania, ktoré reflektuje nasledky rozhodnuti, ktoré v minulosti

spotrebitel’ vykonal®.

8 SERENCES, R. — LAZORCAKOVA, E. Spotrebitel’ské teérie a teérie obchodu. Nitra: Vydavatel'stvo SPU
v Nitre, 2017. 25-35 s. ISBN 978-80-552-1744-4.
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Tato tedriu potvrdzuju a rozvijaja aj d’alsi autori, ktori tvrdia, Ze nakupné spravanie
nepodlicha samotnej uZzivatelnosti statku, ale skor zahfnia spravanie vo vsetkych fazach
spotrebitel'ského rozhodovania. Pocas celého procesu spotrebitel’ prijima rozne podnety,
ktoré ovplyviuji finalne rozhodnutie. Nakupné rozhodnutie ovplyviiuju aj psychické
parametre jednotlivca (osobnost’, charakter, vzdelanie) a troven jeho kognitivnych moznosti
(pamit’, schopnost’ vnimania, spdsob myslenia). Kone¢né rozhodnutie je na zodpovednosti
kazdého jednotlivca, ktory rozhodne, ako rozdeli svoje persondlne zdroje (hlavne cas
a peniaze) na to, aby uspokojil svoje potreby. Ak chcu spolo¢nosti vV dnesnej konkurencii
uspiet, musia vnimat’ spotrebitel’ské spravanie a v€as reagovat na zmeny spravania alebo
faktorov, ktoré ho ovplyviuji. Pre firmu je dolezité, aby vedela o stcasnych
spotrebitel'skych preferenciach a potrebach alebo spésoboch na ich naplnenie, atiez
potrebuje porozumiet’ tomu, preco sa spotrebitelia rozhoduji pre dané produkty, ak chcu
eliminovat’ urCity nedostatok. Nevyhnutnd je preto spitna védzba od zdkaznikov, ktorych
potreby uspokojili, a to dava priestor na zber dat a ich nasledna analyzu. Vznikli dva smery
vyskumu spravania spotrebitelov, a to vyskum na makrotrovni (spravanie spotrebitel’a
Vv celospolo¢enskom merite) a mikroarovni (ndkupné spravanie na podnikovej urovni).
Vysledkom spotrebitel'skych vyskumov su teoretické modely spotrebitel'ského spravania,

ktoré rozdel'uji spotrebitel'ov do skupin na zéklade ich charakteristickych &ft’.

1.2.1 Modely spotrebitelského spravania

Modely nakupného spravania vznikli z potrieb podnikov poznat' a prognozovat
spotrebitel'ské spravanie v roznych situdciach, aby co najlepSie dokazali uspokojit’ dopyt.
Modely st vysledkom modelovania, ktoré chapeme, ako simulovanie reality na objekte,
ktory spita prisne pravidla a dana identifikacia vystihuje markantny podet spotrebitelov.
Existuje mnozstvo odlisnych modelov a typoldgii zakaznikov, a kazda spolo¢nost’ si okrem
vSeobecnych modelov vytvara a vyuZiva aj vlastné. Ako priklad uvedieme Styri tradi¢né

modely rozdelenia podla spdsobu rozhodovania spotrebitel’a:

e ekonomicky spotrebitel’ — opisuje rozumného jednotlivca, ktory prijima iba
racionalne rozhodnutia a snazi sa ziskat', ¢o najviac statkov, za minimum

zdrojov, no tento model je nerealny,

7" ZAMAZALOVA, M. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada Publishing, 2008. 79 s. ISBN 978-80-247-
2049-4.
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pasivny zakaznik — vystihuje jedinca, ktory netrva na svojich zaujmoch a je
vysoko manipulovatelny, jeho vzt'ah s predavajicim je submisivny, no tiez
ide 0 vel'mi nerealistickt predstavu,

kognitivny spotrebitel’ — charakterizuje ¢loveka, ktory navzdory tomu, ze
nemd dokonalé poznatky z kazdej oblasti, dokdze vyhladavat’ a vyuzivat
informacie na selektovanie najlepsej alternativy, ateda je kompromisom
medzi ekonomickym a pasivnym spotrebitelom, ktory urcuji pomyselné
hranice spotrebitel'ského spravania,

impulzivny spotrebitel’ — vyjadruje zakaznika, ktory sa neriadi vyhl'adanymi
informdciami, no radSej sa rozhoduje podla momentilneho emocného
a psychického rozpoloZenia, pripadne pocitu z prostredia alebo ponuky.
Dokazom modelu je tvorba reklam, ktora reSpektuje predpoklad, ze ndhodné
rozhodnutia spotrebitela nemusia byt’ iracionalne. Kognitivny a impulzivny

model spotrebitel'a predstavuju vel'mi realisticky pohl'ad na spravanie®.

Prikladom iné¢ho rozdelenia modelov je kategorizacia spotrebitel'ov do skupin podl'a

kombinéacie personalnych charakteristik a globalnych pohl'adov na svet:

EKO-BIO-RAW spotrebitelia — maja naklonnost’ k ekologickym rieSeniam
Setrnym voci prirode; ostavaju naivni v tiZzbe, ze technologie budu pre
prirodu prospe$né a presadzuju, aby boli procesy ekologické v celom
dodavatel'skom ret’azci,

vizionari — testuju najnovsie technologie a vyzivaja sa v inovaciach; vzdy sa
chca k novym produktom dostat’ ako prvi a podporuju neustaly pokrok,
hedonisti — ich prioritou je radost z maliCkosti a chcu prezit' jedinecny,
vzrusujuci a zabavny Zivot, a teda sa neriadia ziadnymi zasadami,

kreativny konzumenti — vyhl'addvaji zahady alebo pribehy a s narocni pri
vybere produktov; vyzaduji, aby spolocnosti dodrziavali etické kddexy

a prispievali k trvalej udrzatelnosti®.

Vsetky zndme modely st funk¢né, priCom kazdy model vychadza z minulych

skusenosti so spravanim spotrebitela a faktorov ovplyvinujucich nakupné spravanie.

8 RICHTEROVA, K. a kol. Spotrebitelské spravanie. Bratislava: Sprint 2, 2015. 45 s. ISBN 978-80-89710-

18-8.

9 SZMIGIN, I. — PIACENTINI, M. Costumer behaviour. Oxford: Oxford University Press, 2018. 2nd
Edition. 127 s. ISBN 978-0-198-786-238.
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1.3 Faktory ovplyviiujuce spotrebitel’ské spravanie

Kritéria segmenticie trhu si totozné s faktormi ovplyviiujicimi spravanie
spotrebitel’a, ked’ze spotrebitel’ je esencidlnou zlozkou trhu vo forme dopytu. Kritéria
segmentacie spotrebitelov predstavuju pozorovateIné a jednoznacne identifikovatel'né
rozdiely medzi jednotlivcami v nakupnom spravani. Takisto ako pri modeloch spravania,
existuje znaéné mnozstvo faktorov, zktorych tieto modely vychadzaju, pricom
najvhodnejsie je, ak kombinuju viacero faktorov naraz. Spravne urcenie ¢ft podobnosti je
nenahraditel'né pre presnejsie vysledky stadii spotrebitel'ského spravania a pre lepSie reakcie
spolo¢nosti na zmeny Vv buducnosti. Tabul'ka ¢. 1 zobrazuje prehlad prikladov zakladnych

kritérii ovplyviiujucich spravanie spotrebitel’a.

Tabulka €. 1 Kritéria segmentécie spotrebitel'ov

Zakladné (vymedzujuce) kritéria

Kauzalne Kritéria vyuzitia
- druh potreby - miera uzito¢nosti
- pozadovana hodnota - spOsob vyuzitia
- vnimanie realnej hodnoty - spolahlivost’
- prilezitost’ - uzivatel'sky status
- preferencie - miera spokojnosti

Popisné (vysvetlujice) kritéria

Tradicné Moderné
- geografické - osobnostné
- demografické - spolocenské
- etnografické - kultarne
- fyziografické - psychologické

Kritéria senzitivity na marketingovy mix

- reakcia na zmenu ceny
- reakcia na marketingovi komunikaciu
- reakcia na podporu predaja

- reakcia na zmenu premennych v nakupovani

Zdroj: vlastné spracovanie podla BARTOVA, H. — BARTA, V. — KOUDELKA, J. Spotrebitel: Spréavanie
spotrebitela a jeho vyskum. Praha: Oeconomica, 2007. 1. vyd. 138-215 s. ISBN 978-80-245-1275-4.
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1.3.1 Tradicné popisnée kritéria
Geografické faktory

Geografické faktory rozdel'uju spotrebitel'ov do uzemnych celkov na zdklade hranic
svetadielov (Eurdpa), svetovych teritorii (stredna Eurdpa), statov (Slovenska republika),
krajov (Presovsky kraj), regionov (Saris), okresov (Presov), obci (Bardejov); velkosti obci
alebo oblasti, v ktorych sa nachadzaju; charakteru osidleni (panelové domy), hustoty
osidlenia; podnebnych podmienok (mierne pasmo), prirodnych podmienok (oblasti
monzanov), morfologie okolia (hory, roviny, primorské oblasti); mobility (spadové oblasti),
ainych. Geografické faktory vychadzaju z predpokladu, Ze spotrebitelia, ktori ziju vO
vymedzenej oblasti, maji odlisné spotrebitel'ské spravanie od spotrebitelov v inych
oblastiach (napr. poziadavky na potraviny). Objavuju sa nazory, ze tieto rozdiely pomaly
zanikaji vplyvom globalizacie, a predovsSetkym pristupom k informacno-sietovym
technoldgiam, resp. internetu. Dolezitost’ tohto faktoru v§ak dokazuju aj samotné spolo¢nosti,
ktoré pozaduju pristup k spotrebitelovej lokalizacii, aby mohli zlepSovat' a adaptovat
produkty ¢i sluzby v danych oblastiach. Geograficka lokalita dokaze ovplyvnit’ aj iné faktory
rozhodovania, napr. moralne hodnoty tym, ze l'udia v oblastiach s vysokou kriminalitou

preferuju bezpecnost'°,

Demografické faktory

Demografické faktory segmentuju trh podla veku (generacné modely), pohlavia,
velkosti rodiny alebo fazy Zivotného cyklu jedinca (slobodny, bez deti). Demografické
kritéria rozlisuju skupiny spotrebitelov, u ktorych nastala podobna udalost’ v rovnakom
obdobi. Demograficka segmentécia je stiCastou kazdej marketingovej stratégie, pretoze je
nesmierne dolezita, napr. pri spravnej volbe komunikaného mixu. Daldim dévodom
frekvencie otazky demografickej segmentacie je jednoduchost’ ziskavania presnych dat
z prieskumov, Statistik alebo s¢itania obyvatel'stva. Najvyznamnej$im faktorom je vek
spotrebitel'ov, ktorého skiimanie pozostava z dvoch urovni, a to z efektu veku (diet’a, senior)
a skupinového efektu (modely generaéného rozdelenia spotrebitel’'ov), ktory sme detailnejsie

charakterizovali v podkapitole 1.4 Generaéné rozdelenie spotrebitel'ov'?.

10 KOUDELKA, J. Segmentujeme spotrebitel'ské trhy. Praha: Professional Publishing, 2005. 90 s. ISBN 80-
864-1976-2.

1 KOTLER, P. - KELLER, K. Marketing management. Praha: Grada, 2013. 14. vyd. 312 s. ISBN 978-80-
247-4150-5.
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Etnografické faktory

Etnografické faktory oznacuji nébozenské (krestania rimskokatolici), rasové
(beloch) alebo narodnostné (Slovak) rozdiely medzi spotrebitel'mi. Etnografické kritéria
zoskupuju spotrebitel'ov, ktori maji rovnaka (rodentl) prislusnost. Napriek tomu, ze sa
globalizacia snazi o elimindciu rasovych a narodnostnych rozdielov, nedokdze vymazat
nabozenské odlisnosti, a preto moéze byt poznanie etnografickych faktorov zasadné pri
uspechu spolocnosti na urcitych trhoch. Etnografické kritéria nemozno zamienat’
s kultirnymi faktormi, hoci s nimi tzko suvisia. Uvedomenie si a pochopenie prepojenia
tychto faktorov prinasa jasnu predstavu o koretioch povodu, zvykoch a vychove vybranych
skupin spotrebitel'ov, vd’aka ktorej dokazu spolo¢nosti predikovat’ spotrebitel’ské spravanie
tychto skupin. Vyhodou poznania a reSpektovania etnografickych kritérii je, ze sa v Case

prili§ nemenia, napr. nabozenské pravidla®?.

Fyziografické faktory

Fyziografické faktory zarad’uju spotrebitel'ov do skupin podla ich kvantitativnych
(vyska, dizka a vel'kost konéatin, vaha, morfologia postavy, mnoZzstvo svalovej hmoty, tuku,
ochlpenia, stavba tvare, a iné) a kvalitativnych charakteristik (zdravotny stav, metabolizmus,
kondicia, kvalita zubov, koze, vlasov, nechtov, farba vlasov, o¢i, kvalitativnha uroven
zmyslov, atd’.). Fyziografické kritéria ¢lenia spotrebitel'ov na zaklade ich vrodenych danosti,
ktoré sice su geneticky podmienené, no niektoré z nich st ovplyvnitel'né pozitivne, napr. ak
bude spotrebitel cvicit,, zlepsi svoj zdravotny stav, kondiciu, naberie svalovli hmotu a znizi
mnozstvo tukov v tele; alebo negativne, napr. zlou Zivotospravou znizi hodnotu svojich
personalnych charakteristik. Niektoré z faktorov sa nedaju ovplyvnit, pretoze spotrebitel’ si
nedokaze obut’ mensiu topanku, ako ma velkost’ nohy alebo to, Ze celiatik musi dodrziavat’
svoj diétny rezim, preto bude vyhladavat bezlepkové produkty. Kazda spolo¢nost

reSpektuje tieto kritéria, no len maloktora ich dokaze vyuzit vo svoj prospech®?,

Z tradi¢nych popisnych kritérii boli pre naplnenie podstaty zadania diplomovej prace
vychodiskové vekové demografické kritérid na urovni skupinového efektu, ktoré podrobne

popisuju spravanie generacii milenialov.

2 MATULA, V. Segmentace trhu, segmentace zakazniku. In vladimirmatula.zjihlavy.cz [online]. 2013.
[cit.2021.02.15]. Dostupné na: https://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/segmentace-trhu/.

13 KOUDELKA, J. Segmentujeme spotrebitel'ské trhy. Praha: Professional Publishing, 2005. 95 s. ISBN 80-
864-1976-2.
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1.3.2 Moderné popisnée kritéria

Osobnostné faktory

Osobnostné faktory rozlisuju skupiny spotrebitel'ov v zavislosti od ich osobnostnych
charakteristik ako povolanie (robotnik, manazér), vzdelanie (maturita, vysoka Skola),
ekonomicky status (zadlzeny, solventny), zivotny $tyl (kult zdravého Zivotného Stylu),
uroven sebavedomia (nizka, vysoka) alebo charakter a povaha (cholerik, flegmatik).
Osobnostné kritéria pri vytvarani skupin zohladnuji celkovy vonkajsi prejav kazdého
jednotlivca. Hoci s tieto faktory ovplyvnitel'né, Castokrat ich podmieniuji psychologické
kritéria rozhodovania, napr. stupenn dosiahnutej kvalifikacie je zna¢nou mierou podmieneny
schopnost'ou prijimat’ a vstrebavat’ informacie. Osobnostné kritéria podavaju menej presny
pohl'ad na nakupné spravanie ako psychologické faktory, pretoze sice v§etci manazéri nosia
oblek, no len spdsob vnimania kazdého individualne ur¢i, ¢i si kapi jeden alebo viac, ¢i bude
drah$i alebo lacnejSi. Napriek tomu st osobnostné faktory délezitym vysvetl'ujicim
hladiskom abezne interferuji s ostatnymi faktormi, napr. Casto reflektuji spolocenské
faktory a naopak (tlak spolocnosti vytvara kult zdravého zivotného $tylu s dérazom na

ekologiu, naopak ekonomicky status indikuje socialny status a spolocenskt vrstvu) 14,

Spolocenské faktory

Spolocenské faktory diferencujt spotrebitel'ské skupiny prostrednictvom charakteru
spolo¢enského vplyvu ako dosah komunity (rodina, priatelia, susedia), referenénych skupin
(verejna mienka, alternativne skupiny, nadboZenské skupiny), skol a vychovnych instittcii
(ucitelia, vychovéavatelia, lektori, tréneri), roli (lider) alebo statusu v spoloc¢nosti (spesny
mayjitel'). Spolocenské kritérid zoskupuji spotrebitel'ov, na ktorych vplyvaji rovnaké
spolo¢enské podmienky, maji rovnakt tlohu alebo postavenie v spolo¢nosti. SpolocCenské
faktory dokazu zavaZzne ovplyvnit’ konecné rozhodnutie spotrebitel'ov, preto sa spolo¢nosti
musia sustredit’ na ziskavanie priazne, tzv. nazorovych vodcov, ktori st schopni rychlo $irit’
pozitivnu, ale aj negativnu mienku 0 spolo¢nosti. Za najdolezitej$i spolocensky faktor sa
povazuje vplyv rodiny, pretoze ak je spotrebitel’ sucast'ou rodiny, tak sa vnima ako sucast’
celku, a teda je nachylny si odopriet’ uspokojenie vlastnych potrieb na tkor komunity, resp.

je pristupny hl'adaniu kompromisov*°.

14 ARMSTRONG, G. — KOTLER, P. — OPRESNIK, M. Marketing: An Introduction. New Jersey: Pearson,
2019. 14th Global Edition. 326 s. ISBN 978-129-22-9486-5.
15 ARMSTRONG, G. — KOTLER, P. - OPRESNIK, M. Marketing: An Introduction. New Jersey: Pearson,
2019. 14th Global Edition. 329 s. ISBN 978-129-22-9486-5.
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Kultirne faktory

Kultarne faktory vytvaraju celky pomocou odlisnosti v kultare (vychova, jazyk,
umenie), subkultare (Fudova kultara, underground kultara, urban kultara) alebo
spolo¢enskej vrstve (spodina, stredna trieda, elita). Kultara reprezentuje sposob spravania
a myslenia, ktory ur¢ita skupina jedincov povazuje za spravny, ¢o zahria spolo¢ny jazyk (aj
znakovy), moralny kodex, hodnotovy kodex, obycaje, zvyky, humor, sposob vychovy,
Zivota, byvania, stolovania, ainé. Subkultira je kultira, ktora sa vymyka hlavnému
nazorovému prudu v spolo¢nosti. Spolocenska vrstva ohranicuje skupinu spotrebitel’ov,
ktora sa sprava identicky, pretoZze méa zvac¢sa rovnaky spolocensky status. NajdolezitejSim
kultarnym kritériom je vychova. Ked’ze kultura sa dedi a ¢asto sa spaja s etnografickymi
parametrami, tak existuje vysoky predpoklad, ze sa odovzdané skusenosti nedeformujt, no
skor ovplyvnia spravanie ich dedi¢ov. Prepojenie jednotlivych faktorov tiez dokazuje
paradox, Ze vychovu jednotlivca zabezpecuje rodina (spoloc¢ensky faktor) a jednotlivec bude

prenasat’ svoju vychovu (kulturny faktor), ak bude mat’ vlastna rodinu®®.
Psychologické faktory

Psychologické faktory vymedzuja skupiny spotrebitelov podla druhu motivacie
(instantna gratifikacia), presved¢enia (umocnené postoje), postojov (nadzory na skutocnost’
alebo udalost’), spdsobu vnimania a schopnosti vzdelavania (inteligencia). Psychologické
kritéria delia spotrebitel'ov na zédklade ich vnltornych prejavov. Modernad psycholodgia sa
snazi psychologické parametre jedincov kvantifikovat, napr. inteligenény kvocient
(schopnost’ ucit’ sa), emo¢ny kvocient (schopnost’ spolocenskej inteligencie), dusevny
kvocient (schopnost’ uprednostnit’ potreby inych pred vlastnymi), adaptaény kvocient
(schopnost’ prisposobit’ sa) alebo koeficient zvedavosti (motivacia ucit’ sa). Motivaciu
rozobera mnoho teorii (Maslowova hierarchia potrieb, Freudova teéria, Herzbergova tedria),
ale v jednoduchosti by sa dala charakterizovat’, ako snaha jedinca uspokojit’ konkrétnu
potrebu. Formou motivacie je teda aj instantna gratifikacia, ktorti sme detailnejSie popisali

v podkapitole 1.5 Instantné gratifikacia®’.

Z modernych popisnych kritérii boli pre vypracovanie diplomovej prace podstatné

motivacné psychologické faktory, ktoré determinuji instantnu gratifikéaciu.

6 HOFSTEDE, G. — HOFSTEDE, G. J. Kultury a organizace: Software lidské mysli. Praha: Linde, 2006.
24 s. ISBN 808-613-170-X.

¥ ARMSTRONG, G. — KOTLER, P. - OPRESNIK, M. Marketing: An Introduction. New Jersey: Pearson,
2019. 14th Global Edition. 335 s. ISBN 978-129-22-9486-5.
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1.4 Generacné rozdelenie spotrebitel’ov

Generacia je z pohl'adu bioldgie interval medzi narodenim jedinca a jeho potomstva,
ktory zvyc€ajne trva priblizne 25 az 30 rokov. Z pohl'adu socioldgie a marketingu chapeme
generacie ako skupiny spotrebitel'ov (tzv. kohorty), pre ktoré plati, ze zahtiiaju spotrebitel'ov
Vv priblizne rovnakom vekovom rozmedzi, na ktorych vplyvaju rovnaké ekonomicke,
spolocenské a kultarne faktory. Generacie koexistuji, navzajom sa ovplyviiuju a kooperuju,
teda sa jedna uc¢i od druhej. V nazoroch na intervaly medzi kohortami sa odbornici
rozchédzaju, pretoze nemaji pevné hranice, resp. je otazne, kam zaradit’ spotrebitelov na
hranici intervalov. Dokonca viaceri tvrdia, ze v niektorych lokalitich mozu byt urcité
kohorty jedine¢né, uplne absentovat’ alebo ich intervaly mézu byt posunuté. V stc¢asnosti je
trendom, Ze sa tieto intervaly skracujii uz na 15 az 10 rokov*®. Odbornici sa viak zhoduju
Vv charakteristikach jednotlivych genera¢nych kohort, z ktorych sme sa kvoli zadaniu
venovali hlavne definicii milenialov. Tabul'ka ¢. 2 obsahuje intervalové rozloZenie generacii,
ktoré bolo smerodajné pre vypracovanie diplomovej prace.

Tabulka €. 2 Generacné rozdelenie spotrebitel’'ov

Nazov generacie Interval Struény popis

historicka kohorta, predstavitel’ Ernest Hemingway,

Stratena generacia <1875-1900) |, 12k - skepticizmus

tiez Uz neexistujuca kohorta, zvladla I. sv. vojnu a Velka

Generacia stavitelov | <1900-1925) depresiu, znak - optimizmus

najstarsi dochodcovia, prezili II. sv. vojnu,

Mlciaca generacia <1925-1945) |, 1 - nedoverdivost

mladsi déchodcovia a I'udia v preddochodkovom veku,
Baby boomers <1945-1965) | povojnova generacia, pacifisti, boj za T'udské prava,
rozvoj televizie, znak — Setrnost’ a starostlivost’

rodi¢ia milenialov, koniec Studenej vojny, politické
Generacia X <1965-1980) | zmeny, konzum, najbohatsia a najvzdelanejsia,
znak — pracovitost’ a kontrola

rodicia generacie alfa, globalizacia, socialne siete,

Starsi milenidli <1980-1995) znak — otvorenost’ a ,,rovnovaha“

Studenti, globalny a virtualny svet, online zivot, porucha
Miladsi mileniali <1995-2010) | autority a pozornosti, multitasking,
znak — egoizmus a racionalnost’

deti do 10 rokov, technologie ako esencidlna zlozka
zivota, zatial nie si zdkaznici (neprejavili sa)

Generdcia alfa <2010-2020)

zatial’ neSpecifikovana, ale zrejme bude spojena

Buduca generdcia <2020-X) s pandémiou COVID-19 alebo umelou inteligenciou

Zdroj: vlastné spracovanie podl'a ALKP. Co na Vis plati, ak ste z generdcie X, Y, Z alebo alfa? A viete, aké
generdcie boli pred Vami?. In alkp.sk [online]. 2018. [¢it.2021.02.20]. Dostupné na: https://alkp.sk/co-na-vas-

plati-ak-ste-z-generacie-xy-z-alebo-alfa-a-viete-ake-generacie-boli-pred-vami/.

18 KUSA, A. a kol. Spotrebitel’ a spotrebitel’ské spravanie v kontexte psycholdgie a sociolégie trhu. Trnava:
Univerzita sv. Cyrila a Metoda, 2015. 1. vyd. 88 s. ISBN 978-80-8105-677-2.
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1.4.1 Charakteristika Starsich milenidlov (Generdcia Y)

Generacia I'udi, ktori sa narodili medzi rokmi 1980 az 1995, sa oznacuje ako
generacia StarSich milenialov, tiez znama ako Deti milénia, Pravi mileniali, Generacia Y,
Generacia MTV, Echo boomers alebo Nexters, ktoru tvoria predovsetkym potomkovia
generdcie Baby boomers. StarSi mileniali sa povazuji za prelomovl generaciu, pretoze st
prvou generaciou, ktora zila v stabilnom mieri, nikdy nepoznala vojnu a nemusela ani zit
v strachu z hrozby vojny; a zaroven najintenzivnejSie prezivala technologicku revoltciu,
s fiou spojeny nastup globalizacie a otvorenosti sveta®®,

Echo boomers je nazyvana preto, ze priniesla echo efekt populacnej explozie
generacie Baby boomers a je az trikrat pocetnejSia ako predosla Generacia X. Odhaduje sa,
ze do roku 2030 bude celosvetovo predstavovat’ 75 % l'udi v produktivnom veku, ktori buda
umerne reprezentovat’ hlavny potencialny trh, a preto sa musia spoloc¢nosti sustredit’ najma
na potreby a Zelania tejto generacie. Technologicka revolicia poskytla nové moznosti
komunikacie, hlavne internet, ktory vytvoril digitdlnu priepast medzi nasledujlicimi
generaciami a tymi predoSlymi. Zmenil sa preto aj svet obchodu, ktory musel ¢elit’ vyzvam,
ako vznik socidlnych sieti (Facebook, Youtube) a internetovych prehliadacov (Google,
Yahoo), kedZze tzv. ,leniva“ generacia zacala s obl'ubou nakupovat’ cez internet, ¢oho
dokazom je kazdoro¢ny narast podielu online predaja na celkovom globalnom obchode.
Uspokojit’ StarSich milenidlov je vel'mi naro¢né, pretoze pozaduji znackove, vysokokvalitng,

Technologicky pokrok tiez vytvoril socialnu priepast’, ktora sa odzrkadlila na zmene
vnimania spolo€enskych vzt'ahov (rodiny) a spdsobe komunikacie (online), 0 Com svedc¢i aj
vysoka rozvodovost’ sobasov (vySe 50 %). Dosledkom je aj nizka lojalita vo¢i znackam
produktov alebo v zamestnani, pretoze Star$i mileniali zastavaju presvedéenie, ze by malo
byt vSetko ,,v rovnovahe* a su otvoreni v§etkym moZnostiam (napr. maji vysoky pracovny
vykon, ale o¢akavaju flexibilny pracovny ¢as, ¢asti pochvalu a vysokt odmenu), ak to tak
nie je, su nachylni vyhl'adavat’ zmenu, pretoze maju mnozstvo prilezitosti. Podobny pristup
uplatiujt aj K svojej spotrebe, ked’ze nemaji problém minat’ svoje prijmy, stale hl'adaju
sposoby ako ich navysit’. Fakt, Ze prili§ nesporia je zapri¢ineny tym, Ze su dobre ekonomicky

zabezpedeni svojimi rodiémi, ktori drzia uspory®.

19 KUSA, A. a kol. Spotrebitel’ a spotrebitel’ské spravanie v kontexte psycholdgie a sociolégie trhu. Trnava:
Univerzita sv. Cyrila a Metoda, 2015. 1. vyd. 112 s. ISBN 978-80-8105-677-2.

20 PARMENT, A. Generation Y in consumer and labour markets. New York: Routledge, 2015. 85-93 s.
ISBN 978-113-8945-68-5.
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Star§i mileniali st cielavedomi, zodpovedni a sebaisti, ocakavaju priamu
komunikaciu bez bezcennych nadbyto¢nych detailov, pretoze si nadovsetko vazia Svoj
volny Cas apovazuju sa za generaciu, ktora vie najlepSie pracovat s informaciami.
Charakteristicka je aj otvorenost’ tejto generacie a s fiou spojené ocakavania prileZitosti,
inovéacii a vyziev, ktorym by mohla celit’, a preto mina viac na spotrebu ako predoslé
generacie (napr. na médu, elektroniku, cestovanie, gastrondmiu, kultirne podujatia, atd’.).
V pracovnom kolektive tuzia byt reSpektovani a oblibeni, presadzuju timova pracu, maju
zaujem zvySovat’ svoju kvalifikaciu, pozaduji rychly kariérny rast, preto nemaju problém
so zadanim ndro¢nych uloh, no naprieck tomu ich casto povazuji za arogantnych
a rozmaznanych. Spontdnny zivotny $tyl priniesol viaceré rizika, ako zhorSenie vztahu
k Zivotnému prostrediu alebo narastajici vyskyt roznych zavislosti a psychickych ochoreni
oproti Generacii X. Pri nakupnych rozhodnutiach sa vSak snazia spravat’ racionalne a tlacia
na spolocnosti, aby dodrziavali etické kodexy. Pre Generaciu Y je tiez typické, Ze ¢iastocne
presla z vlastnictva na prendjom nehnutelnosti a ti, ktori su vlastnikmi si va¢Sinou kapital na

ktipu pozicali v banke (hypotekarne uvery) 2.

1.4.2 Charakteristika Mladsich milenialov (Generdcia Z)

Medzi rokmi 1995 az 2010 sa narodili 'udia, ktori patria do generacie MladSich
milenidlov, tiez oznacovanych ako Digitalny domorodci, Post-mileniali, Generacia Z,
Zoomeri, Gen Z alebo iGeneracia, ktora je prevazne tvorena potomkami Generacie X.
Mladsi mileniali su prvou generaciou, ktora nepozna svet bez technoldgii, ktoré st sucast'ou
ich kazdodennej reality, atiez kohortou, na ktorej mozno najjednoduchsie pozorovat
dlhodobé konzekvencie technologickych inovacii. Generacia Z zaroven predstavuje
n4zorovo najrozmanitejsiu generaciu v historii?.

Gen Z je vyrazne menSia (priblizne o 1/3) ako predosla Generacia Y, s ktorou zdiel’a
mnozstvo podobnosti, no taktiez st velmi rozdielne. Digitalna priepast’ medzi Mlad$imi
milenialmi a Generaciou X sa este viac prehibila a tempo technologického pokroku sa
exponencialne zvysilo. Podobne ako ich predchodcovia, pouzivaja socialne siete (Instagram,
Snapchat), tie sa vSak ¢asom vyvinuli a okrem pouzivania starych pribudli aj nové. Vsetky
informacie vyhl'adavajl a overuju prostrednictvom internetu, preto ich nazyvaju generaciou

tzv. ,,googlebotov*. Namiesto mobilnych telefonov pouzivaju smartfony plné aplikacii

2L INDEED. All about Generation Y. In indeed.com [online]. 2021. [cit.2021.02.23]. Dostupné na:
https://www.indeed.com/career-advice/finding-a-job/generation-y/.

22 McCRINDLE, M. The ABC of XYZ: Understanding the global generations. Sydney: McCrindle Research
Pty Limited, 2014. 168 s. ISBN 978-0-9924-8390-6.
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a zmenil sa aj spdsob komunikacie z textovych sprav na hlasové spravy. Internet, ktory sa
rozrastol na takmer nekonecny zdroj informécii, moznosti a prilezitosti, tiez odokryl
globélne problémy a otazky, ktorym musi civilizacia Celit. To sa podpisalo aj na vyvoji
preferencii tejto generacie, ktora pridala k poziadavkam StarSich milenialov d’alSie, napr. to,
ze produkty musia byt’ unikatne, exkluzivne, ekologické a prispievat’ k trvalo udrzateInému
rozvoju, pri¢om st ochotni si za to aj priplatit?.

Socialna priepast’ sa tieZ e$te viac prehibila a oproti Generacii Y, ktora rodinu
nepovazovala za hlavnu prioritu, Mladsi mileniali nepovazuju rodinu za déleziti vobec, resp.
ich rodinou su skor priatelia, ktori su va¢Sinou rovesnici, a teda sa da povedat’, ze hl'adaju
svoju identitu. Uzavretost’ a prepojenost’ Gen Z je novym trendom v spolo¢enskom spravani,
ktory je do vysokej mieri zapri¢ineny technologickym pokrokom, ale ovplyvnila ho aj prisna
vychova a vysoké naroky rodi¢ov Generacie X. Lojalita ku znackam ani zamestnavatel'om
uz prakticky neexistuje, do popredia sa skor tla¢ia nezndme znacky S vybornou
funkcionalitou. Peniaze pre nich nie si motivaciou ani pri nakupovani, ani V zamestnani
a dolezitejSie je pre nich, aby vsetko korespondovalo s ich presved¢eniami a postojmi.

Mladsi mileniali st oproti Generacii Y realisti a praktici, na ktorych prehovorenie
treba mnoho argumentov, pretoze vedu netnavné dialogy o tom, ¢o je najlepsia alternativa,
no informadcie si ¢asto neoveruju. Povazuje sa za formalne vzdelanejSiu, no chudobnejsiu,
a preto aj viac vystresovanu. Prispieva k tomu aj fakt, Ze su globalne zmyslajuci a negativne
prezivaji udalosti ako hospodarske krizy, terorizmus, vojny, rasizmus, pandémie alebo
prirodné katastrofy. Preto maji iny postoj k Setreniu zdrojov alebo financii, a ddvodom toho,
ze zatial’ nedrzia uspory je to, Ze s eSte len Studenti. V pracovnom prostredi presadzuji
individualizmus, pretoze na rozdiel od StarSich milenialov, ktori dostavali nastroje na
rieSenie problémov, zdedili od Generacie X schopnosti, ako byt Gspesni a sebestacni, no
stale im chybaju pracovné skusenosti. Tiez st vel'mi kreativni, ucia sa vizualne a dokazu
spracovat’ viacero podnetov naraz (multi-tasking). Slabsimi strankami je, ze st tvrdohlavi,
prili§ sebavedomi a maji problém s pozornostou. Trend zvySujiceho sa vyskytu zavislosti
(zmena z alkoholu na ilegalne navykové latky) a psychickych chorob (hlavne depresii)
pokracoval. Hoci sa zvysilo environmentidlne povedomie, stdle mozno pozorovat' sklon

k okamzitému uspokojovaniu potrieb, no je vyrazne mensi, ako u Starsich milenialov?*.

23 DeMOOIJ, M. Consumer behavior and culture. London: Sage Publications Ltd, 2019. 3th Edition. 332 s.
ISBN 978-1-5443-1815-8.

2 SLADEK, S. — GRABINGER, A. Gen Z: The first generation of the 21th century has arrived!. In
Xyzuniversity.com [online]. 2018. [cit.2021.02.27]. Dostupné na: https://www.xyzuniversity.com/wp-
content/uploads/2018/08/GenZ_Final-dI1.pdf.
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1.5 Instantna gratifikacia

Instantna gratifikdcia je forma motivacie, ktora vychadza z Freudovej teorie, ktory
z pohl'adu psycholégie tvrdi, Ze spravanie Cloveka ovplyviiuju tri zlozky, a to vedoma,
pudova a spolocenska. Prave pudova zlozka reprezentuje podvedomu tizbu uspokojit’
potreby, ¢o je zaroven elementarnou podstatou existencie, pretoze kazdy psychicky zdravy
jedinec tuzi prezivat' pozitivne pocity a spokojnost. Instantnd (okamzitd) gratifikécia je
z hl'adiska marketingu pokusenie, ktoré vyusti v snahu jeho uspokojenia s vedomim, zZe
prinasa okamzitu hodnotu, ktora je z dlhodobej perspektivy menej hodnotna. Protikladom je
oneskorena gratifikacia, pri ktorej sa realizécia eliminacie pocit'ovaného nedostatku odklada,
s cielom ziskania vac¢Sieho Uzitku v budiucnosti. Prikladom si maturanti, ktori bud’ zaénu
pracovat’ (instantna gratifikacia), alebo budt pokracovat’ v §tudiu na vysokej Skole
(oneskorena gratifikacia); I'udia, ktori vyhl'adavaja fast-food alebo si pripravuju stravu doma;
hraci, ktori preferuju virtualne CD alebo fyzicka kopiu; spotrebitelia, ktori si radsej na kapu

pozi¢aju alebo si najprv nasetria; a mnoho inych?.

Moderné technoldgie poskytli priestor a prilezitosti na okamzité uspokojenie potrieb,
¢im zasadne prispeli k zmene tendencii v spravani u mladSich generacii, no tieZ je vel'mi
naro¢né predpovedat’, ¢i by sa starSie generacie spravali v rovnakych podmienkach inak,
pretoze tieto zmeny st ¢asto podmienené viac primitivnej$imi pohntitkami, napr.:

e prirodzena tazba (prezivat' pozitivne namiesto negativnych pocitov) — snaha

vyhnit' sa nekomfortnému cakaniu,

e pocit neistoty — nasledkom je nedovera a sklon k okamzitej gratifikacii,

e vek a faza Zivotného cyklu — mladsi alebo bezdetni 'udia su impulzivne;jsi,

e kognitivna kapacita — inteligentnejsi jedinec sa rozhoduje racionélnejsie,

e trovei chudoby — ziadny ¢lovek nedokaze potlacit’ zakladné potreby, a teda ak

je chudobny, je naro¢né, aby uvazoval v dlhodobom horizonte,

e predstavivost’ —je narocné planovat’ buducnost’, ak si ju nedokazeme predstavit,

e emocionilna nerovnovaha — ak je niekto nevyrovnany, je I'ahSie ovplyvnitel'ny,

e nalada — I'udia vyhl'adavaja sposoby, ako by si ju zlepsili®®.

% ACKERMAN, C. E. What is instant gratification? A definition + 16 examples and quotes. In
positivepsychology.com [online]. 2020. [cit.2021.03.01]. Dostupné na:
https://positivepsychology.com/instant-gratification/.

% BELYH, A. The psychology of instant gratification and how it will revolutionize your marketing approach.
In cleverism.com [online]. 2019. [¢it.2021.03.01]. Dostupné na: https://www.cleverism.com/psychology-of-
instant-gratification-and-marketing/.
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Moderné technolodgie su teda skor prostriedkom dosiahnutia instantnej gratifikacie,
¢o potvrdzuji marketingovi odbornici, ktori povazuju vystupovanie spolo¢nosti na online
trhoch za samozrejmost’ & odporucaju zmenu priority manazmentu marketingu zo stratégii
na taktiky, pricom by sa mal brat’ ohl'ad na psychologické faktory ovplyviiujuce spravanie
spotrebitel'ov, napr. vyuzivanie prvkov ,limitovana“ (¢o vyvolava neistotu U zakaznikov,
ktori si potom nachylnejsi ku kupe) alebo ,,$pecialna“ edicia v komunikacii (¢o vzbudzuje
zaujem zakaznikov, ktori chct nasledne preskumat’, ¢i ide 0 naozaj unikatny produkt). Tato

e

marketingova filozofia vychadza z pristupu ,,mat* namiesto ,,dostat™, napr. limitovani
ediciu online knihy mozete mat ihned’ (ihned’ — tiez vel'mi charakteristicky prvok) namiesto
online knihu mozete kupit uz dnes. Najnovsim trendom v marketingu je vyuzivanie prvkov

b

minimalizmu a zastavanie pristupu ,,byt* namiesto ,,mat™*, napr. budte mudrejsi s online
knihou, a teda sa kladie vi¢si doraz na vytvorenie obrazu hodnoty ako predtym?’.

Kedze elementdrnym cielom komerénych spolocnosti je dosahovat' zisk
a kontinualne narasta pocet spotrebitel'ov, ktorych potreby moézu uspokojit’, tak sklon
k instantnej gratifikacii vytvara predpoklad vel'mi konzumnej a neudrzatel'nej spolo¢nosti.
Prispieva k tomu aj fakt, ze je klinicky preukazané, Ze pri uspokojeni potreby nastava
chemicka reakcia vylu¢enia enzymu dopaminu Vv mozgu, ktory zapri€ifiuje pocit $tastia a je
navykovy, teda spotrebitelia sa mozu stat’ zavislymi na uspokojovani svojich potrieb.
Ekonomickym dopadom je zvySujica sa zadlzenost’ spotrebitelov, pretoze mladSie
generacie nezhromazd’uji uspory a vicsina z nich o¢akéava, ze budl aktivne pracovat’ az do
smrti, priCom si neuvedomuju vysku rizika neocakavanych vydavkov (ochorenie, strata
zamestnania, havarie, a iné), ¢o moze spdsobit’ ich insolventnost’. Socidlnym dopadom je
vyhybanie sa rieSeniu konfliktov, pretoze su zvyknuti vyhybat’ sa neprijemnym pocitom, ¢o
plati rovnako pri schopnosti a spdsobe komunikacie. Psychologické dopady sa odzrkadl'uju
na zvySujucom sa vyskyte zavislosti a psychickych ochoreni. NajnegativnejSim dopadom
instantnej gratifikacie je strata schopnosti identifikdcie skuto¢nej hodnoty veci, preto
uspokojenie prindsa len kratkodoby pocit nenaplneného Stastia, ktory zapricinuje vysoku
hladinu stresu z nedostatocnej spokojnosti, nasledkom c¢oho je strata sebakontroly
a jednoduchsia ovplyvnitelnost’ spotrebitelov, ¢o vytvara zaCarovany kruh okamZzitého

uspokojenia, a preto su prognézy environmentalnych dopadov katastrofalne?®.

2 |EVERS, D. Tactical marketing — strategy to action: Making every marketing dollar count. Nezavisle
publikované. 2020. 65 s. ISBN 979-863-443-232-8.

2 ROBERTS, P. The impulse society: America in the age of instant gratification. London: Bloomsbury,
2015. 283 s. ISBN 978-16-204-0766-0.
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1.6 Streamovacie platformy

Streaming mozno definovat ako datovy prad, ktory umoziuje nepretrzity
audiovizualny prenos materialu od zdroja k spotrebitel'ovi. Internet priniesol nové moznosti
komunikacie a zdielania dat, vd’aka ¢omu vznikol webcasting, ¢o je pomenovanie pre
streaming cez internet. Webcasting poskytuje spotrebitelom mozZnost’ prezerania
audiovizudlnych obsahov v redlnom case, ktoré mézu byt spoplatnené a vyzaduje len
zariadenie s internetovym pripojenim, ktoré je schopné prijimat’ tento prenos. Priebeh

webcastingu opisuju $tyri fazy:

audiovizualny obsah je na server uloZzeny v konvertovanom (zakédovanom)

formate, ktory ma ¢o najmensiu vel’kost’, aby zjednodusil komunikaciu medzi

spotrebitelom a serverom,

e spotrebitel’ na webovej stranke alebo v aplikacii streamovacieho média zada
serveru poziadavku na zobrazenie obsahu,

e server nasledne odosle prijimatelovi pozadovany obsah, ktory sa zacne
thned’ prehravat’ v jeho zariadeni,

e st’ahovanie obsahu prebieha pocas celej doby prenosu (kvalita je zavisla od

kapacit servera, moznosti zariadenia prijimatela a kvality internetového

pripojenia) a po ukonéeni prehravania sa obsah zo zariadenia odstraniZ®,

Webcasting sa rozdel'uje na zivé vysielanie (internetové televizie, rozhlasy) a video
on demand (videotéky ako Youtube, Twitch), ktoré na rozdiel od Zzivého prenosu
neobmedzuje harmonogram vysielatel’a, a teda spotrebitel’ moze sam urcit’ obsah, ktory chce
vidiet, moze ho napr. pretacat’, zastavit, znova pustit’, pridat’ titulky alebo zmenit’ jazyk.
Internet sa preto stal preferovanou alternativou média, cez ktoré spotrebitelia sleduji
audiovizudlny obsah, ¢im z velkej Casti nahradil televiziu a prinatil klasické televizne
stanice, aby zacali tiez vysielat’ cez internet. Ako konkurencia internetovych televiznych
stanic vznikli moderné alternativne streamovacie platformy (média), ktoré zacali vyuzivat
systém subscribe video on demand (Netflix, HBO GO), ¢o znamen4, Ze k ich obsahu sa
dostanu len predplatitelia, ktori uhradili poplatok za ¢lenstvo. Tento poplatok za sluzby
streamovacich spolo¢nosti je pravidelny (Va¢$inou mesacny alebo ro¢ny interval) a obsah,

ktory mozu divaci vidiet’ sa pravidelne meni.

2 GRALLA, P. How the internet works. New Jersey: Que Publishing, 2006. 8th Edition. 230 s. ISBN 978-0-
78-973-626-0.
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Préave streamovacie platformy maji vel’kt popularitu u mladsich generécii, pretoze

vyuzivaji mnoho elementov, ktoré umoziuji instantné uspokojenie potrieb, napr.:

¢asova flexibilita — je len na priani zdkaznika, kedy bude obsah sledovat’,
mozZnost’ vyberu — osobna preferencia a tizba urci sledovany obsah z takmer
nekonciacej ponuky filmov a serialov vsetkych Zanrov,

pohodlie — vSetky sluzby prebiehaju cez internet,

absencia reklam — moznost’ vyhnut’ sa neprijemnému ¢akaniu pri reklaméch,
mozZnost’ preskocit’ intro — divakom je po videni prvej Casti serialu
umoznené preskakovat’ ivod, aby mohli ihned’ sledovat’ nasledovny diel,
nizka cena — pri priblizne 6 € za mesacné Clenstvo je za poskytovany obsah

cena dostupna a vel'mi lakava pre kazdého.

Z tohto dovodu sme usudili, ze streamovacie platformy su idealny objekt, na ktorom

moézeme dokézat, ze instantna gratifikdcia vyrazne ovplyviiuje spotrebitel'ské spravanie

generacii milenialov, a preto sme sa v praktickej ¢asti rozhodli skimat’ vybrané stremovacie

médium a zakaznikov streamovacich sluzieb.

30 STRANGELOVE, M. Post-TV: Piracy, Cord-cutting, and the future of television. Toronto: University of
Toronto Press, 2015. 45 s. ISBN 978-1-4426-1452-9.
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2 CIEL PRACE

Cielom zavere¢nej diplomovej prace bolo upriamit’ pozornost’ na problematiku
a dopady instantnej gratifikacie, ako na spotrebitel’a a spolo¢nost’, tak na komeréné podniky,
ktoré ju umoziuja. Tému sme si vybrali, pretoze si myslime, Ze sa jej dolezitosti nepriklada
dostato¢na vaha, pricom sa dotyka kazdodenného Zivota mladych l'udi, ktori budu tvorit’

buducnost, resp. prostredie pre d’alSie generacie.
Hlavny ciel

Hlavny ciel’ diplomovej prace bol dokazat,, ze instantna gratifikacia je dominantny

faktor ovplyvnujuci ndkupné rozhodovanie StarSich a MladSich milenidlov.
Parcialne ciele

Parcidlnymi ciel'mi bolo nazhromazdit’ teoretické znalosti, ktoré sme aplikovali pri
tvorbe dotaznika, ktorym sme sa dopytovali zékaznikov (milenialov) vybranej spolo¢nosti
na ich nakupné preferencie; a dokazat’, ze spolo¢nosti, ktoré vnimaji potencidl instantnej

gratifikacie, maji konkuren¢nu vyhodu.

Vsetky ciele sme sa snazili naplnit’ v nasledujucich krokoch:

e identifikovali sme relevantné okruhy teoretickych poznatkov, ktoré sme si prestudovali
a vymedzili sme zakladné terminy, ktorych pochopenie bolo nevyhnutné pre dosiahnutie
ciel'a diplomovej préce, a to spotrebitel’, spotrebitel'ské spravanie, faktory ovplyviiujiuce
spotrebitel'ské spravanie, generacné rozdelenie spotrebitelov, instantnd gratifikacia
a streamovacie platformy,

e predstavili sme vybrant spolo¢nost’, ktora sme nasledne podrobili zakladnej analyze
a dopytovanim formou dotaznika sme sa snazili dokazat’, Ze spotrebitel'ské spravanie jej
zakaznikov ovplyviluje instantna gratifikacia, a zaroven, Ze jej popularitu podmiefuje
odliSenie sa od konkurencie pomocou elementu umozitujiceho okamzité uspokojenie,

e diskusia obsahuje kone¢né vysledky, zavery a odporucania, ku ktorym sme dospeli na
zaklade teoretickych poznatkov od rdoznych autorov, vysledkov z dotaznika, ktory sme

realizovali na zakaznikoch (milenialoch) vybranej spolo¢nosti a jej analyzy.
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3 METODIKA PRACE A METODY SKUMANIA

Metodika prace opisuje postupy pri vybere sposobov a metdd zhromazd’ovania
relevantnych informacii, ktoré boli z hl'adiska zadania diplomovej prace nevyhnutné pre
dosiahnutie stanovenych cielov. Pozadované udaje sme ziskali z dostupnych literarnych
a elektronickych zdrojov od domacich aj zahrani¢nych autorov, analyzy vybranej
spolo¢nosti a dotaznikového prieskumu, ktory sme realizovali medzi jej zakaznikmi

spadajucimi do generacii Star§ich a Mladsich milenialov.
Charakteristika objektu skimania

Objektom skumania diplomovej prace je instantnd gratifikacia v spotrebitel'skom
spravani Generacie Y a Generacie Z, a preto sme sa Vv praktickej casti rozhodli zamerat’ na
zakaznikov vybranej spolocnosti, ktori su predstavitelmi tychto generacii. Ked’ze konkrétna
spolo¢nost’ poskytuje sluzby vyhradne v online priestore, tak sme usudili, ze je vhodné, aby
sa aj vyskum uskuto¢nil cez internet, takze sme za médium zvolili socialne siete, na ktorych

sme mali moznost’ oslovit’ mnoho potencialnych respondentov.
Pracovné postupy

Zaciatkom diplomovej prace bol vyber zaujimavej problematiky, ktorej sme sa chceli
venovat’, ¢o sme povazovali za najdolezitejsi krok pri vypracovani prace. Nasledne sme
vypracovali prvu kapitolu, ktora je zhrnutim relevantnych teoretickych poznatkov, ktoré boli
nevyhnutné pre detailné pochopenie zadanej témy. V druhej kapitole sme definovali hlavny
ciel’ a ¢iastkové ciele, ktoré sme si stanovili. Pokrac¢ovali sme metodikou prace a metodami
skimania, kde sme opisali postupy a metody, ktoré sme v praci vyuzivali. Vdaka
nadobudnutym teoretickym poznatkom sme vybrali idealnu spolo¢nost’, ktorej zakaznikov
sme pozorovali. V stvrtej kapitole sme zacali predstavenim a analyzou spolo¢nosti, ktora
bola spolu s teoretickymi znalostami zakladom pre vytvorenie dotaznika, ktorym sme
skamali spotrebitel'ské spravanie milenidlov V konkrétnej spolocnosti. VSetky ziskané
informacie boli nevyhnutné pre dosiahnutie stanoveného ciela aich vyhodnotenie sme

uviedli v diskusii. V zavere sme zhodnotili, ¢i sme boli Gispesni pri naplneni ciel'ov.
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Sposob ziskavania informacii a ich zdroje

Prvé kapitola obsahuje teoretické poznatky, ktoré sme zhrnuli z publikacii domécich
a zahrani¢nych autorov, ktoré sme vypozicali predovsetkym V univerzitnej kniznici, no
niektoré nam pozic¢ali priatelia alebo mestska kniznica. Taktiez sme pracovali S odbornymi
¢lankami, ktoré sme nasli na internete. V Stvrtej kapitole sme vyuzivali verejne dostupné
informacie z online zdrojov, ktoré sme sami spracovali, a tiez odpovede z dotaznika, ktoré
sme zozbierali od zakaznikov vybranej spolocnosti. VSetky pouzité zdroje sme v praci

uviedli podl'a smernice univerzity.
Pouzité metédy vyhodnotenia a interpretacie vysledkov

Pri spracovani informacii sme vyuzivali metédy selekcie, ¢o znamena, Ze sme si
vyberali relevantné informacie; analyzy, a teda rozkladu celku na Casti; syntézy, Co je
spajanie ¢asti do celku; indukcie, pri ktorej z vybranych informacii vyvodzujeme v§eobecné
zavery; akomparacie, ¢ize sme porovnavali rézne poznatky. V praktickej Casti sme
vyuzivali hlavne metodu dopytovania formou dotaznika akone¢né vysledky nasho
prieskumu sme spracovali pomocou programov balika MS Office. Na zobrazenie vysledkov
sme pouzili grafické metody z programu MS Word adata sme vyhodnotili priamo

prostrednictvom Google Forms.

Dosiahnutie ciela diplomovej prace si nevyZzadovalo ziskanie internych Udajov

vybranej spolo¢nosti a potrebné neboli ani pokrocilé Statistické metody.
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4 VYSLEDKY PRACE

V praktickej casti zavere¢nej diplomovej prace sme sa venovali konkrétnej
spoloc¢nosti a jej zadkaznikom, pretoZze sme vd’aka nadobudnutym teoretickym poznatkom
usudili, Zze predstavuji idealny objekt, na ktorom mozno jednoducho a jednozna¢ne dokazat,
Ze instantnd gratifikacia je dominantnym faktorom, ktory ovplyviiuje spotrebitel'ské
spravanie milenialov. Predstavili sme vybrana spolo¢nost’, vypracovali sme jej zakladna
analyzu aidentifikovali sme moznosti okamzitého uspokojenia, ktoré pontka. Tieto
poznatky boli spolu s teoretickymi znalostami zakladom pri tvorbe dotaznika, ktory bol
zamerany na jej zdkaznikov (milenidlov). Vysledky tohto dotaznika sme tiez zahrnuli do
praktickej Casti diplomovej prace a Vv poslednej kapitole 5 Diskusia sme zhrnuli vSetky

ziskané vysledky a poznatky, ¢oho vysledkom boli nase zavery a odporucania.

4.1 Predstavenie vybranej spolo¢nosti — Netflix, Inc.

Netflix, Inc. je americka spolo¢nost, ktorti v roku 1997 zalozili Reed Hastings
a Marc Randolph v Scotts Valley (Kalifornia). Napad na vytvorenie firmy dostal Hastings
potom, ¢o dostal 40 $ pokutu za oneskorené vratenie kazety vo videopoziovni, a preto sa
spolu dohodli, Zze budu predavat’ a pozi¢iavat DVD nosi¢e s obsahom filmov a serialov
prostrednictvom e-mailu. Po dvoch rokoch fungovania prisli s konceptom moznosti
predplatenia Clenstva, ¢o poskytovalo zakaznikom vyhody, napr. moznost zapoZiCania
neobmedzeného poctu DVD. V roku 2000 zacali vyuzivat’ personalizovany systém ponuky,
ktory odportcal zakaznikom novy obsah na zaklade ich minulych hodnoteni a preferencii.
Netflixu sa podarilo dostat’ na akciovy trh v roku 2002 a nasledne sa patentovala obchodna
znacka s 1 mil. predplatitel'ov. Pocet zakaznikov kontinualne rastol a hranicu 5 mil. dosiahol
v roku 2006.

Revolu¢nym bol rok 2007, ked’ spolo¢nost’ predstavila prevratna inovaciu v oblasti
sledovania filmov a serialov, a to streamovaciu platformu, na ktorej mohli predplatitelia
sledovat’ obsah kedykol'vek a kdekol'vek. Medzinarodna expanzia prisla v roku 2010, ked’
Netflix zac¢al ponukat’ sluzby v celej Severnej a Juznej Amerike. S rasticou popularitou sa
spolo¢nost’ rozhodla okrem distribucie diverzifikovat aj na vlastni produkciu obsahu
a vroku 2013 predstavila 25 mil. predplatitelom debutovy seridl (House of Cards), ktory
ziskal viacero prestiznych oceneni, ako prvy z produkcie streamovacich platforiem. V roku
2016 sa Netflix stava globalnou spolo¢nost’ou, poskytujiicou sluzby v 21 jazykoch a takmer
na celom svete okrem Ciny, Severnej Korei, Syrie a oblasti Krymu. V roku 2020 dosiahol
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najvacésiu trhova hodnotu zo spoloénosti v medialnom zabavnom priemysle®!. V sudasnosti
ma firma 203,7 mil. zékaznikov, z &oho je priblizne 30 000 na Slovensku a 70 000 v Cesku®?.
4.2 Analyza spolocnosti Netflix, Inc. a trhu streamovacich médii

Graf ¢. 1 Podiel streamovacieho trhu na celkovom sledovani obsahu a jeho rozdelenie

% OF STREAMING OUT OF VIDEO STREAMING DISTRIBUTION

TOTAL USAGE OF TV % BY BRAND
02 2020, P2+ 022020, P2+

W Netflix [l YouTube [l Hulu Amazon [l Disney+ [l Other

Zdroj: NIELSEN. Growth spurt: Time spent streaming ad-supported video is outpacing big-name SVOD
viewing. In nielsen.com [online]. 2020. [cit.2021.03.17]. Dostupné na:
https://www.nielsen.com/us/en/insights/article/2020/growth-spurt-time-spent-streaming-ad-supported-video-

is-outpacing-big-name-svod-viewing/.

Podla prieskumov spolo¢nosti Nielsen moézeme na lavom grafe vidiet, Ze
streamovacie média distribuuju az 25 % z celkového audiovizualneho vysielania obsahu,
pricom sa predpoklada vyrazny rast tohto trhu a odhaduje sa, Ze do roku 2023 bude mat’
hodnotu 500 mld. $. Na grafe vpravo moézeme sledovat’ rozdelenie trhu, kde je
jednoznaénym lidrom spolo¢nost’ Netflix, ktora ma 34 % podiel na trhu video-streamovania,
¢o tvori priblizne 8,5 % na celkovom trhu s audiovizualnym obsahom. Najvacsim
konkurentom Netflixu su sluzby podporujice platené reklamy ako Youtube alebo sekcia
ostatné, ktoré predstavuju tzv. ,,ad-supporting video on demand anevyzaduju clenské
poplatky. V sprave sa tiez uvadza, ze medzi rokmi 2019 a 2020 vd’aka pandémii COVID-19

vzrastol pocet sledovanych minuat obsahu streamovacich médii 0 57 %.

31 Dostupné na: https://about.netflix.com/en.

2 MISKERIK, M. Kolkych predplatitelov md Netflix na Slovensku?. In fontech.startitup.sk [online]. 2019.
[cit.2021.03.16]. Dostupné na: https://fontech.startitup.sk/kolkych-predplatitelov-ma-netflix-na-slovensku-v-
jednej-konkretnej-oblasti-patrime-medzi-uplnu-spicku/.
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Graf ¢. 2 Generacné porovnanie spotreby medialnych obsahov

Percentage of consumers who do the following at least on a monthly basis®
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Zdroj: COHEN, H. Audience media consumption data: How to improve your marketing. In heidicohen.com

[online]. 2019. [cit.2021.03.18]. Dostupné na: https://heidicohen.com/audience-media-consumption-data/.

Graf ¢. 2 zobrazuje vysledky prieskumu, ktory sa venoval rozdielom medzi
generaciami v spotrebe medidlnych obsahov. Mladsi a Star§i milenidli jednoznaéne
preferuju digitalne platformy, ¢oho dokazom je pokles ¢itania papierovych tlacovin oproti
narastu online novin. U mladSich generécii je tiez zretelny pokles divakov klasickych
televiznych stanic, ktoré vo velkej miere nahradili streamovacie platformy. Takisto sa zvysil
pocet stahovani a uzivatel'ov vyuzivajucich streamovacie sluzby s hudobnym obsahom.
Najvacésim rozdielom je prave sledovanie a po¢avanie obsahov streamovacich spolo¢nosti
spolu s hranim videohier. Prieskum obsahuje aj informacie o tom, Ze az 65 % milenialov
povazuje streamovacie platformy za plnohodnotnu nahradu klasickych televiznych stanic,
pricom by si 65 % Mladsich a 54 % Star$ich milenialov radsej predplatilo streamovaciu
platformu ako klasickt televiznu stanicu, €o je oproti starSim generaciam dvojnasobne viac,

ked’ze tam s touto alternativou sthlasilo v priemere len 32 % respondentov.

33



Graf ¢. 3 Vyvoj poctu predplatitel'ov Netflixu v rokoch 2011-2020
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Zdroj: vlastné spracovanie podla IQBAL, M. Netflix revenue and usage statistics (2021). In
businessofapps.com [online]. 2021. [cit.2021.03.19]. Dostupné na:

https://www.businessofapps.com/data/netflix-statistics/.

Graf ¢. 3 zobrazuje kontinualny narast predplatitel'ov spolo¢nosti Netflix v poslednej
dekade, ktorych pocet sa desatnasobne zvysil. Rast spolo¢nosti nezastavila ani hospodarska
kriza, ani pandémia, prave naopak, vd’aka tomu, ze boli spotrebitelia nuteni travit’ viac Casu
doma, Netflix zaznamenal najvy$si medziro¢ny narast 0 36,6 mil. platiacich zakaznikov.
V buducnosti sa o¢akava, ze tento trend bude pokracovat’ a niektori odbornici tvrdia, ze by
SVOD mohlo takmer tplne nahradit’ klasické televizne stanice. Potvrdzuje to aj fakt, ze
Netflix ma v Gen Z prienik 70 % a generacii StarSich milenialov 65 % oproti star§im

generaciam, kde to je v priemer len 45 %.

Graf ¢. 4 Vyvoj trzieb spolo¢nosti Netflix v rokoch 2011-2020
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Zdroj: vlastné spracovanie podla IQBAL, M. Netflix revenue and usage statistics (2021). In
businessofapps.com [online]. 2021. [cit.2021.03.19]. Dostupné na:

https://www.businessofapps.com/data/netflix-statistics/.
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Na grafe ¢ 4 mozeme vidiet, ze vyvoj trzieb kopiruje vyvoj zdkaznikov a vyska trzieb
vzrastla osemnasobne. Navzdory vysokym investiciam, ktoré s spojené S vlastnou
produkciou obsahu a globalnou expanziou, spolo¢nost’ tiez dokazala generovat’ kazdoro¢ny
narast zisku, ktory v roku 2020 dosiahol 2,76 mld. $. Firma vd’aka tomu dokaze uzivit’ 9400
zamestnancov a magazin Fortune ju zaradil na 164 miesto vo svojom rebricku Fortune500.
Spokojni s vysledkami spolo¢nosti su urcite aj akcionari, ked’Zze za poslednych pit’ rokov

akcie firmy naréstli o 465 % z 98,36 $ na 565,17 $.
Graf ¢. 5 Dovody zékaznikov pri preferencii Netflixu

Top reasons people have a Netflix subscription

On a scale of 1 to 5, with 1 being the highest score

-

. | like not being interrupted by ads

2.1 can choose what to watch

3. | can binge watch

4.1 like their shows

5. | like their movies

6. | like the content they curate for me

7. I'm indifferent, my family wants to
subscribe to Netflix

8. Kids programming

Zdroj: KAFKA, P. — MOLLA, R. Millions of Netflix users are using someone else’s password, but that's not
bad for Netflix. In vox.com [online]. 20109. [cit.2021.03.20]. Dostupné  na:
https://www.vox.com/2019/4/8/18300256/netflix-password-sharing-14-percent-survey-content-experience-
moffettnathanson.

Graf ¢. 5 zobrazuje vysledky prieskumu spolo¢nosti Moffett Nathanson, v ktorom sa
zistovali dovody preferencii Netflixu medzi uzivatel'mi streamovacich sluZzieb. Respondenti
hodnotili kazdy faktor na stupnici od 1 do 5, pricom 1 predstavuje najvyssiu dolezitost.
NajcastejSim dovodom bola absencia rekldm, moZnost’ voI'by obsahu a moZznost’ sledovania
viacerych Casti naraz. Naopak ako menej dolezité faktory oznacili navrhovany obsah,
referencie znamych a detsky obsah. Vlastna produkcia spolo¢nosti bola hodnotena neutralne.
Studia tiez preukézala, Ze Netflix ma ovela via¢si dosah, ked’Ze zistila, e podet neplatiacich

divakov je rovny 20 % z tych platiacich.

3 Dostupné na: https://www.forbes.com/companies/netflix/?sh=4ca8896e8541.
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Tabul’ka ¢. 3 Porovnanie sluzieb spolo¢nosti Netflix na Slovensku s konkurenciou

Streamovacia HB@ Pr ime z R
platforma GO @ «tv ‘Dsnep+
Cena v €/ mesiac* 7,99 5,99 5,99 4,99 7,99
Pocet zariadeni 1 2 3 6 4
Skuska zadarmo Mesiac Tyzden Tyzden Tyzden Mesiac
Titulky/ dabing CzZ CZ/ SK Nie SK Nie
Kvalita videa 480p 1080p Full HD 4K 4K
Absencia reklam Ano Nie Nie Ano Nie
Offline rezim Ano Ano Ano Ano Ano
preﬁ‘:fé‘i‘t‘,’siﬁ oo | Ano Ano Ano Ano Ano
Moznost’ sledovat’
J?ﬁg’;i‘;ﬁ?&’; Ano Nie Nie Nie Nie
série serialu
Velkost obsahu| S6007S | “ssors | ao0es | 25es | 1soes
* Tabul'ka obsahuje porovnanie zdkladnych balikov sluzieb. ** F = Filmy / S = Serialy.

Zdroj: vlastné spracovanie podl’a LUBOS. Ktorii streamovaciu sluzbu si vybrat' a ako uSetrit na predplatnom?.
In fontech.startitup.sk [online]. 2021. [cit.2021.03.21]. Dostupné na: https://fontech.startitup.sk/ktoru-
streamovaciu-sluzbu-si-vybrat-a-ako-usetrit-na-predplatnom/.

V tabulke ¢. 3 je uvedené porovnanie najznamejsich streamovacich platforiem, ale
existuje ich omnoho viac (Hulu, Otta, Plex, atd’.) a niektoré na slovenskom trhu este nie s,
podobne ako Disney+, od ktorej sa o¢akava, Ze sa na trh dostane v najblizsej dobe. Nutné je
zdoraznit, ze sme porovnavali zdkladné balicky sluzieb, pretoze napr. Netflix ponuka
bali¢ek za 11,99 € pre 4 zariadenia s kvalitou videa 4K. Spolo¢nost’ vyuZziva svoje veduce
postavenie na trhu a je Gispesna napriek najvys$sim cenam, no ked’ zoberieme do Gvahy, Ze
prémiovy bali¢ek mozu vyuzivat' az 4 uzivatelia, tak mdZeme konStatovat’, Ze cena 3 €/
mesiac je vel'mi prijate'na pre kazdého. Vsetky sluzby ponukaju moznost’ preskocit’ tivod
epizod, ¢o nie je samozrejmost'ou, napr. Hulu to chyba, a takisto vsetky disponuju offline
rezimom, takze uzivatelia si mézu obsah stiahnut’ a sledovat’ bez internetového pripojenia.
Sluzby sa lisia absenciou reklam, moznostou tituliek/ dabingu a skiisobnym obdobim, kde
napr. Apple Tv+ pontka pre novych majitelov Apple zariadeni bezplatné vyuzivanie sluzby

na rok. Najvacsim rozdielom je kvantita obsahu, kde je lidrom Netflix, no je dolezité
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spomenut’, ze ostatné platformy sl na naSom trhu kratsie a ich obsah sa rychlo vyvija, napr.
Apple Tv+ oznamilo, Ze v najblizSej dobe viacnasobne roz§iri svoju kniznicu. Obsah je tiez
zavisly na krajine, v Ktorej sa uzivatel’ nachadza, pretoze napr. v USA pontika Amazon
Prime Video az 25 000+ titulov. Kazda porovnavana platforma sa venuje aj vlastnej
produkcii obsahu, a preto je ¢asto velmi odli$ny, no niektoré platformy ako Hulu, vd’aka
tomu, ze je ich velkym akcionarom Disney+, pontka aj ich obsah. Za najvacsicho
konkurenta Netflixu na Slovensku mdézeme povazovat HBO GO, ktory vSak za lidrom
zaostava. Netflix ako jediny umoznuje svojim divakom sledovat’ vSetky epizddy série serialu

Vv deni premiéry, ¢o je jeho charakteristickym prvkom, ktorym sa diferencuje od konkurencie.

4.3 Instantna gratifikacia v Netflix, Inc.

Spolocnost’ Netflix sa sustredi na okamzité uspokojenie potrieb svojich zdkaznikov
a oproti konkurencii sa snazi vyuzivat’ vSetky prvky, ktoré to umoznuju, a teda okrem tych,
ktoré sa bezne vyskytuju ako pohodlie internetu, moznost’ vol'by obsahu, absencia reklam,
offline rezim, automatické spustanie d’alSicho obsahu a moznost’ preskocenia iivodu, ktoré
urychl'uji moznost’ nepretrzitého sledovania; tak aj moznost’ sledovania vsetkych epizod
série seridlu v dent premiéry. Na grafe ¢. 6 mézeme vidiet' vysledky prieskumu v USA,
v ktorom sa zistilo, ze az 68 % milenialov preferuje moznost’ pozerania vsetkych epizod

naraz pred tyZdennym vydéavanim casti, €o je vyrazne viac oproti celkovému priemeru 47 %.

Graf ¢&. 6 Preferencie dostupnosti sledovania vsetkych epizod v den premiéry v USA
TV SHOWS: WEEKLY DOSE VS. BINGEABLE SLEW

Preferred TV show release model by age group in the US (% of respondents)
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Zdroj: CAKEBREAD, C. Millennials are at odds with their parents over binge-watching TV. In
businessinsider.com [online]. 2017. [cit.2021.03.22]. Dostupné na: https://www.businessinsider.com/a-survey-

shows-how-much-millennials-love-to-binge-watch-tv-charts-2017-10.
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4.4 Vysledky dotaznikového prieskumu

Ciel'om dotaznikového prieskumu bolo potvrdit’ teoretické poznatky a dokazat, ze
instantnd gratifikdcia vyznamne ovplyviiuje spravanie milenialov, ktori vyuzivaju sluzby
streamovacich spoloc¢nosti; a zaroven, ze je to faktor, vd’aka ktorému preferuju spolocnost’
Netflix pred konkurenciou. Prieskum sme uskuto¢nili prostrednictvom socialnych sieti, kde
sme sa snazili dopytovat’ hlavne Studentov, mladych l'udi a fantsikov filmov/ seridlov.
Prieskum prebiehal od 15 .3. do 22. 3. 2021 a zac¢astnilo sa ho 420 respondentov, z ktorych
287 (68,3 %) uviedlo, ze vyuzivaju sluzby streamovacich médii, z ¢oho bolo 183 (63,8 %)
Zien a 104 (36,2 %) muzov. Vekové rozdelenie ukazalo, ze ide o 173 (60,3 %) Mladsich
milenialov, 111 (38,7 %) StarSich milenialov a 3 (1 %) predstavitel'ov inej generacie. VO
vyplnovani dotaznika pokrac¢ovali len milenidli, ktori su zékaznikmi streamovacich

spolo¢nosti, a teda relevantnych odpovedi bolo 284.

Graf &. 7 Frekvencia sledovania obsahu

Ako Casto sledujete obsah streamovacich spolo¢nosti?
284 odpovedi

@ Kazdy def
@ 6-5 krat v tyzdni
4-3 krat v tyzdni
@ 2-1 krat v tyzdni
A @ 1 krat za dva tyzdne

® Zriedkavo

Zdroj: vlastné spracovanie.

V prvej otazke dotaznika sme sa snazili zistit, ako Casto respondenti vyuzivaju
streamovacie média, ktorych su predplatitelmi. Na grafe ¢. 7 mozZzeme pozorovat, ze
23,9 % opytanych sleduje obsah kazdy den, 18,3 % takmer kazdy den, 23,2 % kazdy druhy
den, 22,5 % 1-2 krat v tyzdni, 4,7 % 1 krat za dva tyzdne a 7,4 % zriedkavo. Z grafu vyplyva,
ze frekvencia sledovania obsahu je vysoka, ked’ze az 65,4 % respondentov prezera obsah

kazdy druhy den alebo CastejSie a iba 34,6 % menej Casto.
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Graf & 8 Priemerna dizka sledovania obsahu

Kolko Casu v priemere stravite pri sledovani obsahu?
284 odpovedi

@ Viac ako 4h
@ Viac ako 3h
@ Viac ako 2h
@ Viac ako 1h
@ Menej ako 1h

4

Ciel'om druhej otazky bolo zistit’, ako dlIho v priemere respondenti sledujii ponikany

Zdroj: vlastné spracovanie.

obsah, ak sa uz dostant k jeho pozeraniu. Na grafe ¢. 8 mézeme vidiet', ze 10,2 % opytanych
pozera obsah dlhsie ako 4 hodiny, 17,3 % dlhsie ako 3 hodiny, 36,3 % dlhsie ako 2 hodiny,
32,4 % dlhsie ako hodinu a3,8 % kratSie ako hodinu. Na zaklade zisteni mdZeme
konstatovat’, ze respondenti travia v priemere vela ¢asu sledovanim obsahu, ked’ze 63,8 %
pozera obsah dlhsie ako 2 hodiny, pricom az 27,5 % dlhsie ako 3 hodiny alen 36,2 %

opytanych stravi sledovani priemerne menej ako 2 hodiny.

Graf ¢. 9 Preferencia streamovacich médii pred klasickymi televiznymi stanicami

Nahradilo u vas sledovanie streamovacich medii pozeranie klasickych televiznych stanic?
284 odpovedi

® ino

@ Skorano
@ Neviem

@ Skor nie
@ Nie

Zdroj: vlastné spracovanie.
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Cielom tretej otazky bolo zistit, ¢i urespondentov nahradilo sledovanie
streamovacich médii pozeranie klasicky televiznych stanic. Graf ¢. 9 zobrazuje odpovede
opytanych, z ktorych 43,3 % suhlasilo, 30,6 % skor suhlasilo, 1,1 % nevedelo posudit,
18,7 % skor nestihlasilo a 6,3 % nesuhlasilo s tymto tvrdenim. Z vysledkov vyplyva, ze
sledovanie streamovacich platforiem nahradilo pozeranie televizie u vac¢Siny respondentov,
kedze az 73,9 % opytanych sthlasilo alebo skor sthlasilo aiba $tvrtina odpovedala
negativne. V prvych troch otazkach sa tiez potvrdili teoretické predpoklady o tom, ze

streamovacie média su medzi milenidlmi vel'mi popularne.
Graf ¢.10 Délezitost” faktorov, ktoré ovplyvnili prechod na streamovacie platformy

Dolezitost’ faktorov, ktoré ovplyvnili prechod na
streamovacie platformy

MOZNOST VYBERU OBSAHU 2,08
ABSENCIA REKLAM 3,64

DOSTUPNOST A KOMFORT SLUZIEB (INTERNET) 4,36
CENA 5,69
REFERENCIE ZNAMYCH
MOZNOST PRESKOCIT UVOD EPIZOD
DOSTUPNE INFORMACIE
OSOBNA TUZBA
VLASTNA PRODUKCIA SPOLOCNOSTI
MARKETINGOVA KOMUNIKACIA SPOLOCNOSTI

SPOLOCENSKY TREND

ZNACKA

Zdroj: vlastné spracovanie.

Na Stvrtd otdzku odpovedali iba respondenti, ktori v predoslej otazke uviedli, Ze
streamovacie sluzby u nich klasické televizne stanice nahradili, skor nahradili alebo sa
vyjadrili neutralne, ateda otazky sa zacastnilo 213 (75 %) respondentov. V otazke mali
opytani za ulohu zoradit' faktory, ktoré ich ovplyvnili pri prechode na streamovacie
platformy od najddlezitejSiecho po najmenej dolezity, priom 1 znamenalo najvyssiu
dodlezitost’. Graf ¢. 10 obsahuje hodnoty priemerného umiestnenia jednotlivych faktorov. Za
absolttne najdolezitejsi faktor povazovali respondenti mozZznost’ vol'by obsahu, ktora mala
zaroven najvysSiu zhodu a ako najdolezitejSiu ju oznacilo az 115 opytanych; po nej
nasledovala absencia reklam, ktora 64 respondentov zaradilo na druhé miesto; naopak, ako

jednozna¢ne najmenej dolezity faktor vybralo znacku 50 opytanych. V ostatnych
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odpovediach sa ukazala nazorova roznorodost’ generacii a zhoda nepresiahla 40 odpovedi
pri ziadnom umiestneni v poradi. V prvej polovici rebricka sa priemerne umiestiiovala tiez
vplyvy a marketingova komunikacia spolo¢nosti. Rozdiely medzi ostatnymi faktormi neboli
az také vyrazné, no vysledky potvrdili, ze mileniali uprednostiiuju referencie znamych pred
dostupnymi informaciami. Zaujimavym zistenim tieZ bolo, Ze respondenti nepokladali

osobnu tizbu za prili§ dolezity faktor, a teda si myslia, Ze ich rozhodnutia st racionalne.

Graf ¢. 11 Spokojnost’ s moznost'ou vyberu, kvalitou a kvantitou ponukanych obsahov

Ste spokojny s moznostou vyberu, kvalitou a kvantitou ponukanych obsahov?
284 odpovedi

® Ano
@ sSkér ano
Neviem

) @ Skor nie
& — | @ Nie

Zdroj: vlastné spracovanie.

Piata otdzka mala za tlohu zistit, ¢i su respondenti spokojni S moznostou volby,
kvalitou a kvantitou pontkanych obsahov. Na grafe ¢ 11 mozeme sledovat, ze 27,8 %
opytanych bolo spokojnych, 59,2 % skor spokojnych, 5,3 % neutralnych, 5,3 % skor
nespokojnych a 2,4 % nespokojnych. Na zaklade grafu mézeme konstatovat’, ze majoritna
vécSina citi spokojnost’ s moznost'ou volby, kvalitou a kvantitou obsahov, pretoze az 87 %
vyjadrilo spokojnost’ alebo skor spokojnost’ alen 7,7 % citilo nespokojnost’ alebo skor

nespokojnost’. Zistenia potvrdzuju vysledky predchadzajtcej otazky.
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Graf &. 12 Casova flexibilita a vol’ba obsahu ako nevyhnutnost’ pre vyuzivanie platforiem

Povazujete Casovu flexibilitu a moznost vyberu obsahu za nevyhnutny element na to, aby ste

vyuzivali streamovacie sluzby?
284 odpovedi

® Ano
@ Neviem

© Nie
L

Zdroj: vlastné spracovanie.

Siestou otazkou sme sa snazili dokazat, Ze moznost’ vyberu obsahu a s fiou spojena
casova flexibilita je ako prvok umoznujici okamzité uspokojenie potrieb nevyhnutny na to,
aby respondenti sluzby streamovacich médii vyuzivali. Graf ¢. 12 zobrazuje, ze az 90,5 %
opytanych sthlasi s tymto tvrdenim, 6 % sa nevie vyjadrit’ a len 3,5 % nesuthlasi. Vysledky
dotaznika teda jednoznacne dokazuju, Ze moznost’ vol'by obsahu a ¢asova flexibilitu su

naozaj nevyhnutnym elementom na to, aby sluzby platforiem vyuzivali.

Graf ¢. 13 Spokojnost’ s komfortom, dostupnostou a cenou streamovacich sluzieb

Ste spokojny s komfortom (absencia reklam, moznost preskocit uvod), dostupnostou (online

sluzby) a cenou (v priemere 6£€/ mesiac) streamovacich sluzieb?
284 odpovedi

® Ano
® Skoér ano
@ Neviem

/ @ Skor nie
= ® N

Zdroj: vlastné spracovanie.
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Siedma otazka mala za ciel’ zistit spokojnost’ respondentov s komfortom,
dostupnost’ou a cenou streamovacich sluzieb. Na grafe ¢. 13 mozeme vidiet, ze 61,3 %
opytanych bolo spokojnych, 32 % nespokojnych, 1,8 % neutralnych, 3,1 % skor
nespokojnych a 1,8 % nespokojnych. Z grafu vyplyva, Ze je enormna vécsina respondentov
spokojna s komfortom (absencia rekldm, moznost’ presko€enia tvodu, pohodlie internetu,
atd’.), dostupnostou (online sluzby) a cenou (v priemere 6 €/ mesiac), kedze az 93,3 %

opytanych suhlasilo alebo skor sthlasilo a iba 4,9 % nesuhlasilo alebo skor nesuhlasilo.

Graf ¢&. 14 Lojalita zakaznikov s dorazom na cenu a kvantitu ponikaného obsahu

Ak by sa na trhu objavila nova streamovacia spolo¢nost, ktora by ponukala Sirsi obsah za nizSiu

cenu ako ta, ktoru vyuzivate, ostali by ste verny svojej streamovacej platforme?
284 odpovedi

® Ano
@ Neviem posudit
Nie

Zdroj: vlastné spracovanie.

V 6smej otazke sme testovali lojalitu respondentov ku vlastnej platforme s dérazom
na cenu a sirku pontkaného obsahu. Ak by prislo nové streamovacie médium S va¢sim
obsahom za niz8iu cenu, tak by iba 11,6 % opytanych ostalo lojalnych, 34,9 % by
vyhl'adavalo zmenu a 53,5 % nevie posudit, resp. si nechavaja priestor na to, aby zhodnotili

viacero faktorov, ako len tieto dva. Z grafu je zrejmé, Ze lojalita zakaznikov je vel'mi nizka.

Graf ¢&. 15 Zastupenie zakaznikov spolo¢nosti Netflix medzi respondentmi

Vyuzivate sluzby spolo¢nosti Netflix?
284 odpovedi

@® iAno
® Nie

_

Zdroj: vlastné spracovanie.
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Ulohou deviatej otazky bolo selektovat’ zakaznikov spoloénosti Netflix spomedzi
respondentov, pretoZe len oni pokracovali vo vypliani dotaznika, ked’Ze nasledujuce otazky
konkrétne suvisia s vybranou spolo¢nostou. VO vypracovani pokracovalo 264 (93 %)
opytanych a iba 20 (7 %) uviedlo, Ze sluzby spolo¢nosti Netflix nevyuzivaja. Graf ¢. 15
potvrdzuje, Ze Netflix ma na slovenskom trhu ve'mi dominantné postavenie, N0 nemusi to
vSak nevyhnutne znamenat, ze respondenti vyuzivaju len sluzby vybranej spolocnosti,
pretoze sa u nich casto vyskytuje kombinacia viacerych streamovacich platforiem, pricom

najcastejSie ide o Netflix/ HBO GO a Netflix/ Amazon Prime Video.

Graf €. 16 Spokojnost’ s moznost'ou sledovania vsetkych epizdd v den premiéry serialu

Ste spokojny s tym, Ze Netflix umoznuje sledovat véetky Casti serialu naraz, resp. Ze spristupni celu
seriu v den vydania?
264 odpovedi
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Zdroj: vlastné spracovanie.

Ciel'om desiatej otazky bolo skimat’ spokojnost’ zdkaznikov Netflixu s moZnost'ou
sledovania vSetkych epizod v den premiéry seridlu, o prave tato platforma umoZiuje ako
jedina. Na grafe ¢. 16 mdzeme pozorovat, ze 81,1 % respondentov bolo spokojnych, 14 %
skor spokojnych, 2,7 % neutralnych, 1,9 % skor nespokojnych a 0,3 % nespokojnych. Na
zdklade vysledkov mézeme konStatovat’, Ze takmer vSetci opytani s s touto moznost'ou
spokojni, ked’ze 95,1 % vyjadrilo spokojnost’ alebo skor spokojnost’, z ¢oho bolo 81,1 %

vyslovene spokojnych; a iba 4,9 % sa priklonilo k inému néazoru.
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Graf ¢. 17 Rozhodujuci faktor pri preferencii Netflixu pred konkurenciou

Ktory faktor bol pre vas rozhodujuci pri vybere Netflixu?
264 odpovedi

® Cena

s @ Obsah
O Znacka
@ Vlastna produkcia
| VA @ Moznost sledovat vietky diely serialu
‘

naraz
® Osobna tizba

® Referencia znamych
@ Dostupné informécie

Zdroj: vlastné spracovanie.

V otazke ¢&islo jedenast’ sme chceli zistit, ¢o bolo rozhodujacim faktorom pri
preferencii Netflixu pred konkurenciou. Podla vysledkov v grafe ¢. 17 respondenti
absolutnou vacésinou 65,9 % urcili ako najdolezitejsi faktor obsah, ¢o sa dalo predpokladat’
ked’ze sme uz skor v praci uviedli, ze Netflix na Slovensku zatial’ pontika najkomplexnejsie
znamych 11,7 %, ktorda sa opdt umiestnila pred dostupnymi informaciami; po nej
nasledovala moznost sledovania vsetkych epizoéd v den premiéry seridlu 8 % a osobna tuzba,
ktort oznacilo za rozhodujicu 5,3 % respondentov. Ostatné faktory nepresiahli 3,5 %

odpovedi respondentov.

Graf ¢. 18 Dolezitost’ moznosti sledovania vsetkych epizod naraz v rozhodovacom procese

Povazujete moznost sledovat vSetky epizody serialu naraz za délezity faktor pri vybere tejto

streamovace;j sluzby?
264 odpovedi
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34,8%

Zdroj: vlastné spracovanie.
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Dvanasta otazka mala za tlohu dokazat, Ze mozZnost' sledovania vSetkych casti
seridlu naraz vden vydania respondenti povazuju za doélezity faktor pri vybere
streamovacieho média Netflix. Graf ¢. 18 zobrazuje vysledky, a teda 20,1 % opytanych
suhlasi, 34,8 % skor sthlasi, 8,7 % neutralnych, 25,8 % skor nesthlasi a 10,6 % nesuhlasi.
Zéaverom teda je, ze moznost’ sledovania vSetkych epizdd v den premiéry seridlu je dolezitym
faktorom, ktory ovplyviiuje vyber streamovacej sluzby, kedze viac ako polovica (54,9 %)
respondentov sthlasilo alebo skor suhlasilo a len priblizne tretina (36,4 %) skor nesthlasila

alebo nesuhlasila s danym tvrdenim.

Graf ¢. 19 Lojalita s dorazom na cenu a moznost’ sledovania vSetkych epizod v den premiéry

Ak by moznost sledovat vSetky Casti serialu naraz zaviedla aj ina spoloCnost s nizSou cenou,

uvazovali by ste nad zmenou streamovacej platformy?
264 odpovedi

® ino
@ Neviem posudit
Nie

Zdroj: vlastné spracovanie

V poslednej otazke sme testovali lojalitu respondentov ku spolocnosti Netflix
S ohl'adom na cenu a moznost’ sledovania vSetkych epizdd série seridlu v denl premiéry. Opit’
sa u respondentov potvrdila nizka lojalita vo¢i znackam, pretoze ak by zaviedla konkurenéna
streamovacia platforma s niZzSou cenou moznost’ sledovania vsetkych dielov serialu v deni
vydania série, tak by len 19,7 % opytanych ostalo vernych, 26,1 % by vyhl'adavalo zmenu
a 54,2 % nevedelo na zaklade dvoch spominanych faktorov posudit’, ¢i by ostali verni, resp.
si nechali priestor na to, aby zhodnotili viacero faktorov, no zaroven nevylacili moznost’, ze
by sa po dokladnom zvazeni rozhodli pre zmenu. Z vysledkov tiez vyplyva, ze respondenti
povazuju moznost’ pozerania vSetkych Casti serialu naraz za dolezity faktor, pretoze spolu
s nizSou cenou bol pre 26,1 % opytanych dostatoénym doévodom na to, aby zmenili svoje

preferencie a pre 54,2 %, aby zacali pochybovat’.
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5 DISKUSIA

Ciel'om zavereCnej diplomovej prace bolo upozornit’ na problematiku instantnej
gratifikacie a jej dopadov na spotrebitel'ské spravanie milenialov, ktora je vel'mi aktualna,
no zéaroven sa jej nevenuje dostato¢nd pozornost, a preto sme na zéklade ziskanych
teoretickych poznatkov nasli idedlnu spolo¢nost’, v ktorej sme pozorovali vzt'ah milenidlov
k okamzitému uspokojovaniu potrieb. Predstavili sme konkrétnu spolo¢nost’” (Netflix, Inc.);
vypracovali sme zakladnt analyzu podniku a trhu, na ktorom vystupuje; identifikovali sme
prvky instantnej gratifikacie vo vybranej spolo¢nosti a vyhodnotili sme dotaznik, na ktory
odpovedali mileniali, ktori su zdkaznikmi v skimanom sektore (SVOD). Vychadzali sme
z teoretickych poznatkov a predpokladov uvedenych v prvej kapitole diplomovej prace,
v ktorej boli najdolezitejSie Casti 1.4 Generacné rozdelenie spotrebitelov a 1.5 Instantna
gratifikacia. Posledna kapitola 5 Diskusia je zhrnutim vSetkych nadobudnutych poznatkov
a vysledkov, vd’aka ktorym sme dokazali dospiet’ k findlnym zdverom a odporacaniam pre

spotrebitel'ov (milenidlov), ale aj komeréné spolo¢nosti.
Zhrnutie vysledkov a vyplyvajice zavery

Dotaznik potvrdil teoretické predpoklady o tom, Ze streamovacie sluzby maja vel’ka
popularitu medzi milenialmi, ked’ze takmer 3/4 respondentov sthlasilo, ze u nich nahradili
sledovanie klasickych televiznych stanic. Dokazom je tiez kontinudlny narast zdkaznikov
vybranej spolo¢nosti, kazdoro¢ny rast podielu streamovacich spolo¢nosti na celkovom
distribuovanom obsahu, frekvencia a priemerna dizka sledovania obsahu. Ukazalo sa, Ze
obsah, ktory streamovacie média ponukaju, mileniali pozeraju vel'mi Casto, pretoze 65,4 %
opytanych vyuziva sluzby streamovacich platforiem kazdy druhy dei alebo CastejSie, priCom
az skoro 1/4 sleduje obsah kazdy defi. Priemerna dizka sledovania obsahu je podobne ako
frekvencia vel'mi vysoka, ked’ze az 63,8 % respondentov vyuZziva obsah viac ako dve hodiny
denne. Odbornici vsak v ramci ochrany zdravia odporucaji pozeranie medialneho obsahu
maximalne dve hodiny denne. Z vysledkov vyplyva, Ze mileniali maja velky sklon
k prokrastinacii, ¢o znamena, ze uprednostiuju vlastné uspokojenie pred nevyhnutnymi
povinnostami. Dosledkom toho je telesnd aj dusevna stagnacia a S fiou spojené zvysené
riziko vzniku r6znych ochoreni, napr. najmé poskodenie zraku, nadvaha a s nou pridruzené
komplikacie alebo dusevné poruchy.

Dokazalo sa, ze pri prechode z klasickych televiznych stanic na streamovacie média

respondenti prirad'ujii vacsiu dolezitost’” faktorom, ktoré predstavujii prvky umoziujtice
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instantnu gratifikaciu, ako ostatnym faktorom, ktoré ju prili§ neovplyvituju. NajdolezitejSim
faktorom bola moznost’ voI'by obsahu a s fiou spojena casova flexibilita, ¢o zaroven 90,5 %
respondentov oznacilo za nevyhnutny element na to, aby streamovacie sluzby vyuzivali.
Dolezitost’ tohto faktoru potvrdzuje aj fakt, Ze niektori poskytovatelia televiznych sluzieb
ako Magio od Telecomu alebo internetové verzie klasickych televiznych stanic ponukaju
moznost prezerania archivov, ¢im sa snazia konkurovat absolutnej kontrole, ktoru
streamovacie platformy svojim zakaznikom umoznuji. Medzi najvyssie hodnotenymi
faktormi bola tiez absencia reklam, dostupnost’/ komfort internetovych sluzieb a relativne
nizka cena. Zaujimavym zistenim je, Ze respondenti povazovali svoje rozhodnutie prejst’ na
streamovacie média za racionalne, pretoze osobnej tizbe neprikladali vel'ka doélezitost,
a teda elementy, ktoré umoziuji okamzité uspokojenie vidia ako rozumnejsiu alternativu.

Dolezitost prvkov umoznujicich instantnu gratifikdciu odrdza spokojnost
S moznost’'ou vyberu, kvalitou a kvantitou ponukanych obsahov, ktoru pozitivne hodnnoti az
87 % respondentov; a tiez spokojnost’ s komfortom (absencia reklam, moznost’ preskocit’
uvod epizod, pohodlie internetu), dostupnostou (offline rezim, online sluzby) a cenou (v
priemere 6 €/ mesiac), ¢o za pozitivum povazuje 93,3 % opytanych. Ukazala sa vSak nizka
lojalita ku zna¢kam, ked’ze ju respondenti zaradzovali ako najmenej dolezity faktor a ak by
sa na trhu objavila len nepatrne lepSia ponuka (napr. §ir§i obsah za niz$iu cenu), tak by
napriek vysokej spokojnosti so sluZzbami streamovacich médii 34,9 % opytanych nevahalo
zmenit' poskytovatel'a sluzieb a 53,5 % nevylucilo, Ze by zmenu zvazovali. Rozhodnutie
vSak mézeme pokladat’ za racionalne, ked’Ze sa snaZia za minimum zdrojov ziskat’ ¢o najviac
hodnét. Potvrdil sa aj fakt, Ze si mileniali radSej nechaju poradit’ od zndmych, ako by si mali
informacie overit’, ale paradoxne spolo¢enské vplyvy nepovazuju za dolezity faktor, a teda
aj v tomto vidia racionalnu podstatu svojho rozhodnutia.

Z vysledkov je zrejmé, ze vybrand spolocnost Netflix je najrozSirenejSou
streamovacou platformou na Slovensku, pretoze az 93 % respondentov uviedlo, Zze vyuziva
jej sluzby, no je potrebné brat’ ohl’'ad na to, Ze ostatné streamovacie média na Slovensku este
len zacinaju, a zaroven opytani mézu vyuzivat' kombinaciu viacerych streamovacich sluzieb,
a teda Netflix je iba jednou z nich. NajfrekventovanejSie sa vyskytujiicim rozhodujicim
faktorom pri preferencii Netflixu pred konkurenciou bol obsah, a teda produkt samotny,
pretoze ako sme uz uviedli, Netflix ponika na Slovensku najkomplexnejSie sluzby
a najvacsiu kniznicu. Uspech spoloénosti je viak podmieneny hlavne tym, Ze poskytuje
najviac prvkov umoznujucich okamzité uspokojenie potrieb a ako jedina pontika moznost

sledovania vSetkych epizdd v den premiéry seridlu, ¢im sa jednoznacne odliSuje od
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konkurencie. Pradve moznost’ pozerania vSetkych Casti seridlu v den premiéry série oznacilo
54,9 % opytanych za doélezity faktor pri vybere, priCom pre 8 % to bol rozhodujuci faktor
a az 95,1 % vyjadrilo spokojnost’ s tym, ze Netflix taktito sluzbu ponuka. Délezitost’ tohto
elementu preukazuje tiez fakt, ze ak by konkuren¢na streamovacia platforma s nizSou cenou
zaviedla moznost’ sledovania vSetkych epizdd série serialu v den premiéry, tak by to bol pre
26,1 % respondentov dostato¢ny dovod na to, aby zvolili zmenu a 54,2 % nevylucilo, Ze by

nad zmenou premysl'alo pri zohl'adneni viacerych faktorov.
Finalny zaver

Na zéklade vSetkych zisteni mdzeme konStatovat, Zze sme v diplomovej praci
jednoznacne dokazali, ze instantnd gratifikicia je dominantnym faktorom ovplyviiujicim
spotrebitel'ské spravanie milenidlov, a taktiez, ze je to faktor, vd’aka ktorému moézu mat’

komer¢né spolo¢nosti konkurenénu vyhodu na trhu.
Odporicania pre komeréné spolo¢nosti

S ohl'adom na nase konecné zavery sme sa stotoznili s p. levers, ktord vo svojej
publikécii tvrdi, Ze komercné spolocnosti vyuzitim prvkov umoziujicich instantna
gratifikaciu, moézu ziskat' konkuren¢nti vyhodu, ked’ze st tieto elementy vel'mi Ziadané.
Znamena to, ze firmy sa musia sustredit’ na neustale zlepSovanie a zjednodusSovanie
produktov a sluzieb, pri¢om by sa mala zachovat’ ich funkénost’, resp. by mali prinasat’ eSte
vacsiu hodnotu, pretoze milenali nie st vobec lojalni, a teda pri vyhodnejSej ponuke by urcite
zvolili zmenu. Tento jav patri medzi pozitivne vplyvy instantnej gratifikacie napriek tomu,
ze je pre spolo¢nosti mnohokrat neekonomicky, pretoze maji zvySené néklady spojené
S inovaciami, ktoré st Casto jednoducho napodobitel'né, napr. pre Netflix by bolo urcite
vyhodnejSie, ak by spristupnioval Casti seridlov postupne a nemusel by vytvarat’ tol’ko
nového obsahu, aby udrzal divdkov pri sledovani; na druhej strane moZnost’ sledovat’ vSetky
epizody v den premiéry série seridlu by mohla konkurenéné spolo€nost’ vel'mi jednoducho
zaviest tiez. Firmy si takisto musia uvedomovat’ vysok tiroven spolo¢enskej zodpovednosti,
ktor maju, a preto niektoré streamovacie média ako Netflix zaviedli casové obmedzenie s
dvojhodinovym dennym limitom na sledovanie detského obsahu, po ktorom sa prenos
automaticky vypne alebo zacal zverejnovat’ vybrané seridly na tyzdennej baze, aby znizil
negativne dopady instantnej gratifikdcie na mladez. Preto by sme spolo¢nosti Netflix

odporucili, aby pokracovala vo svojej snahe o kontinudlne zlepSovanie ponukanych sluzieb,
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ked’Ze hospodarske vysledky firmy vravia samé za seba a Netflix je pre ostatné komeréné
spolo¢nosti velmi dobry prikladom toho, ako mdze spolocnost’ vyuzivat instantnil
gratifikaciu vo svoj prospech, stimulovat’ svojich zdkaznikov prostrednictvom uvedomenia

si spolocenskej zodpovednosti a byt’ pritom medzi milenialmi Gspesna.
Odporucania pre spotrebitelov (milenidlov)

Ked'Zze instantna gratifikacia je dominantnym faktorom, ktory ovplyviuje
spotrebitel'ské spravanie milenidlov, vytvara to z ekonomického a environmentalneho
hl'adiska predstavu o zdanlivo neudrzatel'nej konzumnej spolo¢nosti, no p. Roberts napriek
vel’kej kritike milenidlov vo svojej publikaciu uznava, Ze ich spotreba je znaéne obmedzena
zdrojmi, ktorymi disponuji a Vv teoretickej Casti sme skor uviedli, ze Star§i milenidli st
limitovani do vySky svojich prijmov a Mladsi milenidli sa povazuji za zatial
najchudobnejsiu generaciu. Kvoli tomu sa priklaname k nazoru, Ze instantna gratifikacia ma
vyznamnej$ie negativne dopady zo socialneho pohladu, pretoze z dlhodobej perspektivy
ovplyviiuje samotny vztah jednotlivcov k spotrebe, a konkrétne sa u nich prejavuju pocity
nedostatocného uspokojenia alebo nenaplneného $tastia. Moznosti komerénych spolo¢nosti
hl'adat’ nové spdsoby uspokojenia potrieb zdkaznikov, su tieZ obmedzené, a preto je stale
naro¢nejsie prekonat’ hranicu uspokojenia milenialov, ktori st vel'mi naro¢ni. Potrebné je
zdoraznit’, Ze volba okamzitého uspokojenia potrieb ma sice pudovy zaklad, ale stale je
racionalna a prirodzena, pretoze si mileniali vyberaju atraktivnejSiu a pohodlnejSiu
alternativu. Negativnym nasledkom instantnej gratifikacie je aj vac¢si sklon k prokrastinacii
oproti star$im generaciam, Co je zapriCinené mensSou disciplinou aniZSou tUroviiou
sebakontroly. Preto by sme milenidlom odporudili, aby zvySovali svoju disciplinu a mieru
sebakontroly, napr. vzdelavanim, a to formalnym aj neformalnym, konkrétne, aby sa snazili
dosiahnut’ ¢o najvyssie vzdelanie, ktoré im psychologické a osobnostné parametre umoziuju;
taktieZ je mozné zvazit’ navrat milenidlov k naboZenstvam a réznym inym uceniam (joga,
pilates, apod.), ktoré prispievaji ktelesnej aduSevnej rovnovahe. VSak tplne
najvhodnejSou alternativou je zvysenie telesnej aktivity, pri ktorej sa podobne, ako pocas
instantnej gratifikacie vylucuje v tele dopamin, a teda mézeme povedat’, ze s ohladom na
viac sedavych zamestnani zvysenie fyzickej aktivity umoznuje dosiahnut’ vacsi pocit
spokojnosti z ¢innosti. Ked” zoberieme do uvahy, Ze si mileniali myslia, ze sa rozhoduju
racionalne, tak by si mali viac uvedomovat vyssiu hodnotu buducich benefitov oneskorenej
gratifikacie, resp. by si mali racionalne rozdelit’ uspokojovanie svojich potrieb a obc¢as sa

snazit’ uspokojit’ urcity nedostatok inym spdsobom ako okamzitym uspokojenim, napr.
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namiesto pozerania serialu treba obcas ¢itat’ knihu, a teda nechat’ si priestor na ofakavania,
kreativitu, fantdziu a spontannu radost’. Podobne to plati pri moznosti sledovania vsetkych
epizod série serialu v den premiéry alebo postupného zverejnovania Casti, pri ktorom mézu
divaci spolu diskutovat’ Vv ocakavani novych dielov apolemizovat o moznych
pokracovaniach ¢i koncoch, priCom sa nevystavuju riziku, ze im niekto prezradi dej, ak si
eSte nenasli ¢as na pozeranie vSetkych casti, ateda sa unich umociuje pocit tuzby aj

nasledného uspokojenia, resp. naplneného St’astia.
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ZAVER

ZavereCna diplomova praca mala za ciel’ dokazat’, ze instantna gratifikdcia vyznamne
ovplyviiuje spotrebitel’ské spravanie milenidlov. Na zéklade teoretickych poznatkov sme
usudili, ze najvhodnejSie by to bolo demonstrovat’ na spolo¢nosti Netflix, Inc., ktora
vystupuje na trhu spoplatnenych streamovacich médii, apreto sme analyzovali jej
zakaznikov a situaciu na trhu. Vysledkom diplomovej prace boli nase zavery a odporucania
pre spotrebitelov (milenidlov) aj komeréné spolocnosti. VSetky informacie, ktoré boli
nevyhnutné pre pochopenie témy alebo vysledkov sme v praci uviedli, a taktiez metody
a postupy, ako sme sa ku nim dopracovali.

Ulohou prvej kapitoly bolo vytvorit’ teoretické ohrani¢enie témy a pribliZit’ siéasny
stav rieSenej problematiky doma a v zahrani¢i. NaSou prioritou bola identifikacia a nasledna
definicia hlavnych terminov, vztahov, zékonitosti a pristupov k vybranej téme. Venovali
sme sa spotrebitel'ovi, spotrebitel'skému spravaniu, faktorom ovplyviiujicim spotrebitel'ské
spravanie, generacnému rozdeleniu spotrebitel'ov, instantnej gratifikécii a streamovacim
platformam. Pracovali sme s dostupnymi poznatkami od domacich aj zahrani¢nych autorov.

Druha kapitola obsahuje hlavny ciel’ a parcialne ciele, ktoré sme sa snazili v praci
dosiahnut’, atiez obsahuje dovod vyberu témy. Tretia kapitola je zloZzena z metodiky
a metod postupu préace, ktoré sme vyuzivali pri napiiiani stanovenych ciel'ov.

V §tvrtej kapitole sme predstavili vybrant spolo¢nost’ Netflix, Inc., spravili sme jej
zakladnt analyzu a charakterizovali sme elementy instantnej gratifikacie, ktoré ponuka, ¢o
nam spolu s teoretickym poznatkami pomohlo pri tvorbe dotaznika, ktorym sme skumali
spravanie jej zakaznikov (milenialov). Zistené skuto¢nosti nam priniesli obraz 0 uvazovani
milenidlov pri ndkupnom spravani a vSetky vysledky sme do prace prehladne uviedli
v grafoch, ¢o bolo nevyhnutné pre blizsie pochopenie dosiahnutych zaverov.

V poslednej kapitole sme sumarizovali a vysvetlili vSetky nadobudnuté poznatky,
vysledky a ¢iastkové zavery, coho vysledkom boli nase konecné zdvery a odporacania pre
spotrebitel'ov (milenidlov) aj komeréné spolocnosti. Zistili sme, Ze instantna gratifikacia je
dominantnym faktorom ovplyviiujucim spotrebitel'ské spravanie milenialov a komeréné
spolo¢nosti mozu vd’aka nej ziskat’ konkurencnu vyhodu.

V zavereénej diplomovej praci sa nam podarilo naplnit’ vSetky stanovené ciele, a teda

si dovolime konstatovat’, ze sme boli pri vypracovani uspesni.
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