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Abstrakt

ZAHORSKA, Barbora: Ndkupné spravanie milenidlov. — Ekonomickd univerzita
v Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zdvereCnej prace: Ing.

Katarina Chomov4a, PhD. — Bratislava: OF EU, 2020, pocet stran 77.

Cielom zaverecnej prace bolo kategorizovat' a ndjst’ prieniky ndkupného spravania a
identifikovat’ Specifikd modelu nakupného spravania milenidlov. Praca je rozdelend do 5
kapitol. Obsahuje 14 grafov a 3 obrazky. Prva kapitola je venovana opisu sti¢asné¢ho stavu
doma avzahrani¢i s pouzitim vSeobecnej tedrie v oblasti nakupného spravania
a charakteristiky milenialov. V d’alSich Castiach sa charakterizuje ciel’ prace, pouzité¢ metody
skiimania a vysledky prace na zdklade uskuto¢nené¢ho prieskumu. Zavereéna kapitola sa
zaoberd odportcaniami do budicnosti vSetkym subjektom, ktorych cielova skupina
zakaznikov su milenidli. Vysledkom rieSenia danej problematiky je identifikdcia vplyvu

prostredia na nakupné spravanie konkrétnej skupiny respondentov.

KPacové slova:

nakupné spravanie, milenial, spotrebitel’, nakupné rozhodovanie spotrebitel’a, generacia
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Abstract

ZAHORSKA, Barbora: Millennial consumer behavior. — University of Economics in
Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. — Advisor: Ing. Katarina

Chomov4, PhD. — Bratislava: OF EU, 2019, pocet stran 77.

The aim of bachelor thesis is to categorize and found penetrations of consumer behavior and
to identify specifics of the consumer behavior's model. The thesis is divided into 5 chapters.
The thesis contains 14 charts and 3 pictures. First chapter is devoted to description of the
current state of field at home and abroad using the theoretical knowledge of consumer
behavior and characteristic of millennials. The next chapters characterize the aim of thesis,
methodology, methods and results of the work based on effected survey. The final chapter
deals with recommendations for the future for every subject, which focus group are
millennials. The result of solving the issue is identification of the influence of the enviroment
on consumer behavior of selected group of respondents.

Key words:

consumer behavior, millennial, consumer, consumer decision making, generation
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Uvod

Zivot spotrebitela na trhu sa neustile vyvija. Tak ako napriklad 19. storodie sa
vyznacovalo revoliciou v priemysle, 20. storocie bolo poznacené svetovymi vojnami
a z toho vyplyvajiceho budovania Zivotného §tylu, ale aj dvoma velkymi hospodéarskymi
krizami. 21. storocie je storoCie velkych inovacii technologii, digitalizacie a globalizacie.
Nositel'om tohto vyvoja vramci vyuZzivania vydobytkov aktualnej doby je generécia
Milenidlov.

Dolezitost’ marketingu pri réznorodom pohlade na predaj, resp. nakup produktu
nadobuda v sucasnom spotrebitel'skom prostredi velky rozmer vramci cielenia
marketingovej komunikdcie smerom k potencidlnemu zékaznikovi. Spravne smerovanie
predaja zna¢ne ovplyviiuje Uspesnost’ firmy na trhu avedie k maximalizacii zisku
z obchodovania.

Poznanie a identifikacia nakupného spravania tvori zaklad pre zvolenie vhodnej
marketingovej stratégie a nastavenie efektivnej marketingovej komunikacie so
spotrebitel'om.

V bakalarskej praci sa zaoberame procesom nakupného spravania ako aj
konkretizaciou faktorov vplyvajucich na ndkupny rozhodovaci proces spotrebitela.

Generaciu milenidlov sme zvolili kvoli ich zna¢nej odliSnosti od inych generacii a
skuto€nosti, Ze v sucasnosti tvoria vacSinu kiipyschopného obyvatel'stva globalne. Mileniéli
st nositel'mi vel'kého pokroku v oblasti technoldgii, preto spomedzi generacii takpovediac
vyCnievaju svojim Specifickym zivotnym Stylom odzrkadl'ujucim ich ndkupné sprévanie
a sebavedomim svetonazorom, ¢o ovplyviiuje hlavne kvantum informaécii, ku ktorym maja
vd’aka internetu jednoduchy pristup.

Bakalarska praca pozostava z piatich kapitol. V prvej kapitole sa orientujeme na
vSeobecné teoretické vymedzenie problematiky doma a v zahrani¢i. V tejto kapitole sa
zameriavame na teoretické poznatky v oblasti bezného ndkupného spravania spotrebitel’a
v rozhodovacom procese a neskor na charakterizovanie generacie milenidlov a vytycenie
podstatnych odlisnosti ich spravania sa na trhu spotrebitelov v réznych oblastiach. Spravanie
milenidlov a vnimanie samych seba predikuje vSeobecny model ich ndkupného spravania,
ktory podrobnejsie skiimame v praktickej Casti bakalarskej prace.

V druhej kapitole popisujeme ciel’ prace so zameranim sa na parcialne ciele, ktoré je
potrebné dosiahnut’ pre splnenie hlavného ciela, ato kategorizovat’ andjst prieniky

nakupného spravania a identifikovat’ Specifikd modelu nadkupného spravania mileniélov.



V tretej kapitole si urujeme metodiku prace a spracovania udajov ziskanych
z vykonaného prieskumu prostrednictvom online dotaznika.

V praktickej cCasti, ktora je spracovani vo Stvrtej a piatej kapitole sa zaoberame
tvorbou a vyhodnotenim tdajov odpovedi z dotaznika. V praktickej Casti podrobne
popisujeme a metodickymi nastrojmi hodnotime udaje ziskané prostrednictvom 18 otazok
prieskumu.

Posledné kapitola v ramci celej bakalarskej prace je venovana odporuc¢aniam pre
firmy, ktoré za svoj cielovy segment ako potencidlnych zédkaznikov povazujii generaciu

milenialov.






1 Stcasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranici

1.1 Charakteristika nakupného a spotrebitel’ského spravania

Pojem nakupné spravanie sa z terminologického hladiska vo vzt'ahu ku kone¢nym
spotrebitelom vyrobkov alebo sluzieb oznacuje ako spotrebitel'ské spravanie jednotky
vystupujucej na trhu spotrebitel'ov.! Spotrebitel'ské spravanie definujeme ako proces, pocas
ktorého spotrebitelia vyberaja, nakupuju, spotrebivaji a zbavuju sa tovaru, sluzieb, idei
alebo zaZzitkov, aby naplnili potreby a priania.? Toto spravanie mozno charakterizovat’ volne
sledovate'nymi prejavmi spotrebitel’a a jeho reakciami v ¢ase ndkupu a spotreby.

Spotreba predstavuje pestry komplex vyroby, ziskania, pouzivania a zéniku
produktov a sluzieb, pomocou ktorej spotrebitel’ formuje svoju identitu. Na zaklade tvorby
idealizovanej osobnej identity vieme d’alej analyzovat’ nakupné spravanie jednotky na trhu.?

Spotrebitelia dennodenne uskuto¢iiuji mnoho nakupnych rozhodnuti, ktoré firmy
upenlivo skumaju s cielom zistit, akymi metodami sa rozhoduju pri nakupe. Nékupné
rozhodnutia nemusia byt realizované len samotnym jednotlivcom, preto rozliSujeme jeho
viaceré roly postavené do vztahu s uskuto¢nenim aktu nakupu. Jednotlivec moze byt

e zhromazd'ovatelom potrebnych informacii prostrednictvom dopytovania sa
predajcov, navstev réznych predajni, porovnavania produktov, sledovania reklam,
podpory predaja, atd’.

e influencerom, ktory odportca pristupenie k ndkupu tovaru,

e rozhodovatelom, ktory poskytuje impulz k ndkupu a bez jeho suhlasu realizicia
nakupu nie je mozna,

e Dbariérou toku informéacii, kedy bez toku informacii jednotlivca sa nakup nemoéze
zrealizovat’,

e kupujicim, ktory je zapojeny do obchodného styku, vyberéd tovary, ktoré nemusi
vSetky spotrebovat’ a je cielom podniku transformécie jedinca,

e spotrebitel'om, ktory vstupuju do procesu spotreby

' KRIZAN, Frantisek et al. Maloobchod a Specifikd casovo-priestorového spravania spotrebitelov. Bratislava
: Vydavatel'stvo UK, 2017. s. 19. IBSN 978-80-223-4434-0.

2 LELKOVA, Anna — GBUROVA, Jaroslava. Formy spravania v nakupnom procese. Predov : Bookman,
2016. s. 36. ISBN 978-80-8165-206-6.

3 KRIZAN, Frantisek et al. Maloobchod a $pecifika ¢asovo-priestorového spravania spotrebitelov. Bratislava
: Vydavatel'stvo UK, 2017. s. 20. ISBN 978-80-223-4434-0.



e pouzivatel, ktory pouziva produkt ¢asto, nemusi byt’ jeho kupujucim, nakol'’ko méoze
zastavat’ ulohu inicidtora
e zédkaznikom, ktory sa podujme na procese vymeny a dava najavo svoje potreby,

¢ ind osoba ovplyvilujuca nékup, ktord vyjadruje svoj nazor.

Délezitym faktorom na sledovanie spravania je aj povaha kupovaného produktu, na
zaklade ktorej sa 1iSi ndkupné spravanie jednotlivcov. Nakupné spravanie sa rozdel'uje na
Styri oblasti:

1. komplexné spravanie- realizuje sa pri ndkupoch ojedinelého typu, kedy je proces
rozhodovania rozsiahly atym padom zlozitejsi. Pretoze sa jedna o ojedinelu kiipu este
nepoznaného vyrobku, zdkaznik zrejme nevynechéava urcité fdzy rozhodovacieho procesu.
Predavajtci persondl je pri takejto kupe viac uzitocny ako reklama.

2. spravanie znizujuce nesulad- toto spravanie je typické pre stav na trhu
s niekol’kymi podobnymi produktami s rovnakymi vlastnost'ami. Nakupny proces smerujuci
ku kape byva relativne rychly, pri kipe rozhoduje napriklad cenové zvyhodnenie a realne
vyhody a nevyhody porovnava az neskor na zaklade sklisenosti.

3. spravanie spotrebitel'a hl'adajuceho rdéznorodost- predstavuje situaciu, kedy sa
spotrebitel’ rozhoduje medzi ré6znymi produktmi, ale zmena kupovaného tovaru nie je
spdsobena nespokojnostou, ale emotivnou kiapou.

4. stereotypné spravanie- predstavuje situaciu, kedy sa spotrebitel’ stoji v pozicii
pasivneho prijemcu informacii a vyber produktu je vysledkom povedomia o produkte

a naklonnosti ku znacke. Situacia nastiva napriklad pri Casto sa opakujtcej reklamy.*

1.1.1 Spotrebitelské spravanie v medzinarodnom meritku

Pochopenie priebehu procesu nakupného spravania spotrebitel’a je pomerne naro¢na
aj vramci jednej krajiny. Spolo¢nosti, ktoré ale pdsobia vo viacerych krajinach , musia
implementovat’ postoje, hodnoty, zvyklosti danej krajiny a jej kultary do marketingovej
a produktovej koncepcie modelovanej Specialne pre rozdielne krajiny. Rozdiely medzi trhmi

st Gasto vel'mi znacné a preto aj zretelné pre tvorcov v réznych krajinach.

4 LELKOVA, Anna — GBUROVA, Jaroslava. Formy spravania v ndkupnom procese. Presov : Bookman,
2016. s. 34-36. ISBN 978-80-8165-206-6.

5 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing. 4. eurépske vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 349. ISBN
987-80-247-1545-2.



1.2 Model nakupného spravania

V nedavnej minulosti mohli marketingovi pracovnici pochopit’ spravanie
spotrebitelov vd’aka kazdodennej skusenosti vyplyvajucou zpriameho predaja.
Spotrebitel'sky trh, na ktorom pdsobia aj firmy bojujice o priazen zakaznika, sa vSak
rozrastol, priamy kontakt so zdkaznikom sa pomaly meni na nepriamy prostrednictvom
komunikécie na internetovej platforme. Hlavnou otdzkou pre marketingovych pracovnikov
vSak stale ostava aké st marketingové podnety, na ktoré spotrebitel reaguje. Tieto
informécie su v marketingu povazované za klucové, kedze zabezpeCujii najvacsiu
konkuren¢nt vyhodu oproti ostatnym firmam v odvetvi, a to poznanie zédkaznika a d’alej
orientovanie sa na neho za dosiahnutia ¢o najvyssich vynosov. Vychodiskom je teda model

spravania sa kupujiceho, poznany aj ako sihrn podnetov a reakcii, zndzorneny na obrazku

1.

marketingové ostatné . . . reakcia
¢ierna skrinka spotrebitel’a )
podnety podnety kupujiaceho
vol'ba produktu
duk . 1 vol'ba znacky
produkt ekonomické )
) > o rozhodovaci > | vol'ba predajcu
cena technologické charakteristiky )
o o ] proces nacasovanie
distribucia politické kupujaceho )
o kupujaceho ktpy
komunikacia | kultirne
disponibilna
Ciastka

Obrazok 1 Model nakupného sprdavania

Zdroj: vilastné spracovanie podla KOTLER: Moderni marketing. s.310

Z obrazku mozeme d’alej vycitat, ze jednotlivé marketingové a iné podnety ako
celok vstupuju do ,cCiernej skrinky* spotrebitela a vyvolavaju stbor reakcii, ktoré su
pozorovateI'né. Do suboru pozorovatelnych reakcii patri volba produktu, znacky,
sprostredkovatel’a, miesta a ¢asu nakupu, a mnozstva nakiipeného. Predmetom vyskumov
spotrebitel'ského spravania su teda diania v Ciernej skrinke spotrebitela. Marketingovy
Specialisti sa snazia pochopit’, aky je priebeh procesu zmeny podnetu v spotrebitel'skej
¢iernej skrinke na reakciu kupujuceho.

Spotrebitel' vstupuje na spotrebny trh za tcelom ndkupu tovaru alebo sluzby
potrebnej na uspokojenie potrieb. Spotreba statkov prinasa dant uzito¢nost’, ktoru sa snazi

spotrebitel maximalizovat’. Pri rozhodovani, aké statky nakupit, spotrebitel’ tvori dopyt



ovplyviiovany podnetmi, ktory vyjadruje pomer uzitocnosti spotreby a obetovanych
penaznych vydavkov.

Medzi marketingové podnety spadaji zékladné 4P marketingového mixu:
produktova politika ako produkt (product), cenova politika ako cena (price), distribucna
politika ako distribicia a umiestnenie (placement) a komunikacnd politika (promotion).
V sucasnosti z podnetov zohrava nesmierne dolezitu rolu aj budovanie a riadenie znacky, ¢o
dba na udrzanie si sti¢asnych zakaznikov a prildkanie novych, presvedcenych zdkaznikov.

Ostatné podnety sa tykaju dolezitych faktorov a diani/udalosti v prostredi
spotrebitela: ekonomickych, technologickych, politickych a kultarnych. Tieto podnety
sucasne vstupuju do takzvanej Ciernej skrinky kupujticeho, v ktorej sa vytvaraju rady reakcii
kupujiaceho v podobe volby produktu, volby znacky, volby predajcu, ¢asové rozmedzie
nakupu a ¢iastka, ktorou nakupujuci disponuje.

Zalezi uz len na samotnej charakteristike kupujuceho, aky priebeh ma jeho vnimanie,
aké st vnemy na podnety areakcie na ne. Nevyhnutnou sucastou je aj pozorovanie
postupnosti krokov v rozhodovacom procese a posudzovanie faktorov, ktoré vplyvaju na
spotrebitela zvlast v kazdom kroku. Neskor charakter rozhodovacieho procesu tvori

a Ciastocne ovplyviiuje celkové nakupné spravanie daného spotrebitela.

1.3 Faktory ovplyviiujuce nakupné spravanie

Nékupné spravanie je vyznamne ovplyviiované kultirnymi, spolocenskymi
a osobnymi faktormi, ktoré st povazované za externé faktory vplyvajiuce na spotrebitel’a
a internymi psychologickymi faktormi. Zakladnou a vel'mi podstatnou ¢rtou tychto faktorov
pre marketérov je fakt, ze nedokéazu tieto faktory riadit, avSak musia ich brat" do tvahy.
Ciel'om marketingu je predikovat’ pripravu putavej ponuky, ktora by dostato¢ne ovplyvnila

akupné Avanie a zabezpecila spokojnost’ zakaznika.
nakupné spravanie a zab | k t zakaznika.’

1.3.1 Kulturne faktory
Kultarne faktory sa povazuji vo vSeobecnosti za najsilnejSie a najvyznamnejsie
faktory, ktoré dalej ovplyviiuji nakupné spravanie. Kultira predstavuje zakladné

vychodisko l'udskych priani a spravania sa, pretoze l'udské spravanie je z védcSej Casti
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nau¢ené.® Kultaru chapeme tiez aj ako sthrn nazorov, moralnych zasad a zvykov, ktoré
usmeriiuju spravanie jednotlivcov konkrétnej spolocnosti.’ Prostredie, v ktorom ¢&lovek
vyrasta tvori jeho zékladne hodnoty, postoje, urcuje dolezité potreby a vhodné spravanie
v urcitej kultire.

Pod kazdu kultaru spadaji menSie subkultary, teda skupiny l'udi so spoloénymi
hodnotami vytvorenymi na zéklade spolo¢nych Zivotnych sktisenosti a situacii. NajCastejsie
podoby subkultar su narodnostné, ndbozensko-etnické skupiny, rasové skupiny
a geografické regiony.

Prave subkultry Castokrat tvoria dolezité segmenty trhu. AvSak, marketingové timy
nadnérodnych spolocnosti ¢asto subkultiry opominaju, o predstavuje prilezitost' na trhu pre
odvéznejSie firmy a ich Specializované, regiondlne orientované marketingové timy, ktoré

prisposobuju marketingové stratégie potrebam danych subkultur.

1.3.1.1 Spolocenské triedy

Medzi kultarne faktory ktoré ovplyviiuji nadkupné spravanie spotrebitela patri aj
spadanie do urcitej spolodenskej triedy.'® Clenovia danej triedy zdielaju velmi podobné
hodnoty, zaujmy a vzorce spravania v zavislosti od spolo¢ného zamestnania, vzdelania,
vysky prijmu a sposobu Zivota.!! Niektoré triedne systémy maju na nadkupné spravanie vacsi
vplyv ako iné. Pri vysSich spolocenskych triedach sa prejavuje tendencia mat viac
vzéjomnych ¢tt v ndkupnom spravani s vy$$imi triedami inych kultr ako s niz8§imi triedami

ich vlastnej kulttry.!?

1.3.1.2 Posobenie davu

Uz socidlne prostredie samotné je jednym z faktorov, ktoré posobi na spotrebitel'ské

spravanie a zaroven podmieniuje uspesnost marketingovych aktivit. Posobenie davu je
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taziskom marketingu udalosti a s nim spojeného marketingu zazitkov. Spotrebitel’ sa moze

snazit’ svojim spravanim si vytvorit’ prislusnost’ k ur¢itému davu.'?

1.3.2 Spolocenské faktory

Pod spolocenskymi faktormi, ktoré taktiez ovplyviiuji nakupné spravanie
spotrebitel’a, rozumieme mensie skupiny spotrebitelov, rodinu, socidlnu rolu a postavenie
v spolocnosti. Spotrebitel’ ako spolocensky tvor je do zna¢nej miery ovplyviiovany k roznym
rozhodnutiam na zéklade spolo¢nosti, v ktorej sa v danej chvili nachadza alebo do ktorej
spotrebitel’ spada. Clenovia skupiny sa zdruzuji za uéelom dosiahnutia svojich spolo¢nych
cielov. Skupiny, do ktorych spotrebitel’ priamo patri su pre neho ¢lenské skupiny. Ak sa
jednd o neformalnu interakciu, ide o Castokrat dolezitejSiu skupinu pre spotrebitela,
priméarnu skupinu, do ktorej spad4 najmi rodina a priatelia. Dalej sa spotrebitel’ stretava aj
so sekunddrnymi skupinami, ktoré su charakteristické formélnostou a nepravidelnou

interakciou.

1.3.2.1 Referencné a aspirac¢né skupiny

Vyznamnym faktorom pri ndkupnom spravani spotrebitel’a st ale zviacsa referencné
a aspiracné skupiny. Referencnd skupina funguje ako priamy alebo nepriamy podnet mat’
ur¢ity nazor alebo postoj v spravani, pricom spotrebitel’ zvic¢Sa priamo do tejto skupiny
nepatri, ale identifikuje sa jej normami a hodnotami a aspiracna skupina predstavuje pre
spotrebitel’a taktl skupinu, do ktorej by chcel patrit. Marketingovy pracovnici sa snazia
o identifikéciu prave referencnych skupin a ich ndzorovych lidrov na cielovych trhoch, kde
pdsobia. Jednym z vel'mi efektivnych nastrojov mdze byt aj takzvany buzz marketing, ¢o
znamena pre firmy ziskat, pripadne vytvorit ikonu, ktora dalej rozSiri povedomie

o produkte alebo znacke samotnej.!*
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1.3.2.2 Rodina

Rodinu z marketingového hl'adiska vnimame ako uceleny celok 0sob, ktoré¢ zdiel'aja
spolo¢né potreby, tvoria spolo¢ny nazor, jednotny kolektivny rozhodovaci proces a rodinny
Styl odrazajhci uréité vzorce spravania sa za ur¢itych finanénych a citovych podmienok.!?

Rodina predstavuje pre kupujiceho dva prudy vplyvu. V prvom rade st to rodicia
kupujaceho, ktori svojou vychovou vstepuji zakladné nabozenské, politické a ekonomické
predpoklady rozhodovania sa v nadkupnom spravani aj ked uz neziju v spolocnej
domacnosti. V druhom rade ide o uz zalozent rodinu, v ktorej kupujtci vystupuje so svojou
rolou vrodine, ktord ma na neho priamy avzajomny vplyv. Novo-zaloZena rodina je
povazovana za najdolezitejSiu spotrebitel’skil nakupnt organizaciu v spolo¢nosti, o ktorej

priazen sa snazia firmy zabojovat’.

1.3.2.3 Rola a status

Spotrebitel patri do niekol’kych socidlnych skupin, ktoré tvaruje pomocou svojej role
a statusu v jednotlivych z nich. Uloha role zahfa aktivity, ktoré od osoby odakéva jej okolie.
Kazda rola je spajana so statusom, ktoré prezentuje vSeobecnu vaznost’, ktorti dand rola
vzbudzuje v spolo¢nosti.!® Spotrebitelia davaju prednost ndkupu produktov, ktoré

potvrdzuju ich rolu a postavenie v skupine.!”

1.3.3 Osobné faktory

Osobné charakteristiky spotrebitela tvoria zakladni stavbu a isty predpoklad
konkrétneho nakupného a spotrebitel'ského spravania. Preferencie, vkus a zvyklosti
spotrebitel’a sa menia v zavislosti od veku a fazy Zivota, v ktorej sa spotrebitel’ nachadza.
V réznych zivotnych fdzach spotrebitela posobia aj faktory pracovnej aktivity ana fiu
nadvézujuca ekonomickad situdcia spotrebitela. Zmeny zivotného Stylu mozu sposobit’ aj

celkovy upadok alebo naopak expanziu niektorych trhov.
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1.3.3.1 Zivotny $tyl

Zivotny §tyl je spdsob, akym osoba Zije svoj Zivot s orientaciou na svoje aktivity,
zaujmy a nazorov¢ presvedcenia. Spotrebitelia roznych subkultir, profesii a spolocenskych
tried mozu vel'mi rozdielny zivotny §tyl, ktory progndzuje vzorec nakupného spravania
a jeho pdsobnost’ na okolie.!® Zivotny §tyl tak predstavuje viditelny vysledok vyplyvajuci
zo spracovania nevidite'nych psychologickych pochodov a viditeI'nych vonkajsich vplyvov
z okolia.! Nastroj, ktory slizi na meranie Zivotného $tylu sa nazyva psychografika, ktora
pouziva pre svoje merania faktory, ktorymi st aktivnost, zdujmy, nazory a demografia
spotrebitel’a. Tato typologia deli spotrebitelov do skupin podla ich pohl'adu na Zivot na
experimentujucich, ktori st impulzivni, mladi, riziko berti ako skusenost’, na uspesnych,
ktori su intenzivne zamerani na kariéru, preferuju predvidavost’ pred rizikom, ana
zépasnikov, ktori s jednoducho vedeni potrebami.?’

Pod Zivotny styl spada aj vnimanie seba samého, nazyvany ,,Ja koncept™, o ktorom
hovorime aj ako o kl'icovej premennej zivotného Stylu jedinca. Ja koncept predstavuje
predstavu jedinca o sebe samom tak ako aj snahu o priblizenie sa k takej podobe, akej by
chcel byt vo vnimani samého seba iv o€iach svojho blizkeho okolia. Tieto predstavy
vyplyvaji z minulych sktsenosti, na zaklade ktorého Ja koncept informécie o sebe samom
spracuje. Vidina samého seba zna¢ne urcuje smerovanie jeho budiuceho nakupného vzorca,
¢o pomdha marketingovym manazérom  nastavit presnejSiu, ateda efektivnejSiu

marketingovi komunikaciu vykreslenim ,,idealneho ja*.%!

1.3.4 Psychologicke faktory

Odlisné psychologické charakteristiky tvoria jednotlivi osobnost’ ¢loveka, ktort
psychologické faktory d’alej tvaruju. Psychologické faktory su povazované za interné
faktory vplyvajlice na ndkupné sprévanie jedinca. Na rozdiel od externych faktorov st

vyrazne t'azSie opisatelné a silno individualne.??
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1.3.4.1 Motivacia

Pocit motivacie vznika priamoumerne pri snahe naplnenia svojich kazdodennych
potrieb. Pri uspokojovani kazdodennych potrieb hovorime o potrebach biologického
charakteru, ktoré st zakladnym taziskom vnitorného napitia uz od nepamiti, d’alSie zo
zakladnych kazdodennych potrieb maji psychologicky raz, ked’ze sa vytvaraju z tizby po
uznani, Ucte alebo patri¢nosti do spolo¢nosti. Avsak, vicsina zakladnych potrieb nie je
dostatoCne intenzivna na to, aby jednotlivca vyrazne motivovala k ¢inu. Akonahle potreba
presiahne urc€itdl individudlnu hranicu intenzity, pretvara sa na motiv. A prdve motiv je
pohnutkou, ktora posuva spotrebitela k uspokojeniu samého seba, a teda printti jednotlivca
konat’?® Velkd Cast spotrebitelovho konania je cielovo orientovand, ateda zadmerna.
V pripade dosiahnutia a uspokojenia ciela, sa spradvanie a motiv posilni aje istym
predpokladom, ze dand potreba bude v budtcnosti uspokojovana minimalne podobnym

sposobom.?*

1.3.4.2 Vnimanie

Motivécia je predpokladom k spravaniu jednotlivca. To vSak ako skuto¢ne kona
zavisi od jeho vnimania situacie. Kazdy jednotlivec si vyhodnocuje svoju vlastna senzorickl
analyzu pomocou vnemov a zmyslov individuédlne. Spotrebitel’ méze podnety vnimat’ tromi

druhmi procesov vnimania: selektivna pozornost, selektivne skreslenie a selektivna pamét’.

1.3.4.2.1 Selektivna pozornost’

Spotrebitel’ je neustdle vystavovany velkému mnozstvu podnetov a stimulov na
nakup. Pre ¢loveka je nemozné vnimat’ vSetky tieto najmd marketingové podnety, preto ma

spotrebitel’ tendenciu si zapamétat’ len malu skupinu z nich.

1.3.4.2.2 Selektivne skreslenie

Spotrebitelia maju tendenciu vyhodnocovat reklamné informéacie a pohnutky ku
kupe tak, aby sa naklanali k vopred vytvorenému obrazu, ktorému veri. Spotrebitel” si tak
prijimané informacie zarad’'uje vzhl'adom na vyznamnost’ uz do existujucej myslienkovej

Sablony.
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1.3.4.2.3 Selektivna pamdt’

Vzhl'adom na obrovské mnozstvo informadcii, ktoré ovplyviiuju spotrebitel’a ku ktipe,
ma Clovek tendenciu si uchovavat’ len tie, ktoré sthlasia s ich ndzorovostou a postojom
k danej veci. Preto marketingovi pracovnici ¢asto siahajii po dynamickych marketingovych
nastrojoch a ¢astom opakovani podnetov, aby spotrebitel’ dant informéciu postupne zacal

v prvom rade vnimat’ a napokon prijal ako dolezitd/vyznamnu.
y

1.3.4.3 Ucenie

Zmeny v spravani spotrebitel’a su chdpané ako reagovanie na skusenosti a ucenie sa
z danej sktisenosti. Preto ucenie sa je vysledkom vzajomnej interakcie podnetov, signalov,
pohnutok, reakcii a odmien. Silny vnitorny podnet sa nazyva pohnutka, ktora d’alej smeruje
spotrebitel'a k ¢innosti. K Cinnosti, reakcii ako iku koncovému rozhodnutiu posuvaju
spotrebitel’a aj drobné podnety nazyvané signaly. Marketéri tak dokazu vytvorit’ dopyt po
produkte tym, Ze nadviazu na silny vnltorny podnet spotrebitela a pouziji alebo daju
priestor na prejavenie dostatone motivujucich signalov z okolia. Kupujuci l'ahSie prejavi
svoju lojalitu k podobnym znackam ako uplne odliSnym, ¢im sa reakcia zovSeobeciiuje, a tak
pohnutky od réznych spolo¢nosti/znaciek/konkurencii sa zachovavaju pomerne podobné.
V opacnom pripade spolo¢nost’ venuje pozornost’ apeldcii na ponuku silnych podnetov pre
zmenu preferencie znacky spotrebitel'om, ¢im spotrebitel upravuje a teda diskriminuje svoju

reakciu.?

1.3.4.4 Postoj

Na zéklade ucenia sa ¢lovek opiera o minula skisenost’ a vytvara si tym dany postoj
a tendenciu spravania sa k urcitej veci alebo oblasti veci. Postoje su silnym faktorom
nakupného sprévania, na ktoré sa marketéri orientuju, pretoze su naucené, teda do urcitej
miery aj ovplyvnitelné a maju silni motivaéna kvalitu.?® Postoj ¢loveka predstavuje
nazorovost’ a dusevny stav jednotlivca v oblastiach ndbozenstva, politiky, hudby, mddy,
gastronomie, az takmer vsetkého. Postojom clovek vyjadruje relativne konzistentné

hodnotenie, ¢i uz v pozitivnom alebo negativnom zmysle, pocity a tendenciu v rdmci daného
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vyrobku alebo myslienky. Na zaklade svojich subjektivnych postojov si spotrebitel’ vytvara
priaznivé alebo nepriaznivé nazory na produkty a st nimi priamo pritahované alebo
odpudzované.?” Ak spotrebitel’ zaradi medzi svoje hodnoty uznanie a obdiv od ostatnych,

bude javit’ kladny postoj k takym vyrobkom, ktoré moézu pozadovanému stavu dopomoct’.?

1.4 Typologia spotrebitel’'ov

Mnoho marketérov povazuje segmentdciu trhu apomenovanie premennych
segmentacie za primarne kI'iCové skumanie spotrebitel'ského spravania. Segmenticia je
proces tvorenia skupin srovnakymi charakteristickymi ¢rtami. Typologia sluzi na
pomenovanie a vytycenie charakteristik typického predstavitela vytvorenej skupiny.?’

Typické charakteristické znaky predstavitela pomadhaju identifikovat’ a pochopit’
reakcie spotrebitelov na marketingové podnety, pri¢iny odliSnosti a priebehu
rozhodovacieho procesu. Vybranym charakteristikdm sa snazia marketingovy manazéri ¢o
najlepsie prisposobit’ svojim marketingovym mixom.*

Podl'a stadie Shopper Typology CEE zadkladnymi urcujicimi faktormi pre
segmentaciu spotrebitelov su ndkupna mobilita, senzitivita oh'adom ceny a naro¢nost’ na
komfort pri nakupe. Definujeme 7 typov zakaznikov:

1. Ekoném je zékaznik charakteristicky nizkou konzervativnostou. Vyznacuje sa
pohnutkou nakupovat’ menej, no vo vidc¢Som objeme, prevazne v kvalitnych obchodnych
prevadzkach so Sirokou ponukou.

2. Mobilny pragmatik je typicky velmi raciondlnym, neimpulzivhym nakupnym
spravanim s nizkou mierou konzervativnosti. Jeho jasnou prioritou je nakupovat vo velkom,
no za rozumn¢ ceny.

3. Naro¢ny kupujuci je taktiez charakterizovany nizkou mierou konzervativnosti.
Urcuje si parametre dbajuce na vysoku kvalitu, za ktorou je ochotny vycestovat do
vzdialenejsej predajne. Jeho nakupné spravanie je vel'mi impulzivne, preto kupuje Castokrat

aj neplanované zbyto¢né vyrobky, pretoZze rad skusa stale nové a nové produkty.
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4. Velkorysy je typ spotrebitel’a s nizkou cenovou citlivost'ou, no zaroven si nepotrpi
na prehnané parametre kvality. Jeho ndkupné spravanie sa vyznacuje vysokou
impulzivnost'ou a vyhybanim sa zl'avnenému tovaru.

5. Setrny zakaznik je jednoznadne velmi senzitivny na cenu, preto je pre jeho
nakupny proces charakteristické vyhl'adavanie cenovych akcii. Charakteristicka je pre jeho
nakupné spravanie vel'mi nizka impulzivnost’ a davanie prednosti skor menSim ret’azcom.

6. Pohodlny oportunista sa vyznacuje vyraznou konzervativnostou, ¢o odzrkadl'uje
aj fakt, Ze z pomedzi vSetkych typov veri reklame najmenej. Na druhej strane je u neho
mozné kupa neplanovaného vyrobku, ktory v danom momente nepotrebuje.

7. Naro¢ny konzervativec je jednoznacne vyrazne konzervativny typ, vyznacuje sa
takou nizkou mobilitou, Ze nakupu venuje o najmenej Casu, preferuje malé predajne

a reklamam a cenovym akciam vylu¢ne neveri.’!

1.5 Rozhodovaci proces spotrebitel’a

Rozhodovanie  spotrebitela  vyplyva zkomplikovane; suhry  kultarnych,
spolocenskych, osobnych a psychologickych faktorov. Ked’Ze mnoho spominanych faktorov
marketér nedokéze ovplyvnit, musi ich teda reSpektovat’ a vyuzit' ich pri tvorbe produktu,
ktory by plnil spotrebitelove priania.’> Nakupné rozhodnutia v procese st ovplyvnené
racionalnymi a emocionalny motivmi kapy, ktoré mozu byt aj v rozpore navzajom.?

Zakaznik prechadza jednotlivymi fazami nakupu, pokial neddjde k ndkupnému
rozhodnutiu o kuipe vybraného produktu. Zékaznik prechadza piatimi fazami, akymi si:
rozpoznanie potreby, vyhladanie informacii, hodnotenie a vyber alternativ, nakupne
rozhodnutie a pondkupné spravanie. Nékupny proces sa tak tvori pred aktom ndkupu
a pokracuje aj po fiom.>* Marketingovi pracovnici by sa tak mali zamerat’ na nakupny proces
ako celok a nevynimat’ na pozorovanie len fazu samotného rozhodnutia o ndkupe. Ak sa
vSak jedna o rutinné ndkupy, spotrebitel’ si kladie malo otazok, zjednodusuje tym svoj

rozhodovaci proces, v dosledku coho moze niektoré fazy rovno preskocit’ alebo zmenit’ ich

31 LELKOVA, Anna — GBUROVA, Jaroslava. Formy spravania v nakupnom procese. Predov : Bookman,
2016. s. 35-36. ISBN 978-80-8165-206-6.

32 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing. 4. europske vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 333. ISBN
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33 KOVALIOVA, Jana — BIRKNEROVA, Zuzana. Determinanty obchodného spravania z pohl'adu
obchodnikov a zédkaznikov. PreSov : Vydavatel'stvo PreSovskej univerzity, 2018. s. 34. ISBN 978-80-555-
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3% KOTLER, Philip et al. Moderni marketing. 4. europske vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 336. ISBN
987-80-247-1545-2.



postupnost’.?® Dany celistvy model rozhodovacieho procesu je aplikovatelny predovsetkym

pri novych, eSte neznamych nédkupnych situdciach.

1.5.1 Rozpoznanie potreby

Prvéa faza sa tvori pri vzniku potreby alebo uvedomenia si existencie problému.
Zakaznika nie je presvedCit’ o ndkupe pokial’ v ilom nebude vyvoland tuzba. Kupujlci si
uvedomuje svoj skuto¢ny stav, ktory by chcel priviest' k stavu vytizenému. 3¢ Rozdiel medzi
skutocnym a zelanym stavom predstavuje obsirnost’ potreby zmeny. Vysledkom rozdielu je
poznanie auvedomenie si potreby, prileZitosti a spokojnosti s aktudlnym stavom.’’
Akondhle zakladna potreba vzrastie na trovein, kde sa z nej stdva motiv, moze vyvolat
vnutorny podnet, ktory aktivuje rozhodovaci proces, pripadne z predchadzajucej sktisenosti
uspokojenia povedie spotrebitel’a k nakupu uz overeného tovaru alebo sluzby .8

Situacie, pri ktorych spotrebitel’ rozpoznava potrebu hodnotime z troch hl'adisk
uvedomenia si problému:

e uvedomenie si potreby na zaklade spotreby, az vyCerpania zasob, alebo degradovania

funkecii pouzivaného, opotrebovaného produktu,

V tomto pripade sa zvykne uvadzat’ taktiez uvedomenie si potreby kupy dalSieho
produktu na zaklade kipy prvotného produktu, napr. notebooku a tasky nai.
e uvedomenie si potreby v dosledku zmeny osobnosti a charakteristiky spotrebitel’a,
spolocenského postavenia, financnej predispozicie alebo v dosledku ucasti na
spolocenskej udalosti,

e uvedomenie si prileZitosti prevySenia Girovne uspokojenia potreby.*°

Potreby vyvolané externymi podnetmi su uludi najviac vyvolané zrakovymi
a cuchovymi vnemami, ktoré Casto funguju podvedome. Marketéri Studuju situacie, ktoré

vyvolavaji u ich zdkaznika fizu rozpoznania potreby prave kvoli vnemom kupujiceho.*

35 LELKOVA, Anna — GBUROVA, Jaroslava. Formy spravania v nakupnom procese. Presov : Bookman,
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Ked'Ze potreby, determinované fyzickymi vlastnostami spotrebitel’a, sa odliSuju od priani,
determinovanych socidlno-ekonomickym charakterom, marketingovi pracovnici sa
zaoberaji aj otazkou vyvolania tuzby alebo priania po ich produktoch roéznymi

marketingovymi nastrojmi.*!

1.5.2 Hladanie a zhromazdovanie informacii

RieSenie naplnenia vzniknutej potreby sa za¢ina hl'adanim potrebnych informacii,
ktoré tvoria kostru pre rozhodovanie sa o nakupe d’alej. Faza zhromazd'ovania informacii
prebieha, az kym spotrebitel’ nenazbiera dostatoéného mnozstvo informacii, ktoré su pre
jeho rozhodnutia smerodajné.*? Zakaznik tito fazu moze, ale nemusi vynechat’. V pripade
ak je jeho pohnutka silna a v jeho blizkosti sa nachadza produkt, ktory by uspokojil potrebu,
spotrebitel’ zrejme nebude vyhlad4dvat' informdcie spojené s konkrétnou potrebou, ale
produkt rovno kuipi. V opa¢nom pripade si spotrebitel’ moze potrebu zapamétat’ a zvysit’ tak
svoju pozornost, alebo za¢ne v tom momente informacie hl'adat’.

Aké mnozstvo informécii bude spotrebitel’ sledovat, vyplyva z toho, aka silna je
pohnutka k splneniu potreby, kolkymi informéciami disponuje spotrebitel’ pri vzniku
potreby, zobtiaznosti ich ziskania, akd hodnota je prikladand k eSte dopliujiicim
informécidm a v kone¢nom dosledku, v akej miere ndm hladanie prindsa uspokojenie.
Z tychto faktov vyplyva, Ze aktivita spojend s vyhl'adavanim informécii rastie smerom od
rozhodnutia zahriiujuceho obmedzené rieSenie uspokojenia potreby k rozhodnutiu, ktoré
rieSi problém komplexne.** Spotrebitel' ako prvé vyuZiva interné hladanie kltacovych
informacii z dlhodobej paméti. Ak tieto informacie nie su dostacujuce, interné hl'adanie nie
je uspesné, spotrebitel’ smeruje svoje ststredenie k externému hl'adaniu. Zatial’ co interné
informacie su ziskavané zvicsa aktivnym hladanim, pri externych je to zvacsa pasivnym
hladanim.**

V zavislosti od produktu alebo aj kupujuceho, kupujiuci okrem vlastnej paméti

ziskava informécie z externych, a to osobnych (rodina, priatelia, znami), komercénych

4 KOVALOVA, Jana — BIRKNEROVA, Zuzana. Determinanty obchodného spravania z pohladu
obchodnikov a zédkaznikov. PreSov : Vydavatel'stvo PreSovskej univerzity, 2018. s. 8. ISBN 978-80-555-
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(reklama, obchodnici, predajcovia, internet, obal), verejnych zdrojov (masmédia, recenzie)
a empirickych zdrojov (skusenosti z manipulacie s produktom). 4> Médium je v sucasnosti
obrovskym nositelom a zaroven aj poskytovatel'om informacii. Elektronické média a d’alSie
prvky digitalnej doby vytvorili isty prienik medzi komerénymi a spotrebitel’skymi-osobnymi
zdrojmi informacii, vd’aka Comu st spotrebitelia informovanej$i aj vramci svojho
nakupného rozhodovania.*® Z komerénych zdrojov, ktoré riadia marketéri, ziskava zékaznik
informécie pomerne jednoducho, pretoze su dostupné. AvSak komercné zdroje maju obvykle
informacny charakter, kdezto osobné zdroje majii charakter hodnotiaci a pre zédkaznika
produkty legitimizuju. Osobné zdroje st tak logicky naju¢innejsie.*’

Pri zhromazd'ovani informacii tykajlicich sa priamo urcenych atribitov hl'adania
modze spotrebitel zhromazdit ¢o najviac informacii ohladom jednej znacky a potom
presunut’ svoj zaujem na iné znacky alebo vytycit’ jeden vyznamny atribut, ¢o by znamenalo
zabezpecenie rovnakého rozsahu ziskanych informacii u niekol’kych znackéach v kratSom

Casovom rozpiti.*

1.5.3 Hodnotenie a vyber alternativ

Hodnotenie alternativ je sposob, ktorym spotrebitel informacie spracovava a na
zaklade vyhodnotenia jednotlivych alternativ voli relevantni znacku alebo uz konkrétny
produkt, ktory uspokoji jeho potrebu. Proces hodnotenia ndm pomaha zretelnejSie

identifikovat’ potencidlneho zakaznika.

1.5.3.1 Hodnotiace procesy

Prvotnym predpokladom pri kiipe je, Ze spotrebitel’ sa tym snazi uspokojit’ potrebu.
Pri vybere hl'add vyhody anevyhody v stibore vlastnosti produktu, prikladd im réznu
vyznamnost’, na zédklade coho mu dané tovary a sluzby ponuknu uspokojenie potrieb.

Na druhej strane vnimame rozdiel medzi hodnotenim dolezitosti vlastnosti
a charakteristickymi vlastnostami, ktoré si zakaznik vybavi v paméti pri produkte.

Charakteristické vlastnosti nemusia byt pre zdkaznika najdolezitejsie, avSak modzu byt

4 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing. 4. eurépske vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 339. ISBN
987-80-247-1545-2.
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vyznamné tym, Ze si ich zékaznik vybavi ako prvotné, pretoze nedavno videl ohl'adom
produktu reklamu, alebo si spomenul na problémovu sktisenost’ s danym produktom.

V inom hodnotiacom procese si spotrebitel’ vytvori sihrn presvedéeni o jednej
konkrétnej znacke, o sa nazyva image znacky. Presved¢enie modze vznikat z redlnych
vlastnosti zaloZenych na skusenosti ako aj U¢innostou selektivnej pozornosti, skreslenia
a selektivnej pamaiti. Preto mienka o produkte vybranej znacky moéze byt’ diferencovany od
skuto¢nych vlastnosti produktu. Je pravdepodobné, ze pocas priebehu hodnotenia konkrétne;j
znacky si spotrebitel’ automaticky tvori postoje k znacke.

Vo dalSom pripade vieme s urCitostou predpokladat, Ze spotrebitel priklada
uzitkovl funkciu kazdej jednej vlastnosti osobitne, ¢o znamena, Ze celkové uspokojenie
zavisi od uzitocnosti jednotlivych vlastnosti.

Pre marketéra je teda dolezité poznat’ spdsob, ktorym spotrebitel’ hodnoti alternativy
a vytvorit’ tak model oCakévania — hodnoty volby zdkaznika. Pri tvoreni modelu je dolezité
taktiez sledovat’, ¢i sa jedna o impulzivneho nakupujiceho, ktory sa spoliecha na svoju
intuiciu alebo o spotrebitel’a, ktory pri ndkupe pouziva logické myslenie, pripadne potrebné
vypocty.*

Lenze proces hodnotenia nestvisi len s procesom vyberu daného produktu a znacky
produktu, pozostava aj z vyberu miesta nakupu, spoésobu uskutocnenia nakupu a spdsobom
realizacie uhrady. Rozhodovanie sa o mieste nakupu nespociva len z klasického vyberu
maloobchodnej prevadzky. V sti€asnosti mé spotrebitel’ si moznost’ vybrat’ alternativy, ktoré
mozno realizovat’ mimo kamennych predajni prostrednictvom internetu alebo telefonického
nakupu. Rozhodovanie o sposobe platby taktiez prindSa rozsirenie vyberu alternativ, kedy
platbu v hotovosti nahraddza nie len bezhotovostnd uhrada kreditnou kartou, ale aj forma
nakupovania pomocou uveru po splatkach.

Je zrejmé, ze kupujici sa snazi uspokojit’ svoje potreby na vSeobecnej trovni, kvoli
¢omu sa kupujuci pri rozhodovani stretava so svojimi navzajom si konkurujicimi potrebami,
kedy rozhoduje kupujiceho hierarchia hodnoét a potrieb. Spotrebitel’ tak vstupuje do procesu
hodnotenia a vyberu alternativ so skupinami informécii, ktorymi st kritéria hodnotenia
a véha jednotlivych kritérii. Dalsimi z rozhodujucich elementov pri hodnoteni a vybere sii

faktor ¢asu a disponibilny finanény obnos.>°

4 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing. 4. eurdpske vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 340-343.
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1.5.4 Ndkupné rozhodnutie

Vo faze hodnotenia si spotrebitel’ vytvara nakupny zamer, vd’aka ktorému dospeje
k nakupnému rozhodnutiu, a teda ku samotnému aktu kiipy produktu. Medzi nakupny zamer
a nédkupne rozhodnutie vstupuji dodato¢ne dva faktory. Jednym z faktorov je postoj okolia,
na ktory je spotrebitel’ motivovany prihliadat’ a druhym faktorom je neoc¢akavana situécia,
akou je napriklad neoCakavany vypadok prijmu, ktord zmeni ndkupny zdmer. Zmeny, odklad
alebo zruSenie nakupu predstavuje pre spotrebitela podstupenie castého rizika nakupu.
Pokial’ si zdkaznik nie je désledkom nakupu isty, pociti uzkost. Ulohou marketéra v tomto
pripade je redukovat’ az eliminovat’ vnimané riziko pomocou poskytnutia informacii
a podpory predaja.’!
1.5.5 Pondkupné spravanie

Pondkupné spravanie tvori poslednu fazu procesu ndkupného rozhodovania
a predikciu k obnoveniu d’alSieho nového nakupného rozhodovacieho procesu. Vo faze
ponakupného spravania spotrebitel’ vyhodnocuje o¢akavany vykon v porovnani s vnimanym
vykonom, ¢o je pre zavere¢nu fazu klGCova aktivita.”> Ak produkt nesplni ocakavanie,
zakaznik je nespokojny. Jeho nespokojnost’ rastie s prehlbovanim nerovnomernosti medzi
oCakavanym a vnimanym vysledkom, preto by mal predajca dbat’ na pravdivost’ zdielanych
informacii. Ak produkt splni o¢akavany stav, zdkaznik je spokojny, ak vnimany vykon

pozitivne prekvapi, zdkaznik je nadSeny.>?

ponakupna st'aznosti

disonancia | | spotrebitel’a |

| NAKUP ——1 SPOTREBA }——| HODNOTENIE }——{ DALSINAKUP |

L likvidacia produktu J

a obalov

Obrazok 2 Spravanie spotrebitel’a po ndakupe

Zdroj: viastné spracovanie podla RICHTEROVA: Spotrebitelské spravanie. s. 273
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Schéma znazoriiuje pondkupny proces pozostdvajuci z viacerych aktivit, ktoré

smeruju k predispozicii opakovaniu ndkupu vybrané¢ho produktu.

1.5.5.1 Kognitivna disonancia

S pondkupnym spravanim vzdy prichadza u spotrebitela k psychologickému javu
zvanému kognitivna disonancia, ktord predstavuje nespokojnost” kupujiuceho sposobent
vnutornym pondkupnym konfliktom. Pondkupny konflikt sa spaja s obavou spotrebitel’a, Ze
pochybnou kupou produktu jednej znacky prichadza o vyhody spojené s kiipou produktu
inej znacky, ktora nezvolil.>* Zakaznik sa tak vzdy zapodieva s uritou nespokojnost'ou
z nakupu tak ako v ndkupnom procese poriadne neddveruje svojej schopnosti prijat’ spravne
rozhodnutie. Disonanciu kupujuci redukuju spravidla kritickej$im hodnotenim, a tym umelo
znizenim atraktivnosti odmietnutych alternativ, alebo hl'adanim vyraznejSich informacii
o0 spravnosti vyberu.

Vdaka skusenosti so spotrebou spotrebitel prechddza k etape pondkupného
hodnotenia spokojnosti, ktora ovplyvituje buduci ndkupny zamer. Produkt bol vybrany tak,
aby uspokojil urcité potreby. Spotreba tak nemusi byt jedinym spoésobom vyuZzitia
vybraného produktu. Produkt moze sluzit’ okrem spotreby napriklad na prendjom, k predaju
d’alej alebo ako zberatel'sky ktisok. V sucasnosti sa dostava do popredia aj recyklacia, znovu

pouzitel'nost’, ¢ize pozornost’ na ekologicku likvidaciu odpadu po spotrebe.

1.5.5.2 Spokojnost’

Vysledkom psychologického procesu hodnotenia ocakdvania a realitou je
spokojnost’, pripadne nespokojnost’.>> Spokojnost’ zdkaznika je hnacim motorom tvorby
obratu spolocnosti. Prildkanie novych zdkaznikov je drahSie ako udrZanie si su¢asnych. Tito
zakaznici disponuju nédkupnou pripravenostou, ¢o dokazuje, Ze spokojny zdkaznik ma
tendenciu nakupovat’ skor nové produkty, ale na zaklade dobrej sktsenosti si opét’ kipi aj
stary produkt, odovzdava okoliu priaznivé informacie o produkte, venuje mensiu hodnotu
a pozornost’ konkurenénym znackam, reklamam a bude mat’ zdmer kuapit’ od spolo¢nosti

d’alSie produkty iného razu.
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V ponédkupnej faze sa firmy usilujii o o najobSirnejSie naplnenie relevantnych
poziadaviek zakaznikov, vzhl'adom na to, Ze spokojnost’ alebo nespokojnost’ zakaznika
determinuje d’alSie pondkupné spravanie av moznui aktivaciu prednakupnej fazy.
V ideédlnom pripade maja firmy predstih a ocakavania predikuju dopredu. Pre vytvorenie
a udrzanie spokojnosti zdkaznika firmy realizuji potrebné Skolenia, monitorovanie
spokojnosti zékaznika, zriad'uji manazment staznosti, online portdly s informaciami,

reklamy pod. >

1.5.5.3 Lojalita

Velkym zadostucinenim pre firmy je lojalita spokojného zékaznika. Lojalnost
chdpeme ako synonymum vernosti, ale so SirSim rozsahom doévery v znacku. Lojalnost’
zakaznika je zaloZend na lojalnom spravani (opakovany nékup) a intenzivnych pozitivnych
postojoch. V suvislosti s nepomerom lojalnych postojov a lojalneho spravania st sposobené
dva typy lojality, a to pseudolojalita a latentna lojalita.

Pseudolojalita sa vyznacuje negativnymi postojmi, no pomerne vysokym mnozstvom
opakovanych nakupov. Takyto nepomer moze byt odovodneny pohodlnostou spotrebitela,
kedy uprednostni lokalne najblizsiu predajiiu aj napriek nespokojnosti s predajiiou.

Latentnd lojalita je charakteristickd vyraznymi pozitivhymi postojmi, no nizkou
mierou opakovania nakupov. Pri tejto forme zohrava rozhodujtcu rolu situacny faktor, kedy
spotrebitel nedisponuje dostatoénymi finanénymi zdrojmi, no aj tak zaujima pozitivne
postoje, napr. k autdm urcitej znacky.

Pre udrzanie si lojality zékaznikov si ako firma m6zeme vytyc€it niekol'ko zésad, ako
napriklad:

e neustdle dohliadanie na spokojnost’ spotrebitelov ohl'adom kvality, cenove;j
politiky, ponuky a ohl'adom spdsobu predaja tovarov a sluzieb,

e vstepovanie realistickych ocakavani, ktoré produkt moéze reédlne splnit,
pomocou vhodnej reklamy a podpory predaja,

e bratie do tvahy vyuzitie produktu v rdmci spotrebitel'ovho zivotného §tylu
spravne tak, aby jeho pouZzivanie nebolo v rozpore s jeho Zivotnymi postojmi.
Prikladom je spotrebitel’, ktory zastava zdravy Zivotny S§tyl bude preferovat

doplnky na cvicenie, ktoré mu zdravotne neskodia,
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e systematickd starostlivost’ o udrzanie kvality produktov, ateda zaistenie
istého Standardu kvality produktu,

e davanie zakaznikovi do povedomia seri6znost’, zodpovednost’ a zdujem firmy
o spotrebitel’a prostrednictvom napriklad pohotového vybavenia reklamaécie,

e potvrdzovanie spravnosti ndkupu produktu, redukovat’ tak pondkupni

disonanciu, pripadne informovat’ verejnost’ o spokojnosti zakaznikov.>’

1.5.5.4 Nespokojnost’

Na druhej strane médme nespokojného zakaznika, ktory reaguje spravidla ovela
impulzivnejsie, a teda nepriaznivé informacie st sprostredkované 'udom v okoli podstatne
CastejSie ako priaznivé.’® Ako uz bolo spominané, diskonfirmacia ocakavaného vykonu
s vnimanym smeruje k nespokojnosti. Nespokojnost’ zdkaznika vedie povicSine k d’alSej
reakcii, ato bud’ skrytej alebo otvorenej. Skrytymi reakciami zdkaznik vyjadruje svoju
nespokojnost’ negativnymi odporicaniami pre okolie alebo pristipenim k nakupu inej
znaCky. Pri otvorenej reakcii pristupuje zakaznik k formalnejSim krokom v podobe
staznosti, ziadosti o nahradu, podniknutia pravnych krokov alebo obratenia sa na
spotrebitel'ské organizacie so zameranim na ochranu spotrebitel’a. Kazda firma si buduje
svoje pozitivne vnimanie spolo¢nostou, preto bez ohl'adu na povahu zdkaznika by mala
nespokojnému zakaznikovi preukdzat’ minimalne snahu o rieSenie situécie, aby bola aspon
Ciasto¢ne odbuirana zékaznikova nespokojnost’ a tvoril sa tak priaznivy vztah so zdkaznikom

aj do buducnosti.>

1.5.6 Rozhodovaci proces v pripade novych produktov

Za novy produkt v tomto pripade povazujeme produkt, sluzbu alebo myslienku,
o ktorej existencii sa spotrebitel’ dopocul alebo s ktorym sa stretol prvykrat. Produkt tak
mozno nie je uplne neznamy, avSak podstatné je, ako sa spotrebitel’ rozhoduje o jeho prijati
ako nového produktu. Proces prijimania chidpeme ako psychologicky proces, ktory
jednotlivca vedie ku konecnému prijatiu, zatial ¢o prijatie je okamih rozhodnutia sa

spotrebitel’a uzivat’ produkt pravidelne.

57 RICHTEROVA, Kornélia et al. Spotrebitel'ské spravanie. Bratislava : SPRINT 2, 2015. s. 281-284. ISBN
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1.5.6.1 Fazy procesu prijimania nového projektu

Spotrebitel' prechadza piatimi fazami procesu prijimania. Marketéri by mali
spristupiiovat’ pomoc zédkaznikom prejst’ fdzami ¢o najmenej komplikovane.

Uvedomenie. Spotrebitel ma vedomost o existencii produktu, ale informécie
o produkte sa k nemu nedostavaju.

Zaujem. Spotrebitel v prvom rade intuitivne ihned’ vyhladdva informaécie.
Informovanie o novinkach ako jedna zo zakladnych funkcii marketingovej komunikécie by
malo vyvolat’ zaujem kupujuceho inovovat’ a uspokojovat’ potrebu na vyssej trovni.

Hodnotenie. Spotrebitel’ vyhodnocuje dolezitost’ vyskuSania produktu.

Vyskusanie. Pre vyjasnenie vysledku hodnotenia, spotrebitel’ testuje produkt v malej
miere.

Prijatie. Spotrebitel' pride k rozhodnutiu pravidelne av plnej miere produkt

vyuzivat'.

1.5.6.2 Klasifikacia prijemcov podl’a doby prijatia

LCudia st vyrazne rozoznatelni svojou ochotou prijatia nového produktu. Velmi
odli$na skupina od ostatnych su v akejkol'vek oblasti takzvany v€asni prijemcovia (early
adopters), kedze sa stadvaju prijimateI'mi ovela skor ako ini. Jednd sa o mali skupinu
spotrebitel'ov, zatial’ o s pribudajucim ¢asom produkt prijima stale viacej spotrebitel'ov. Po
dosiahnuti maxima pocetnejSej skupiny prijimatelov tento pocet klesd s ubytkom

spotrebitel'ov, ktori produkt neprijali.

0 /
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’
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doba prijatia nového produktu

Obrazok 3 Kategdrie prijatia podla relativnej doby prijatia novych produktov
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Podl'a doby prijatia rozliSujeme d’alej pomerne skorych prijimatel'ov inovatorov,
vcasnych prijemcov, rozvaznu vacsinu az neskorych prijimatel'ov vahavcov a oneskorencov.
Casovy nestilad prijatia je sposobeny odlisnostami v hodnotich prijimatela novinky.
Inovatori st impulzivni, dobrodruzni a ochotni podstupit’ riziko za cenu vyskuSania nie¢oho
nového. Vo vSeobecnosti je zname, Ze inovatori su zvicsa ekonomicky ¢inni spotrebitelia
v strednom veku, s vy$S§im prijmom a vzdelanim nez Clenovia inych kategorii. Inovator
taktiez vyuzije zvlaStnu akciu na produkt v kratSom casovom horizonte ako ini. V¢asni
prijemcovia prijimaju novinky pomerne skoro, ale opatrne a s reSpektom, vd’aka comu ¢asto
zastavaju rolu v spolocnosti ako nazorovi lidri spolu s inovatormi. Medzi rozvaznu vacsinu
sa zarad’uju l'udia, ktori prijimaji novinky skor ako priemerny ¢lovek, ale uvazlivo. Vahavci
zastavaju skepticky postoj k novému produktu ana ich prijatie potrebuju istotu, ze ich
vysktsala aprijala viac ako vécSina ludi, ktori maji vedomost o novom produkte.
Oneskorenci su viazani najskor na svoje tradicie, nepovazuji zmenu a inovacie za dobré

elementy vyskuSania, az kym sa z nich ur¢itym spésobom nestanu tradicie.

1.5.6.3 Nazorovy lider

V hladaciku marketéra nesmie chybat’ referencnéd skupina, no najmai jej prislusny
nazorovy lider. Marketingovy Specialisti sa zameriavaju na hl'adanie €¢innych spdsobov na
ovplyviiovanie prave nazorovych lidrov. Nazorovy lider je ndzorovo dominantna osoba,
ktord je prirodzene svojou silnou osobnostou, so svojimi znalostami, zvlastnymi
schopnostami a inymi vlastnostami, schopna ovplyvnit’ spravanie ostatnych.%® Znalosti lidra
su silnym motivaénym faktorom jeho nasledovania, nakolko c¢lovek sa snazi veci
zjednodusit’ a berie do tivahy aj skusenost’ iného spotrebitel’a s produktom. Seth Hodin,
uznavany odbornik v oblasti marketingu, prirovnava problematiku lidra k vtadkom lietajucich
vo formdciach. Vodca preraza odpor vzduchu, preto vtadky za nim mozu letiet’ efektivnejsie
a leti sa im l'ahSie.%! Nazorového lidra, ku ktorému ostatni ¢lenovia skupiny prihliadaju, je
mozné najst vo vSetkych spolocenskych vrstvach. Sila lidra spociva v obSirnosti jeho
pdsobenia. Osoba, ktora zastdva rolu nazorového lidra v jednej produktovej oblasti, méze

byt naopak nasledovatel'om v ine;j.
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1.5.6.4 Uloha osobného vplyvu pri novych produktoch

Osobny vplyv predstavuje mieru ucinku niekoho prehldsenia na zmenu postoju
k veci, ateda jej nakupu, na ostatnych. Zékaznik sa v konecnom désledku domadha
vyhodnotenia kipy od jemu prislichajicej referencnej skupiny. V poslednej hlavnej faze
rozhodovania sa- prijatia vie osobny vplyv zohrat’ tak( velkl rolu, aby vyrazne ovplyvnil
kone¢né rozhodnutie pri ndkupe nového produktu. Osobny vplyv je pre niektorych
spotrebitel'ov vyraznejsi faktor na ovplyvnenie ako pre inych. Neskorych prijemcov nového
produktu ovplyviiuje d’aleko silnejSie ako tych v€asnych a je teda pravdepodobné, Ze pri

rozhodovani sa za rizika zohrava dolezita ulohu.

1.5.6.5 Vplyv charakteristiky produktu na rychlost’ ich prijatia

Charakteristické crty a vlastnosti nového produktu predurcuju rychlost’ ich prijatia
spotrebitel'om. Délezitych je najmé pat’ charakteristik, ktoré ovplyvituju rychlost’ prijatia
nového vyrobku pre spotrebitela:

e Relativna vyhoda. Inovécia takého rozsahu existujiiceho produktu, ktora je
viditel'na, zna¢na, no hlavne nadriadena.

e Kompatibilita. Predstavuje, v akom rozsahu je inovacia hodnotovo prijatel'na
a do akej miery zapada do Zivotného Stylu potencialneho zakaznika.

e Zlozitost. Jednoduchost pouZzivania je jednym =z cielov -charakteristik
inovacie. Miera jednoduchosti pochopenia a pouzivania Crtd atraktivitu
produktu na ich prijatie.

e Delitelnost. Urcuje, do akého rozsahu vyuzitelnosti je mozné inovaciu
vyskusat'.

o Zdiel'anost. Uréuje dizku miery sledovania pouZitej inovécie a zdielania ich

tak ostatnym.5?

1.5.6.6 Zelené nakupovanie

S trendom zdravého Zivotného Stylu, typického pre 21. storocie, sa zvysil aj zdujem
spotrebitelov o starostlivost a zachovanie prirody. Environmentidlna uvedomelost
predstavuje suhrn hodnét a postojov k ochrane zivotného prostredia, vedomosti o ekologii

a ich vyuzitie pre konanie v prospech ekologie. Takto orientovany spotrebitel’ vytvéara svoje
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potreby v spiti s ochranou zivotného prostredia. O zelenom nakupovani hovorime v pripade,
ze zékaznik pri rozhodovani sa ohl'adom tovarov ¢i sluzieb berie do tivahy ohl'ad dopadu
nakupenych statkov na zivotné prostredie. Spotrebitel’ povazuje nakupné spravanie ako
sposob, ktorym mdze prejavit’ rozmer svojho environmentalneho zamerania, zodpovednost’

a snahu o redukovanie negativneho vplyvu na ekoldgiu.®?

1.6 Generacia milenialov

Generdacia Y, alebo tzv. mileniali su posledné z deti 20. storocia. Su to teda deti, ktoré
vyrastali na prelome dvoch tisicro¢i. R6zna doméca a zahranicna literatura vymedzuje roky
narodenia milenidlov inak. Vymedzenie milenidlov podl'a hl'adiska rokov narodenia spada
zvyc€ajne do obdobia rokov 1982/84 az 1998/2001. My si pre tato pracu vyty¢ime milenidlov
ako generaciu narodent od roku 1980 po priblizne polovicu 90. rokov 20. storocia. Tato
generdacia sa zrodila pocas éry zmeny, preruSovanej technickymi prevratmi s novymi vecami
vzdy na obzore a neustadlym vyvojom ako filozofiou. Kazdopddne ide v dnesnej dobe
o najpocetnejSiu generaciu na trhu prace a svojim dlhym Studijnym Zivotom pre lepSie
uplatnenie sa na trhu prace je vSeobecne povazovana za generaciu smerujiicu k tomu, ze
spomedzi vSetkych generacii bude aj najviac vzdelanou generaciou.®

V nasledujucich odsekoch sa budeme venovat’ charakteristickému spravaniu

milenidlov v réznych oblastiach ich Zivota.

1.6.1 Miladi a starsi mileniali

Napriek vel'kej zhode typickych vlastnosti, sledujeme mierne odchylky spravania sa
sposobené vekovym rozdielom aj v ramci tejto skupiny.

Mileniali tvoria relativne ¢lenitd skupinu l'udi a preto ich charakteristické ¢rty nie st
vzdy rovnaké. Rozdielni st najmi z hl'adiska uz spominaného veku, d’alej ale aj z hl'adiska
demografickej kultary, miery znalosti, individudlnych schopnosti tvarujucich roézne typy

osobnosti. Je tu vSak vyrazny element, ktory ich spaja vSetkych- internet. Je to spolo¢na

6 MALA, Denisa — BENCIKOVA, Dana — DRUGDOVA, Jennifer. Vnimanie zeleného produktu
zédkaznikom. In: MUSOVA, Zdenka. Vplyv inovativnych marketingovych koncepcii na spravanie
vybranych trhovych subjektov na Slovensku II.: zbornik vedeckych prac z projektu VEGA. Banska Bystrica
: Belianum, 2018, s. 162-175. ISBN 978-80-557-1452-3.
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platforma, ktord vystavuje vSetkym milenidlom rovnaky pohlad na svet, do velkej miery
ovplyviuje ich spravanie, Zivotny $tyl a doslovne urcuje kultirne ikony, ktoré sa na internete
prezentuju svojim zivotnym Stylom. Znalost’ v surfovani po internete a vyhladdvani
informacii pomocou internetu su ich popredné schopnosti, ktorymi sa znac¢ne odliSuju od
generacie svojich rodicov. Ich silnym spoloénym spojenim je aj znalost’ v surfovani
a vyhl'adavani informacii prdve pomocou internetu.

Podl'a vyskumu spotrebitelov pripojenych na internet spolo¢nosti Euromonitor
International z roku 2013 doslo k z&veru, Ze vnimanie milenidlov je natol’ko odlisné, Ze ich
mozno rozdelit’ do viacerych skupin.

Najznamejsim typom milenidla je ten, ktory je svojimi charakteristickymi ¢rtami a
spravanim vel'mi podobny ostatnym milenidlom v inych krajinach sveta. Podobnost’ 'udi
zijucich v rozdielnych krajinach sveta sposobuje trend globalizacia. Su sebavedomi, maji
vysoké ciele a kazdy jeden je ambiciozny jednotlivec, ktory ma myslienku napredovat’
v technickych zru¢nostiach a 'ahko sa orientuje v digitdlnom svete. PySia sa najmd svojim
dorazom na budovanie kariéry a vysokou oddanostou pre pracu. Taktiez si zakladaju na
poriadku v domécnosti, vzhlad, obleCenie a najmd na spolocné zazitky s priatel'mi. Je
poznatelné, ze tito milenidli st dominantni svojim hrdym postojom v hocijakej situécii,
pretoze su vedeni a uceni kultarne zit' a vystupovat’ v spolo¢nosti.

Dalsim typom milenialov st takzvani optimisti a tradi¢ny mileniali. Obidva tieto typy
sa vel'mi liSia od toho predoslého, pretoze su viac zamerani na harmonicky Zivotny $tyl a
udrziavaji rovnovédhu medzi pracovnym a stkromnym zivotom. Oba typy st skromné
a nehrdia sa vyraznou ambicidéznostou, avSak optimisti volia viac racionalny postoj k veci,
a preto kazdua tlohu v zZivote bert s nadhl'adom, na praktické ulohy vyuzivaji internet a pri
rieSeni udrzuji socidlny kontakt s ostatnymi. Tradi¢ny milenidli st viac sebestacny,
vyhl'adavanie socidlneho kontaktu nie je samozrejmost'ou, zaujimajii sa najmé o svoj osobny

kariérny rozvoj a nemaju tak tendenciu sa zaujimat’ o zivotné prostredie, Sport a fitnes.®

1.6.2 Demografia verzus prijem

Mileniali momentalne predstavuju najvacsie demografické zloZenie populéacie. Ich

najvicsie zastipenie mézeme vidiet' v krajinach ako je India, kde sa ich pocet $plha az na

6 EUROMONITOR INTERNATIONAL, The impact of milenials 'consumer behaviour on global markets. s.
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neuveritelnych 209 miliénov, nasledne Cina, ktora sa tiez moze popysit' vysokym &islom —
az cez 193 miliénov. Dalsie krajiny su Spojené §taty americké, kde ich pocet prekracuje 43
milionov, Brazilia, Indonézia a Rusko.

Aj ked’ maju krajiny ako India a Cina najvé&sie zastipenie 'udi z generacie Y, realny
potencial a Gspech tychto trhov sa znizuje najméd dosledkom nizkych priemernych miezd,
s ktorymi sa tu mozeme bezne stretnit. Zatial’ o v krajinach, ako je napriklad Svajéiarsko,
Dansko, Norsko, kde su priemerné mzdy stanovené pomerne vysoko, je pocet I'udi tvoriacich
generaciu milenidlov, naopak, vel'mi nizky.

Avsak existuju aj krajiny, ako napriklad Spojené Staty americké, Spojené kralovstvo,
Japonsko, Nemecko ¢i Francuzsko, kde nastava balans medzi poc¢tom l'udi z generacie Y
a ich priemernou mzdou. Tiez mdzeme podotknut’, Ze v tychto krajinach disponuji mileniéli
niz§im prijmom ako starSia generdcia Baby Boomer, ¢iZze ich rodi¢ia. Medzi dalSie

lukrativne rozvojové trhy pre milenidlov mozeme zaradit’ krajiny ako Mexiko ¢i Braziliu.®

1.6.3 Vyvinuté a vznikajuce trhy milenialov

Pozicia milenidla podmienena vekom ako novacika na trhu alebo ako uz vyvinutej
jednotky na trhu spotrebitel'ov a teda ich kupyschopnost’ zohrava vel’ka rolu v nakupnom
spravani.

Vyspeli trhovi milenidli vyrastali vo svetovej recesii, disponuju tak niz§im prijmom
ako ich rodicia a spadaju do nizSej prijmovej triedy spolocnosti celkovo, o ovplyvnilo ich
pohl'ad na svet a ich postoj k ndkupu. Vel'a z nich si nemo6ze dovolit’ kazdodenny nakup,
nakup luxusného Satstva, alebo nakup auta, vlastného byvania, ¢o bolo pre predchadzajiicu
generaciu samozrejmost’ou. PovécSine tito star$i mileniali odlozili manzelstvo, zaloZenie
rodiny a kiipu domu na neskor a zamerali sa na osobny ¢i pracovny rast. Viac ako polovica
milenialov starSich milenialov stale Zije v dome ich rodic¢ov.

Mladsi mileniali vyrastali uz v obdobi rychleho hospodarskeho rastu s ovel'a va¢sim
medzindrodnym vplyvom, preto v rozvojovych krajindch tvoria najbohatSiu skupinu
spolo¢nosti. Pozitivny vyvoj a nebojacnost’ riskovat’ v ekonomicky rozvijajucej sa krajiny
sa prejavuje ich ambicidznostou, zdujmom zaposobit’ na ostatnych svojim bohatstvom, a tak

eSte vacsim kariérnym zamerani sa ako star$i mileniali.
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Pre milenidlov na rozvinutom trhu je typickd skromnost a st zastancami
minimalizmu. Naopak mileniali na rozvijajicom sa trhu su pysni na svoj status a postavenie
v spolocnosti. Castokrat produkty luxusnej znacky ich drzia na Grovni seberovnych a tak si

ziskavaju postavenie v spolo¢nosti.6’

1.6.4 Zamestnanie

mileniali vstupovali na trh prace v pre mnoho mladych l'udi nepriaznivej nepriaznivej
dobe, v rokoch globélnej recesie. Aj napriek tomu, co sa ich kariéry tyka, su neuveritel'ne
optimisticki. Podl'a vyskumu organizacie Manpower Group z roku 2016 sa jednd az o dve
tretiny milenidlov s pozitivnou vyhliadkou do ich kariérnej buducnosti. Pripadnej strate
zamestnania neprikladaju vel'ka vahu, naopak, bert to ako prilezitost’ ndjst’ si nieco pre nich
lepsie. Ohl'adom potreby odchodu do déchodku pocitaju s takmer istotou, Ze termin ich
odchodu bude neskorsi oproti predoslej generacii.

U tejto skupiny mdézeme zaznamenat' aj vacsi pracovny zdpal, ¢o sa odraza aj na
dlhSom case stravenom v praci. Tvorba takychto extrémov vedie k prepracovanosti a meni
povodne zauzivany model kariérneho rastu v podobe rebrika na skor kariérnu sinusoidu.
Drviva vicsina milenidlov ofakava vo svojej kariére dlhé pracovné pauzy, ktoré chcu
venovat’ viac intenzivnej starostlivosti o svojich blizkych, dobrovolnickej ¢innosti ako
1 starostlivosti o samych seba. V pripade starostlivosti o dieta a rodinu su priority vyberu
pauzy alebo kariérneho rastu zna¢ne diferencované pohlavim spotrebitel'a. Akokol'vek
sledujeme pri Zenach tazsie vypracovany kariérny rast, s to prave Zeny, ktoré skor zvolia
v svojej kariére pauzu ako muzi. Pri oboch pohlaviach je vSak rovnaka priorita zorganizovat’
a harmonizovat’ si tak svoj pracovny cas s volnym casom, aby sa zamestnanec mohol
venovat’ aj svojim koni¢kom a oddychu v rdmci svojho dostatoéne dlhého volného Casu.®®

Star§ia generdcia vnima milenialov ako tych, ktory vnimaji len samych seba a nie st
ochotni reSpektovat’ svojho nadriadené¢ho. Takéto kritické vnimanie je spdsobené zmenou
postoja milenidla k autorite. Milenidl vnima autoritu po stranke produktivity,

spolupatri¢nosti a participacii autority na splneni pracovnych ciel'ov. Jedna sa o poslanie a
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osobny pristup autority pred postavenim ¢loveka do pozicie lidra alebo manaZzéra, ktora mu
bola pridelena spolo¢nostou. Osobny vztah manazéra s podriadenym vytvara priestor na
pytanie sa viac otazok a nadobudanie tym vedomosti o fungovani podnikovych procesov, o
bolo pre starSiu generaciu priam nepredstavitelné a povazovali to za neslusné verejne sa
zaujimat’.®

Za najdolezitejsie faktory, ktorym mileniali prikladaju obrovska hodnotu pri vybere
zamestnania su finan¢né aj verbalne ohodnotenie, istota zamestnania, vol'ny ¢as a d’alSie nie
menej dolezité, akymi su skvely pracovny kolektiv, dobry pracovny Cas straveny s nimi
a flexibilna praca umoziujica ziskat’ aj za cenu zvyhodneného symbolického poplatku nové
vedomosti, zru¢nosti a kvalifikacie. 7°

Motivéciou k dlhodobému zamestnaniu je neustdly individudlny osobny pristup
a uznanie a vzdelavanie sa od svojich kolegov. Napokon je to pre zamestnavatela nizko-
nakladova ucinna forma ako si zamestnanca milenidla udrzat zamestnané¢ho v ich
spolo¢nosti ako aj v pracovnej kondicii. !

Za osobné hodnotenie povazuju aj samotnu tspesnost’ spolo¢nosti, v ktorej pracuju,
preto citia na tom svoju urCitd participaciu. Podnik, ktory reprezentuje ich domnelé
schopnosti by mal predstavovat’ a spiiiat’ parametre podniku, ktory pracuje na svojom
pozitivnom vplyve na celkovll spolo¢nost’, Zivotné prostredie, je tvorcom inovativnych
napadov, produktov a sluzieb, vytvara pracovné miesta a rozvija kariéru ich zamestnancov
za ucelom zlepSenia kvality Zivota a v neposlednom rade kladie déraz na rozmanitost’
a spajanie roéznych pracovisk. Milenidli st teda znac¢ne pro-podnikatel’sky orientovani, no
oCakavaju za svoju ¢innost’ pre podnik idedlne pracovné prostredie.”

Svoj pozitivny postoj k budicnosti im umoziuje pokojne mysliet’ a zit’ suiasnostou
a v praci sa tak zameriavat’ na plnenie kratkodobych ¢iasto¢nych ciel'ov, ktoré zabezpecuju
dlhodobejsie moznosti posunu v kariére nad hodnotenim celého pracovného roka, ¢o

odzrkadl'uje d’alej aj kariérny model v tvare vin.
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Za istotu zamestnania v ponimani milenidlov povazujeme udrzanie si svojho
zivotného Standardu, ktory by im mala zabezpecit’ viazanost’ prace na plny tvédzok alebo
istotu ostat’ na trhu prace zamestnatelny. Chcenie pracovat’ na vediicej pozicii pre mileniala
znamena, Ze si chce aj takymto moznym sposobom zabezpecit’ dobry prijem, moznost’ riadit’
smerovanie timov, ich mentorovanie a motivovanie pracovnikov radia medzi druhoradé
Cinitele. Zmena je pre milenidla priam ZiadGca, no aj napriek tomu existuje isté
prepojenie zmeny s istotou svojho zamestnania, a to u jedného zamestnavatela. Mileniali
povazuju za pozitivnu zmenu vo svojom stc¢asnom zamestnani istotu, ze budit moct’ prijat’
noveé vyzvy az pripadnému povysenie najneskor do dvoch rokov ich zamestnania sa v obore.

Od takéhoto aktivneho pracovného Zivotny Stylu ocakavaju aj patricné v prvom rade
nie len finan¢né ohodnotenie, no aj pocit uznania, spatnu vézbu a uistenia ich, Ze svoju pracu
vykonévaju dobre. Ak zamestnanému milenidlovi nie je podané na vedomie uznanie ich
pracovnej Cinnosti a nasadenosti, prichddza na radu moznost' vyhladat’ lepSie pracovné
prostredie aj za cenu nizsej ponukanej mzdy.

Asertivita, akou prijimaji naruSenie zabehnutého pracovného stereotypu a ich
otvorenost’ prijimaniu novych vyziev vytvara nové moznosti zamestnania sa na trhu prace
vo formach vlastného podnikania, prace na vol'nt nohu, kratkodobého angazmanu, projektu
alebo vo forme niekol'kych zamestnani si¢asne na baze vytvarania si kariérneho portfolia.
Preto zamestnavatelia eviduju a coraz viac dbaju obrovsky dopyt po flexibilnej forme

vykonavania prace ako i pestrost’ naplne pracovnej ¢innosti.”?

1.6.5 Technoldgie

Ked'Ze milenidli sa vyvijaji spolu s technologiami uz od narodenia, ich uspech
v kariére predurcuje aj ucenlivost’ a rychlost’ adaptacie sa tempu inovacii technolégii, preto
st ochotni venovat’ u¢eniu a seba-rozvijaniu tol’ko pracovného ¢asu, ako aj ¢asu stravené¢ho
mimo pracovnej doby. Tento aspekt ich radi oproti predoslej generacii k vysoko ucenlivej
kategorie zamestnancov, €o je pre zamestndvatelov vel'mi ziaduca skupina potencialnej

pracovnej sily.”* Vyborna technicka zru¢nost’ milenidlom zabezpecuje vstup do digitalnych
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Struktur, ktoré napomahaju k praktickosti ich Zivota celkovo so schopnost'ou sa informovat,
zapajat’ sa do diskusii v priebehu kratkeho ¢asového intervalu. 7°

Na druhej strane moZe milenidlom ich rychla adaptacia sa na fungovanie technoldgii
fatalne znizit’ efektivnost’ ich pracovnej ¢innosti. Pri technoldgiach, akymi su socialne siete,
sa milenidli zdanlivo chybne domnievaji o svojej dobre rozvinutej schopnosti-
multitaskingu. Hoci mnoho l'udi multitasking chvali, realita je takd, Ze mozog sa dokaze
naplno sustredit’ iba na jednu vec vdanom case. Spdjanie pracovnej cinnosti
s mimopracovnou ¢innost'ou, ¢im je pouZzivanie sociadlnych sieti pri praci, znamena mensiu
koncentraciu sa na prave vykonavanu pracovnu c¢innost’, ktorej kvoli koncentracii sa na
viacero veci naraz musi ¢lovek venovat’ hodnotne viac ¢asu. Pri vysokom pracovnom tempe
maju Casto potrebu siahnut’ po interakcii vo svojom zidealizovanom virtualnom svete, ¢o ich
napokon zamestnava viac, s viacej zaneprazdneni a vedie ich to k stavom tizkosti a k stresu.
Stres im spdsobuje aj obrovské Skala moznosti na vyber v kazdej kategorii, z ktorej si
nevedia vybrat. Neschopnost’ vybrat’ si spésobuje v ich pozitivne naladenom zivote chaos
az vyhorenie. Kvoli vysokému pracovnému tempu casto siahaji na chytré produkty
a vymozenosti digitdlneho sveta ktoré im dokazu zjednodusit’ a automatizovat’ dennodenné
bezné Einnosti.’®

Na rozdiel od mladSej generdcie vyuzivaju technologie efektivnejSie pre svoj
kariérny rast. Napriklad pri ceste vlakom uprednostnia vyuZitie technoldégie na pracu skor
ako na zabavu. Paradoxne vSak technoldgia znamend pre nich jednu z hlavnych priorit
volného ¢asu. Ked’ze nazivo sleduju cely vyvoj technolégii od zaciatku, vSetky nové funkcie
maju pre nich obrovski hodnotu pridant vyrobku. Priestor na zabavu prostrednictvom
technologii si nechavaji na travenie ¢asu doma, kedy si zahraju nejaku strategicku hru, ktoré
sa programovali v ¢ase ich vyvinu a dospievania. Mnoho popularnych hier u milenialov
predstavuje virtualny zivot plny pribehov, o ktory sa vo virtudlnom svete hier mozu starat’.

Smartphone vSak napredoval tak rychlo, Ze mnoho milenidlov nestiha reagovat’ na
vSetky jeho nové vymoZenosti, ateda ho nevie vyuzivat' naplno. UrCuju si zakladné

parametre, ktoré¢ by mal vhodny smartphone obsahovat’ a pri vybere na ostatné parametre
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nehl'adia, kym na nové Specidlne vymozenosti predajca Specidlne neupozorni. Ocakavaju,
ze smartphone bude naozaj chytry a multifunkény, napriklad spojenim telefonneho

zariadenia s kvalitnym fotoaparatom, fitnes doplnkami a pod.

1.6.6 Vztahy

Svoj pozitivny postoj vyjadruju zastdvanim filozofie epikureizmu. Nohami pevne
stoja na zemi, no nezabudaju snivat, hl'adat’ nepretrzite Stastie, vzdelanost, zdravie a ich
zivotny balans je cielovym poteSenim. Nezabudaju pri tom ani na rodinu a priatel'ov. Podl'a
vyskumu L'Observatoire Cetelem zroku 2018, Cas strdveny s blizkymi povazuju za
najdolezitejsi aspekt svojho Stastného zivota. Citia potrebu s nimi cestovat’ a vytvarat’ tak
silné nezabudnutel'né zdzitky. V sGiCasnosti je generacia milenidlov pdsobi ako najviac
spokojna so svojim Zivotom vd'aka priatel'om z pomedzi vSetkych generécii.

Milenidli vyrastali v relativne pokojnom a priaznivom rodinnom prostredi,
v prostredi so silnou interakciou s generdciou X, teda svojimi rodi¢mi. Ich vztah je vyvinuty
na tol’ko intenzivne, Ze svojich rodicov vnimaju ako svojich blizkych priatelov, aj ked’ sa to
tak na prvy pohl'ad nemusi javit. Vd’aka silnej rodinnej zékladni sa prejavuje ich otvorenost,
sebavedomie a tym oddvodnena smelost’ vyjadrit’ svoj nazor. Radi sa zapéjaju do diskusie a
vyjadruju svoj ndzor prostrednictvom recenzii arovnako berti ohl'ad pri rozhodovacom
procese na nazory a skusenosti inych.

Ked’Ze inovécia technoldgii a globalizdcia umoziuje spajat’ sa s 'udmi po celom
svete, maju dostatocné socialne vézby slud'mi inej narodnosti, rasy ¢i kultiry. Ich
medzil'udské vzt'ahy st charakteristické rozmanitost'ou a tolerantnost'ou inych kultur, ¢o sa
prejavuje v prirodzenej snahe implementovat’ iné sympatické prvky kultar do ich zivota,
obl'ibené najmi v gastronoémii.

Minanie a kiipyschopnost’ je odrazom ich otvorené¢ho systému Zivota, a teda nie je
nezvycajné spozorovat, ze tuzba minat’ penazné prostriedky je Coraz viac silnejSia ako
u ostatnych, no ¢o je prekvapujtice, ze skuto¢nost'ou je chcenie aj viac usetrit’' na svoju takym
spdsobom menej starostnl budicnost’. Snahu usSetrit’ sa tak zvicsa snazia riesit’ zvySenou
mierou spolupatri¢nosti. Nakup a predaj uz pouzitého tovaru patri k beznému praktizovaniu
spoloc¢nej spotreby. Vo velkych eurdpskych mestich mozeme sledovat’ rast zdielania
nehnutel'nosti, ¢im sa snazia predist’ zvySenym nakladom na byvanie v dosledku zvySovania
cien nehnutel'nosti vo velkych mestdch. Cudzia im nie je ani spolo¢na jazda, ktora je

u milenidlov znac¢ne CastejSia ako pri inych generaciach.



1.6.7 Gastrondmia

Co sa gastrondmie tyka, mileniali sa snaZia jest menej $tandardnych jedal, ¢o videli
v kuchyni svojich rodicov, popripade menia tradicné recepty na ich zdravSiu verziu.
Mileniali st ochotni vyc¢lenit’ na jedlo viac petlaznych prostriedkov, ak ma jedlo pre nich
znamenat’ skuto¢ny pdzitok. Radi experimentuju a pridavaji do svojho jeddlnicka jedla
a pochutiny z réznych krajin, ktoré pre starSiu generéciu boli dlho nepoznané. Neboja sa tak

spoznavat’ nové chute ¢i uz v zahranici alebo doma.

1.6.8 Zdravy Zivotny Styl

Na svoje zdravie bertl vel’ky ohl'ad, ¢o sa odzrkadl'uje aj v ich ndkupnom kosiku,
v ktorom zriedka nendjdeme tu¢né anezdravé jedla. Mnohi v poslednych rokoch
prehodnotili svoje predoslé stravovacie navyky ato vd’aka pristupnosti novych surovin na
domacich trhoch alebo vd’aka inSpirativnym l'udom, ktory sleduji na socidlnych sietach
alebo v televizii. Milenidli sa snazia nakupovat’ potraviny s nizkym obsahom sacharidov
a s vysokym obsahom cukru a bielkovin. Tento trend zaznamenal aj vyss§i dopyt po zdravych
potravinach, kedy obchodné ret'azce upriamili pozornost’ na regaly s populdrnymi zdravymi
potravinami, akymi st napriklad ovsené vlocky, rastlinné mlieka, grécke jogurty alebo
misové vyrobky s vysokym obsahom misa spadajice do kategorie bio potravin, vysoko
proteinovych potravin a domécich Eerstvych vyrobkov.

Vel'mi vela milenidlov cvi¢i alebo Sportuje bez toho aby boli niteni. Udrzanie si
zdravého zivotného Stylu je pre nich nesmierne dolezité, a preto velkd cCast’ vlastni
permanentku do posiliiovni a vedome udrzuji kondiciu. Mnoho milenidlov vyhladava
intenzivnejSie cvicenie, ktoré sa 'ahko zmesti do ich harmonogramu dna, prinajlepSom
cviCenie spaja so stretnutim sa s priatel'mi, aby si spolu zacvi€ili. Udrzanie si zdravej
kondicie je medzi milenialmi tak velkym trendom, Ze pracujuci milenial je ochotny po
narocnom dni v praci z4jst’ do fitnes centra, zabehat’ si alebo cvicit’ jogu, co im dopoméha k
pokojnejSiemu dusevnému nastaveniu. Sleduju najnovsie Sportové trendy prostrednictvom
aplikacii v mobilnych teleféonoch a instruktaznych videi, pricom cheu aj dobre vyzerat,, teda

dbaju na kvalitné, funkéné oblecenie podliehajuce najnovsim trendom.



1.6.9 Cestovanie

Cestovanie patri k jednej z najzaujimavejSich vyziev pre milenialov. U milenidlov sa
predpokladd, Ze zaujem o cestovanie bude narastat’ aj v budicnosti. Cestovanie je v dnesnej
dobe pomerne jednoduché a prave preto milenidli tizia navstivit’ neprebadané krajiny, do
ktorych sa kedysi nemohli dostat’ a dnes sa to stdva realitou. Rozhodnutie vycestovat’ im
ul’ahCuje aj cena zdjazdov nakol’ko pre velkti ponuku cestovnych kancelarii si mézu vybrat
z r6znych cenovych ponuk alebo si cestovanie jednoducho vybavit sami na vlastnu

zodpovednost’.

1.6.10Vzhlad

Mileniali sa vyznacuju silnou potrebou sa neustdle ukazat’ v tom najlepSom svetle.
Oblecenie a starostlivost’ o seba tvori oblast’, ktora im umoziuje vytvorit’ svoju identitu
a imidz v spolocnosti. Sldvne osobnosti su pre nich vzorom, ktorému sa chcu ¢o najviac
najmd vzhl'adom podobat. Chcu sa citit’ v spolocnosti vynimocne, ale nie len svojim
vzhl'adom ale aj zaZitkom, ktory prinasa spolocnosti ich vzhl'ad. Verejna mienka a hodnoty
uznavané znackou, od ktorej si mileniali nakupuji produkty sa sluzby st pre nich taktiez
nesmierne dolezité pri posobeni na spolo¢nost’. Tento trend sa potvrdzuje aj v novodobej
snahe znaciek hl'adat’ moderné, kvalitné technoldgie, ktoré st Setrné k zivotnému prostrediu
a davat’ spotrebitelovi patri¢ne vizualne do povedomia, Ze sa jednd o pozadovant kvalitu
zékaznika. Casto pouzivané st napriklad stitky na produktoch, ktoré upozoriiuju a zarovei
vytvaraji hodnotu znacky a ich vynimocnost’ v pomere s ostatnymi produktmi. Vo
vSeobecnosti si tak potrpia na svoj vzhl'ad, resp. na starostlivost’ o seba, aby vyzerali dobre
za kazdej vzniknutej situdcie. Starat’” sa o svoj zdravy, prirodzeny vzhlad je jednou
z najcastejSich moznosti, ktoré mileniali volia pri vybere produktov alebo sluZzieb.

Spravanie sa v uZz pomenovanych oblastiach tvori ich predikciu k ndkupnému

spravaniu.

1.7 Nakupné spravanie milenialov

Nakupovanie predstavuje pre milenidlov volnoCasovu aktivitu vytvarajicu
potesenie. Dokonca je medzi nimi brané ako odreagovanie sa, zapojenie kreativneho
myslenia a nepredstavuje pre nich povinnl drinu. Svoje peniaze v§ak minaju rozumne tak,
aby tvorili aspont minimalne uspory z prijmu a vedeli tym pokryt’ pripadné neocakavané

vydavky v blizkej budicnosti. Nakupovanie znamend investovanie do nakupného kosika,



ktorého obsah je trvanlivy, ateda chapany aj ako kvalitny. ESte pred kapou produktu
potrebuju vyhladat hlbsi zmysel v tom, ¢o nakupuji. PresvedCenie o spravnosti ndkupu
v nich vyvolédva pocit Stastia a radosti. Tym dokazuji odliSnost’ nakupného spravania od
starSej generacie.

LCudia by ocakévali vyberavost’ v stvislosti s prevadzkami, no pravdou je, Ze
obchody vsetkého druhu pod jednou strechou, teda nakupné centra, si im nesmierne
sympatické anakupovanie tvori jednu zich obldbenych volnofasovych aktivit
prinasajucich poteSenie. MenSej obl'ube podlieha ndkup vo forme podpory miestnych
maloobchodnikov vyraznych najmi v Skandinavii. Dalej sa v hlada¢iku milenidlov
evidované kategdrie obchodov s takmer rovnakou troviiou obl'ibenosti, akymi su napriklad
mestské obchodné domy alebo outletové centra. Co viak vedia naozaj ocenit’ sii lokalne
obchody, od ktorych kupou produktov vedia vyjadrit’ svoju jedinecnti osobnost’. Ak maju na
vyber, uprednostnia ich pred vel'kymi medzindrodnymi maloobchodnikmi. Ak sa obchod
ur¢i svoju cielovll skupinu milenialov, je potrebné propagovat’ jedinecnost podniku
a poukazat' na konkrétne rozdiely od konkurencie. Od miestnych predajcov ocakavaju

ponuku vyrobkov, ktoré sa nikde inde neponukaji.

1.7.1 Nakupovanie v online obchodoch

Online nakupovanie predostiera definitivne rozdielne ndzory generacie Y a mladsej
generacie Z. zatial ¢o generacia X je s online nakupovanim vel'mi stotoZznend a vzita,
generacia Y pozaduje popri nakupovani online aj minimdlne jednu zdkladni kamennu
prevadzku. Vysvetluje to faktor hlbSieho vztahu k produktom, od ktorych je pozadovany
zazitok a priama skusenost’ s produktom, jeho zlozenim, funkciami apod. okamzitost’
nakupu zohrava Coraz vyznamnejSiu rolu pri ndkupe. Firmy, ktoré sa vyvijaju spolu
s globdlnymi trendami tak jasne pocituju tlak na zniZenie ¢asu dopravy po objednani tovaru
a sluzby online na ¢as ¢o najpodobnejsi redlnemu ¢asu nakupu v kamennej predajni. Aj ked’
na druhej strane sa tato snaha nejavi az takd presvedc¢eniu hodnéd k nakupovaniu online,
pretoze mileniali vyuZzivaji ndkup v kamennom obchode aj ako zdmienku ist’ von a spravit’
tak nieCo pre svoje zdravie.

Mileniali vidia online obchod a kamenny obchod ako dve neoddelitelné veci od seba.
Prepojenie online ndkupu a ndkupu v kamennom obchode mézeme pozorovat' aj na
zaujimavom fakte, zZe po€as nakupu v kamennej prevadzke zédkaznici milenidli vyhl'adavaji

ceny v online obchode. Pre zjednodusenie vyhladavania tak sledujeme aj postupné



pribudanie QR kédov na stitkoch tovarov. Vd’aka tejto vymozenosti sa stdva uz zvykom, ze
kamenné obchody vyuzivaju na obhliadku novych produktov, ktoré si neskdr zakupia
v online obchode. Pri navsteve kamennej predajne sa nestitia fotografovat’ a odosielat’

fotografie priatelom, aby si vyZziadali ich ndzor.

1.7.2 Servis ako motiv k nakupu

Mileniali su s pritomnostou a asistenciou predavaciek spokojni, radi si nechaju
poradit, su radi obsliZzeni aobzvlast im lichoti, Ze sa ich snazia udrzat svojim
individudlnym pristupom ako stalych zédkaznikov. NajlepSie ak ide o ich rovesnika alebo
starSiu osobu, ktora im dokaze poradit’ vlastnou sktsenostou ako blizky priatel’ a zaroven
dostato¢ne kvalifikovane pdsobit. Kvalifikdcia asistentov predaja a celkovej obsluhy je
faktor, ktory povazuji momentalne za najviac cite'ne nedostatocny v predajniach. Pocit vole
pomoct’ od personalizovanej asistencie predaja vdaka jeho dostatocnym vedomostiam
ulahCuje rozhodovanie zédkaznika a pre zachovanie jednoduchosti rozhodnut’ sa predajiu
navstivi opét’.

Pri nakupovani online sa nevyhybaju pouzitiu umelej inteligencie ¢i virtualneho
poradcu ako nahrady redlneho predavaca. Dokonca by boli ochotni sa vzdat’ rad a sktisenosti
realnych asistentov predaja a umelu inteligenciu by privitali aj v kamennych predajniach.
Podstatou dobrého zdkaznickeho servisu ostava pre milenidlov najmid samotny zaujem

o zakaznika a individuélne pristupovanie k nemu.

1.7.3 Digitalny vztah s predajcami

Socidlne siete st pracovnym nastrojom pre tvorcov obsahu a marketingovym
nastrojom pre firmy. Naéstroje socidlnych sieti nadobidaji na atraktivnosti pre mladé
generacie, ktorym ich obsluha nerobi problém. Vdaka velkej interakcii potencidlnych
zakaznikov na socidlnych sietach sa online obchod presunul z beznych online obchodnych
stranok aj na socidlne siete. Ide o ovela interaktivnejSiu formu obchodovania, kde maju
spotrebitelia pocit, ze priamo komunikuju s predajcami. Milenidli si vSeobecne znami
svojou aktivnostou vo vyuzivani socidlnych sieti naplno. Svojich oblubenych
maloobchodnikov sleduji na socidlnych sietach ako aj vyhladavaju zatial’ nepoznanych,
sleduju ich reklamné kampane, zapajaju sa do sutazi, no ¢o je podstatné, neboja sa
komunikovat’ priamo s predajcom na socialnej sieti, zapajaju sa do diskusii, vd’aka ¢omu si

neskor od predajcu, s ktorym komunikovali, kipilo ponukany vyrobok alebo sluzbu.



1.7.4 Cas ndkupu

Mileniali vyrastaju a ziji v upondhlanej dobe, ktora ich nuti riesit’ veci rychlejsie.
Rychlost’ o¢akavaji aj od svojej ndkupnej ¢innosti. Ich chcenie ¢o rychlo az okamzite
uspokojit’ potrebu ich tvori ako relativne netrpezlivych v porovnani so star§imi generaciami.
Ak ich olakavanie sa lisi od skuto¢nosti, 'ahko skiznu do deprimujuceho stavu, Ze ich
potreba nebola uspokojena. Za casté elementy, ktoré ich rozhodia z ich Zivotného tempa su
dlha cakacia doba pri kase, nedostupnost vyrobku, chybajuce parkovacie miesto,
nedostatocnd pomoc pracovnikov, obmedzené otvaracie hodiny a nedostatok miestnych

predajcov.



2 Ciel prace

Generacia milenidlov predstavuje v sucasnosti najpocetnejsiu skupinu na trhu prace
globalne. Vyrazne sa odliSuju od starSej generacie X, ¢o je dovodom zamerania
marketingovych manazérov prave na preskimanie novych pdsobenia milenidlov ako
potencialnych zakaznikov na spotrebitel'skom trhu. Z marketingového hl'adiska je teda
potrebné blizsie charakterizovat/popisat’ faktory, ktoré ovplyviiuju ich nakupny rozhodovaci
proces, pre vyuzitie efektivnych komunika¢nych marketingovych nastrojov na milenialov.

Zakladnym cielom bakaldrskej prace je kategorizovat’ a najst’ prieniky ndkupného
spravania a identifikovat’ Specifika modelu ndkupného spravania milenialov.

Pre naplnenie primarneho ciela bakaldrskej prace sme si stanovili a nésledne
zrealizovali niekol’ko parcidlnych cielov. V prvom rade sa zameriavame na identifik4ciu,
aké aspekty posobiace z prostredia spotrebitela, ktoré si svojim postavenim a rolou sadm
tvaruje, no zaroven, ktoré ovplyviiuje jeho samotného, podnecuju dané nadkupné sprévanie
vieobecne. Dal§imi parcidlnymi cielmi sG zrealizovanie prieskumu formou
rozdistribuovania online dotaznika, analyzovanie odpovedi slovenskych milenialov
a vyhodnotenie zisteni.

Posledny parcidlny ciel’, za ktory sme si ur€ili aplikovanie skimanych vysledkov ako
vSeobecné odporucanie do budicnosti vSetkym subjektom pohybujucim sa v réznych
sektoroch, ktorych zédkaznicky segment trhu predstavuju milenidli, mdézeme chépat’ aj ako

sekundérny ciel’ bakalarskej prace.



3  Metodika prace a metody skiumania

Pri spracovavani vybranej problematiky v nasej bakalarskej praci sme postupovali

nasledovne.

V teoretickej Casti sme si ujasnili zédkladné fungovanie rozhodovacieho procesu
v nakupnom spravani a $pecifikovali sme faktory vplyvajice nai. Dalej bolo potrebné
vymedzit’ zékladné charakteristiky milenidlov, ich odliSnosti, aby sme vedeli nadviazat’ na

podstatu skiimanej problematiky- ndkupného spravania milenidlov.

Hlavnym zdrojom pre skiimanie udajov boli primarne udaje, ktoré som ziskala
prostrednictvom Standardizovaného online dotaznika, metdédou dopytovania. Pomocou
dotaznika sme zhromazdili udaje potrebné na realizdciu prieskumu. Pre distribuciu, tvorbu
dotaznika a zrealizovanie prieskumu sme pouzila online platformu- formular GoogleDocs.
Dotaznik sme rozdistribuovala respondentom nahodnym, ako inendhodnym vyberom
prostrednictvom socialnych sieti a mailovej komunikacie. Sekundéarne udaje sme cerpala z
kniznej literatiry od domécich a zahrani¢nych autorov, odborné casopisy a zborniky,

vedecké Clanky a internetové zdroje.

Prieskum bol zamerany na konkrétnu skupinu l'udi pésobiacich na trhu spotrebitelov,
konkrétne na vekom ohrani¢ent skupinu l'udi- milenidlov. Preto sme medzi obmedzujice
charakteristiky zaradili vek respondentov. Do uvahy sme teda brali informécie ziskané od
danej skupiny l'udi, kedze su privybranej oblasti prieskumu jedinym relevantnym
pozorovanym subjektom, nie ekvivalentom. Pre porovnanie generacii a vytycenie odliSnosti
sme do prieskumu zaradili aj idaje od spotrebitel’'ov spadajucich do inej vekovo ohranicene;j
skupiny Tudi. Druhou obmedzujucou charakteristikou bolo pre lepSiu komparaciu
s globalnymi vysledkami ohrani¢enie respondentov len na slovenskych milenidlov.

Dotaznik pozostaval z podrobnych otazok postavenych tak, aby sme ¢o najpresnejsSie
dospeli k pomenovaniu a zovSeobecneniu nakupného spravania milenidlov. Pre prehl'adnost’
sme dotaznik rozdelili na dve Casti. Prva cast' pozostdvala zo zistovania zakladnych
informacii, akymi su pohlavie, post, vekova kategoria a vySka prijmu, na zaklade coho sme
mohli respondentov rozdelit do zadkladnych skupin. Do prvej Casti sme zaradili len
alternativne otazky, teda otdzky, kde si respondenti mohli vybrat’ len jednu z odpovedi.
Druha cast’ pozostavala uz z blizSieho zistovania faktorov, ktoré posobia na respondentovo
nakupné spravanie a preco. Pre bliz§ie skiimanie sa v tejto Casti nachddzali otvorené,

uzatvorené, selektivne a aj Skalové otazky. Dotaznik pozostaval z osemnastich otazok.



Na vyhodnotenie, spracovanie, analyzu a interpretaciu vysledkov logické metody
skiimania- metodu indukcie, metdodu dedukcie a metddu komparacie. Grafické vyhodnotenie

dotaznika sme realizovali pomocou vlastného spracovania grafov.



4  Vysledky prace a diskusia

V bakalarskej praci sme skiimali ndkupné spravanie vybranej skupiny- milenialov,
aké faktory vplyvaji na ich rozhodovaci proces pri ndkupe a hl'adali vhodné marketingové
nastroje pre oslovenie generacie milenialov.

Dotaznik pre tcely nasho prieskumu vyplnilo a spravne odoslalo 218 respondentov,
z ¢oho 195 respondentov bolo vhodnych na prieskum nakupného spravania milenidlov a 23
bolo spracovanych pre pripadnu komparaciu odpovedi milenialov s odpoved’ami ostatnymi

generaciami.

4.1 Charakteristika vyberového siboru

Dotaznik k prieskumu nasej bakaldrskej prace vyplnilo presne 218 respondentov,
z ¢oho sme vynali 195 vhodnych respondentov. Prevahu respondentov tvorili Zeny v pocte

125 (64,1%) milenidlov a potom muzi v zastupeni 70 (35,9%) milenialov.

Na grafe 1 vidime, ¢i je dany respondent v pozicii Studenta, pracujuceho alebo
nezamestnaného. 150 respondentov (76,9%) zastdva poziciu Studenta, 44 respondentov

(22,6%) figuruju uz ako pracujuci a 1 respondent (0,5%) figuroval ako nezamestnany.

= Student
= pracujuci
= nezamestnany

Graf 1 Ekonomicky status

Zdroj: vlastné spracovanie



Kedze vicsina respondentov su Studenti, pozorujeme isté odzrkadlenie na
vyhodnoteni grafu 3. Na grafe mozeme pozorovat, do akej prijmovej triedy spadaju
jednotlivi respondenti. 119 respondentov (61%) ma mesacny prijem 400 € a menej, 28
respondentov (14,4%) ma mesacny prijem 1000 az 2000 €, 24 respondentov (12,3%) ma
mesacny prijem 581 az 1000 €, 22 respondentov (11,3%) ma mesacny prijem 401 az 580 €

a 2 respondenti (1%) mé mesacny prijem 2000 a viac eur.

= 400 € a menej

= 401-580 €

= 581-1000 €
1000-2000 €

= 2000 a viac

Graf 2 Priemerny mesacny prijem

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri porovnani vysledkov so starSou generaciou, sa zaradenie do prijmovej skupiny,

okrem Studentov, zna¢ne nelisi.

4.2 Vyhodnotenie dotaznikového prieskumu

Dalej sme sa zaoberali vztahom prijmov avydavkov respondentov a o ich
priamoumernost’, resp. nepriamoumernost zobrazenej na grafe ¢islo 4. 91 respondentov
(46,7%) odpovedalo, ze ich vztah prijmov a vydavkov je nepriamotumerny, ¢ize ¢im vyssi
je ich prijem, tym vécSie st uspory, 89 respondentov (45,6%) odpovedalo, ze tento vztah je
priamoumerny, a teda ¢im vyssi je ich prijem, tym vyssie su ich vydavky a 15 respondentov

(7,7%) nevedelo odpovedat’.



= priamoumerny
= nepriamourmery

= nevedelo odpovedat

Graf 3 Vztah prijmov a vydavkov

Zdroj: vlastné spracovanie

Starsia generécia ¢i uz milenialov alebo generacie X disponuju va¢sim prijmom a pri
predpoklade, ze uz maju vlastné byvanie a automobil, dbaji na Setrenie menej ako mladsia
generacia disponujica zvacsa nizs§im prijmom.

Pomocou nasledujucej otazky sme zistili, ako Casto respondenti uskutocnujii nakup
pri rozli¢nych kategdridch produktov. Z danych odpovedi vyplyva, pre aku frekvenciu
nakupu su najviac charakteristické jednotlivé kategorie produktov. S dennou frekvenciou
nakupu sa nakupuji najviac potraviny (112 respondentov), s frekvenciou tyzdenne sa
najviac nakupuju taktiez potraviny spolu s drogériou a kozmetikou, na principe mesacnej
bazy nakupu sa nakupuji najviac drogériu a kozmetiku (135 respondentov), vel'mi podobne
ako aj odevy (134 respondentov), s frekvenciou ro¢ne sa najviac nakupuji produkty
dlhodobej spotreby, ato elektronika, biela technika (89 respondentov) as frekvenciou

ndkupu po viacerych rokoch az vobec najviac vynikali kategorie automobil (188



respondentov), videohry (156 respondentov) anabytok (158 respondentov).

nabytok

videohry
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frekvencia nakupu

Graf 4 Frekvencia nakupu

Zdroj: vlastné spracovanie

Dalej sme sa zaujimali o najéastej$iu formu nidkupu medzi respondentmi. 133
respondentov (68,2%) voli najcastejSie ndkup v kamennych predajniach, 61 respondentov
(31,3%) realizuje najcastejSie nadkup online a 1 respondent (0,5%), ktory je nezamestnany

preferuje najcastejSie priamy preda;.



B kamennd predajna
® ndkup online

M priamy predaj

Graf 5 Forma ndakupu

Zdroj: vlastné spracovanie

StarSia generacia vyraznejsie preferuje nakup v kamennych predajniach, naopak pri
mladSej generdcii sledujeme vyrovnané preferencie volby online nakupu a nakupu
v kamennej predajni. Pozorujeme tak isty rast preferencie volby nakupu online znizovanim
veku respondentov.

V dalSej otazke sme sktimali, aky faktor v ndkupnom rozhodovani sa respondentov
zohrava najvicsiu rolu. Najvyraznejsim faktorom v ndkupnom rozhodovani sa zohrali pri 82
respondentoch (42%) cena a pri 75 respondentoch (38,5%) kvalita. 21 respondentov (10,8%)
zhodnotilo rolu recenzie ako najvyraznej$i faktor pri nakupnom rozhodovani sa, 11
respondentov (5,6%) vysku zlavy v podobe akcie, 2 respondenti (1%) znacku a ostatni

respondenti 4(2,1%) volili iné faktory, ako napriklad potreba a pomer ceny a kvality.
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Graf 6 Dolezitost’ faktorov v nakupnom rozhodovani

Zdroj: vlastné spracovanie

Zastupenie starSej generacie velmi jasne volilo pre nich najvyraznejsi faktor pri
rozhodovani, a to kvalitu.

Pomocou nasledujicej otazky sme vyhodnotili dolezitost’ vybranych faktorov pri
nakupe v prevadzke. Starostlivost’ o zdkaznika vo vSeobecnosti hodnotilo 80 respondentov
(41%) ako viac dolezité, 69 respondentov (35,4%) ako vel'mi doblezité, 42 respondentov
(21,5%) ako menej dolezité a 4 respondenti (2,1%) ako vobec dolezité.

Pri vybaveni a uprave predajne 95 respondentov (48,7%) hodnotilo tento faktor ako
viac dolezity, 76 respondentov (39%) ako menej dolezity, 17 respondentov (8,7%) ako
vel'mi dolezity a 7 respondentov (3,6%) ako vobec dolezity.

Cerstvost’ surovin je pre 165 respondentov (84,6%) vel'mi dolezity faktor pri nakupe
v prevadzke, pre 29 respondentov (14,9%) viac dolezity faktor a pre 1 respondenta (0,5%)
menej dolezity faktor.

Siroky sortiment je pre 88 respondentov (46,1%) viac doleZity faktor, pre 70
respondentov (35,9%) vel'mi dolezity faktor, pre 33 respondentov (16,9%) menej dolezity
a pre 4 respondentov (2,1%) vobec dolezity faktor.

Odbornost’ zamestnancov deli respondentov do pomerne rovnako poc¢etnych skupin.

Pre 86 respondentov (44,1%) je to viac dolezité, pre 73 respondentov (37,4%) velmi



dolezité, pre 32 respondentov (16,4%) menej dolezité a pre 4 respondentov (2,1%) vobec
dolezité.
Teplota v prevadzke predstavuje pre 98 respondentov (50,2%) menej dolezity faktor,

pre 52 respondentov (26,7%) viac dolezity faktor, pre 36 respondentov (18,5%) vobec
dolezity faktor a pre 9 respondentov (4,6%) vel'mi dblezity faktor.

Velmi podobne ako teplota v prevadzke je hodnotend respondentmi aj hudba
v prevadzke. 93 (47,7%) hodnotilo hudbu ako menej dolezity faktor, 56 respondentov
(28,7%) ako vobec dolezity faktor, 40 respondentov (20,5%) ako viac dolezity faktor a 6

respondentov (3,1%) ako vel'mi dolezity faktor.

Hlavné zlozky pri rozhodovani sa pri nékupe, teda kvalitu a cenu sortimentu,
hodnotili respondenti nasledovne: Kvalitu sortimentu v prevaddzke hodnotilo 143
respondentov (73,3%) ako vel'mi dblezitu, 48 respondentov (24,6%) ako viac dolezita a 4
respondenti (2,1%) ako menej dodleziti. Cenu sortimentu v prevadzke hodnotilo 130
respondentov (66,7%) ako vel'mi ddlezitu, 59 respondentov (30,3%) ako viac ddlezitu, 5

respondentov (2,5%) ako menej dolezitu a 1 (0,5%)respondent ako vobec doleziti.

Socialnu S$truktaru zdkaznikov hodnotilo 93 respondentov (47,7%) ako menej
dolezitu, 49 respondentov (25,1%) ako vobec dblezitu, 43 respondentov (22,1%) ako viac

dolezita a 10 respondentov (5,1%) ako vel'mi dolezita.
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Graf 7 DéleZitost’ aspektov v nakupnom procese

Zdroj: vlastné spracovanie



Najvyraznejsie rozdiely medzi generdciami sledujeme pri poziadavke na odbornost’
zamestnancov, ktory by im vedeli pomoct’ pri vybere. StarSia generacia vyzaduje plna
odbornost’ zamestnanca v oblasti, v ktorej sa pohybuje, kdezto mladsia generacia sa spolieha
na svoje ziskané znalosti pri ndkupnom rozhodovani. U mladSich respondentov si m6Zeme
vSimnut® aj jasnej$i zdujem o Siroky sortiment predajne v porovnani v milenialmi
a generaciou X.

Dalej sme sa snazili pomocou dal$ej otazky zistit, ako vplyvaji aktudlne zlavy na
nakupné spravanie a ¢i im respondenti podriad’uji svoj nakup. 99 respondentov (50,8%)
podriad’uje svoj ndkup aktudlnym zl'avam a v jeho ndkupnom kosi sa nachadzaju prevazne
produkty v zlave, 95 respondentov (48,7%) nakupuje len to, ¢o potrebuje, a teda aktualne

zl'avy si nevsima a 1 respondent (0,5%) sa vylu¢ne zl'avam vyhyba.

= nakup podriadeny zlavam
= nepodriadenie ndkupu zlavam

= vyhybanie sa zlavam

Graf 8 Vplyv zlavy

Zdroj: vlastné spracovanie

Pre mladSiu generaciu zl'ava predstavuje lukrativnu prilezitost’ kipy produktu alebo
sluzby, takze zlavy vyhladdva, kdezto starSia generacia nakupuje len to, ¢o potrebuje
a zl'ava pre nich predstavuje len poteSenie, ze mohli usetrit’.

Ak sa jedna o kamennu predajiiu, az 161 respondentov (82,6%) uskutocituje platbu
CastejSie platobnou kartou ako platbu v hotovosti a len 34 respondentov (17,4%) preferuje

platbu skor hotovostou ako prostrednictvom platobnej karty.
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Graf 9 Forma platby v kamennej predajni

Zdroj: vlastné spracovanie

Pri nakupovani prostrednictvom online nakupovania sme vyhodnocovali frekvenciu
navstevy a nakupu prostrednictvom online platformy nakupu. 123 respondentov (63,1%)
hodnoti Castost’ nakupovania prostrednictvom online nakupovania ako vel'mi individualnu,
ked’ze velmi zalezi na type nakupovaného produktu, 61 respondentov (31,3%) nakupuje
Casto prostrednictvom online nakupovania, lebo st na tato formu ndkupu uz zvyknuti a 11
respondentov (5,6%) skor nenakupuje v online obchodoch, lebo to nie je pre nich spol'ahlivy

nastroj nakupu.
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Graf 10 Vol’ba online nakupu

Zdroj: vlastné spracovanie

Vplyv celosvetovej digitalizacie ndkupu sme zaznamenali vo vel'kej podobnosti
odpovedi vSetkych generacii. P6sobenie online prostredia na podobnost’ vSetkych generécii
sme zaznamenali aj v odpovediach na d’alSiu otazku.

NajcastejSim ndastrojom pri ovplyviiovani ndkupného spravanie u spotrebitela
zohréava reklama. Preto sme sa pytali, aky typ reklamy najviac ovplyviiuje podnet na nakup
u respondentov. 72 respondentov (36,9%) ateda najvicSiu skupinu respondentov
ovplyviiuje najviac reklama na socidlnych sietach, 59 respondentov (30,3%) ovplyviiuju
najviac online bannery na webovych strankach, 23 respondentov (11,8%) ovplyviiuje
najviac odporucanie od influencera, 21 respondentov (10,8%) tlacend offline reklama, 11
respondentov (5,6%) neovplyviiuje ziadna reklama, 8 respondentov (4,1%) ovplyviluje

reklama v televizii a 1 respondenta (0,5%) reklamné spoty v radiach.
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Graf 11 Efektivnost’ typu reklamy

Zdroj: vlastné spracovanie

Dalej sme sa zamerali na faktor zdravého Zivotného $tylu pri ndkupnom spravani
respondentov, ¢o pre respondentov dany faktor znamena pri ndkupnom spravani a nakol'ko
dokaze ich ndkupné spravanie ovplyvnit. 93 respondentov (47,7%) sleduje, ¢o kupuje a dba
o svoj zdravy zivotny $tyl, 80 respondentov (41%) registruje zdraviu prospesné produkty
a zdravé alternativy, ale nema to vplyv na ich nakup, 18 respondentov (9,2%) su velkymi
nadSencami zdravého zivotného S§tylu a zohladiiuju to aj pri svojom ndkupe alen 4

respondenti (2,1%) nesleduje dopad nakupu vybranych produktov na zdravie.
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Graf 12 Faktor zdravého Zivotného $tylu pri nakupe

Zdroj: vlastné spracovanie

Predstava zdravého zivotného Stylu sa dotkla aj starSej generacie, ktory taktiez dbaju
na svoje zdravie pri vol'be produktov. Kritickej$ia je vSak situdcia u mladSej generécie, ktora
nezohladiiuje otdzku zdravia pri svojom ndkupe a trend zdravého Zzivotného Stylu len
registruje, Ze existuje.

Pomocou d’alSej otdzky sme sa sustredili na faktor zohladiovania ekologie pri
nakupnom sprévani respondentov. 100 respondentov (51,3%) dba na ekologiu a zohl'adnuje
to pri svojom ndkupe, 90 respondentov (46,2%) registruje otazku ekologie, ale nema to vplyv
na ich nakup a 5 respondentov (2,5%) nesleduje a ani ich nezaujima dopad na ekologiu pri

ich ndkupnom rozhodovani sa.
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Graf 13 Faktor ekologie pri nakupe

Zdroj: vlastné spracovanie

Otazka ekologie a dbanie na jej ochranu je pri mladSej generdcii vnimana ovela
intenzivnejsie ako otdzka zdravia.

Pri d’alSej otazke sme sa zamerali zasa na kultarny faktor, konkrétne na atraktivnost’
na nakup produktov cudzej kultiry. 122 respondentov (62,6%) sleduje trendy v inych
kultarach, ale nevyhladava casto ich produkty, 42 respondentov (21,5%) sa zaujima
o produkty cudzej kultiry najmé z dévodu skuSania novych veci a 31 respondentov (15,9%)

sa nezaujima o produkty cudzej kulttry.
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Graf 14 Faktor cudzej kultury pri nakupe

Zdroj: vlastné spracovanie

Faktor globalizacie opit’ potvrdzuje svoju vyznamnu rolu u mladsich generacii. Aj
napriek tomu, ze starSia generécia sleduje trendy v inych kultirach, mladsia generacia spolu

s milenidlmi sa zaujima o cudzie kultary o Cosi viac.

4.2.1 Vyhodnotenie otvorenych otdzok dotaznika

V naSom dotazniku sme poskytli respondentom aj moznost’ vyjadrit svoj nazor
apostoj k danej problematike nie len prostrednictvom uzavretych otazok, ale aj
prostrednictvom volnejSej formy v otvorenych otdzkach. Na§ dotaznik pozostaval z dvoch
otvorenych otazok s povinnost'ou ich vyplnenia.

Prvou otdzkou sme pozadovali od respondentov, aby nadm kratkou vystiznou
odpoved’ou popisali ich vzt'ah k nakupovaniu noviniek na trhu vSeobecne. Polozili sme aj
dopliiujiicu otazku ohl'adom obl'ibenosti nakupu noviniek a ich skasania, ktord mala slazit’
ako pomocna. Respondent bol aj oboznameny poznamkou, Ze nas zaujima ich vSeobecny
nazor na novinky a nezalezi tak od druhu produktu.

Z odpovedi na dant otazku vyplynul ich pozitivny vztah k novinkdm, kedze
pomerne vicSina respondentov odpovedala, ze rada nakupuje novinky, pretoze novost
a odlisnost’ od starSich produktov toho istého typu je pre nich zaujimavy element na kapu.

Pri novinkach vSak u vacsiny figuruje aj element neistoty prezentovanej Gcinnosti produktu,



¢o spdsobuje produkt len vyskasat’ a nad’alej vyhl'adavat’ len svoje osvedcené a zauzivané
produkty zdaného druhu. Dal§im faktorom neistoty su aj nedostatoéne relevantné
pociato¢né informécie o produkte, kde menej pocetnejSia skupina respondentov
poznamenala, Ze nenakupuje produkt ako horticu novinku, ale pocké na recenzie od 0sob,
ktoré povazuje za jemu zname a doveryhodné. V neposlednom rade sa niektori respondenti
spojili do menej pocetnej skupiny skeptikov, ktori sa novinkdm vyvaruju a pri ich nédkupe
vyuzivaju skor konzervativne myslenie a vyjadrujii neddéveru v nové produkty. Najvicsie
nadchnutie sa pre kupu je mozno pozorovat podl'a respondentov pri novinkach v oblasti
potravin, elektroniky, hier a v neposlednom rade v oblasti odevov. Z odpovedi teda vyplyva,
ze cena nehra pri novinkéach vacsiu hlavnl rolu ako samotné atraktivnost’ nového produktu.

Zaujimavym vyraznym faktom je, Ze starSia generéacia sa novinkami nezapodieva
a ostavaju tak skor konzervativnejsi pri vybere vhodného produktu alebo sluzby.

Druhou otvorenou otdzkou sme sa snazili zistit' vnimanie milenidlov samotnych.
Poziadali sme ich o uvedenie troch kI'i¢ovych slov, ktoré jasne charakterizujti ich osobnost,
sebavedomie a presvedCenie o spravnosti ich tkonov. Pre jasnejSie pochopenie otazky sme
uvideli péar prikladov bezne sa vyskytujucich vlastnosti umladych l'udi, akymi sa

samostatnost’, sebaddvera, ambicidznost’, autoritativnost’ a prispdsobivost’.

Odpoved’ami na tuto otvorenu otazku nam predlozili svoje hlavné charakteristické
¢rty, ktoré by mohli d’alej ovplyvilovat’ ich ndkupné spravanie. Respondenti zarad’ovali do
odpovedi vlastnosti, ktoré sa vo vSeobecnosti povazuju za vel'mi pozitivne. NajCastejSie
spominané vlastnosti boli: samostatnost, sebadovera, prisposobivost’, priatel'skost’,
cielavedomost, rozhodnost’, otvorenost’ arozne iné, ktoré st pre milenidlov aj vel'mi
typické. Medzi najmenej spominané patrila napriklad trpezlivost’, ktora im pri rychlom
zivotnom tempe chyba. Najviac spominana sebadovera a samostatnost’ svedc¢i o relativne
stabilnom sposobe reakcie respondenta na okolité faktory, ktoré by mohli ovplyviiovat’ aj
respondentove nakupné spravanie a rozhodovanie sa o kuipe. Z odpovedi mozno potvrdit’ aj
vel’ky socialno-psychologicky trend vyssieho sebavedomia u respondentov, ktoré vplyva na
nakupné spravanie v zmysle udrzania si imidzu, ¢o vedie k nakupu produktov, ktoré dané¢ho
respondenta reprezentuju. Castokrat sii spominané velmi dynamické a htizevnaté nazory na
svoju vlastnu osobnost, ktoré pohéaia silnd motivacia danych respondentov. Motiv ako
subjekt motivacie mozno povazovat za dostato¢ne naliehavll potrebu, ktora vedie k usiliu
o jej uspokojenie, a teda aj ku ktpe. U respondentov Zenského pohlavia mozno sledovat’

pomerene mensSiu dynamickost’ ako pri muzoch. Dbaji skor na praktickost’ a istotu do



buducnosti, preto pohnutky na ndkup musia byt odprezentované dostato¢ne zaujimavo a byt

priamo zamerané na zenského zadkaznika alebo spotrebitela.

4.3 Zhrnutie

Prieskum sme realizovali na vzorke 218 respondentov. Skupinu respondentov
reprezentovalo 65,5% zien a 34,5% muzov. Najpodstatnejsi udaj pre presnejSie rozdelenie
respondentov do skupin bol ich vek. Najpocetnejsiu vekovi kategoriu tvorili respondenti vo
veku od 20 do 24 rokov, ato 72,3%. Vekovu kategoriu od 25 do 29 rokov tvorilo 15%
respondentov, vekovl kategdriu od 30 do 38 rokov tvorilo 3,9% a 8,8% tvorilo in vekovu
skupinu, ktora nespifia hlavni vekovii charakteristickii értu milenialov. Kvoli danej
skimanej marketingovej oblasti zaoberajucou sa nakupnym spravanim néas d’alej zaujimalo
, do akej prijmovej kategdrie respondenti patria. Zo ziskanych udajov sme zistili skuto€nosti,
7e 61% mileniadlov ma mesacny prijem 400 € a menej, z dovodu toho, Ze su eSte Studentmi,
14,4% ma mesacny prijem 1000 az 2000 €, 12,3% ma mesacny prijem 581 az 1000 €, 11,3%

ma mesacny prijem 401 az 580 € a 1% maé mesacny prijem 2000 a viac eur.

Pomocou prieskumu sme dospeli k jednotlivym vysledkom. Aj napriek velkému
internetovému rozmachu, nakup v kamennych predajniach stale dominuje medzi inymi
Castymi formami nakupov. Spdsobuje to aj istd nadvéznost’ na skuto¢nost’ dennej frekvencie
nakupov potravin, ktoré je v ramci Slovenskej republiky mozné nakipit’ najmé v kamennej
predajni. Tento fakt ovplyviiuje aj d’al$i vysledok skiimania a to je prijem respondentov,
ktori velkym spdsobom vplyva na vyber potravin. Nadpolovi¢na vicSina respondentov ma
svoj mesacény prijem 400€ a menej ato znamend, Zze maju nizku doveru v internetoveé
obchody pretoze si musia z mensSieho prijmu dokéazat’ kuipit’ dostatoéné mnozstvo produktov
vhodnej kvality a nie je priestor na vyber chybnych produktov, ktoré¢ by zatazovali ich
rozpocet. Vysledky dotaznika taktiez ovplyviiuje aj fakt, ze vacsiu Cast’ respondentov tvorilo
zenské pohlavie, ktoré podla ziskanych tdajov preferuju nakup v kamennych predajniach,
kdezto u muzského pohlavia je to prave opacne. Preferuji online obchody a technické
vymozenosti €o je pri tejto generacii o¢akavané a smerodajné pre d’alsi vyvoj trhu.

Vyrazny faktor pri nakupe v prevadzke tvori Cerstvost’, kvalita a v neposlednom rade
cena sortimentu. Ani jeden z respondentov nepovazoval Cerstvost’ za menej alebo vdbec
dolezita, Co znaci o dolezitosti tohto faktoru pri prevadzkovej cCinnosti. Aj napriek
jednoduchosti spotrebitel’a vo vSeobecnosti je potreba SirSieho sortimentu a moznosti vol'by

medzi viacerymi produktmi ziaduca. V ramci kvality bola vel'mi podobne posudzovana aj



kvalita obsluhujiceho persondlu a teda jeho odbornosti. Spotrebitel teda Ziada zabezpecenie
Sirokého sortimentu a logicky aj odbornosti personalu pri poradenstve ohl'adom nakupu
spadajuceho pod menej dolezity faktor, a to starostlivost’ o zdkaznika. Personal starajici sa

o prevadzkovanie by mal dbat’ hlavne o funk¢nost’ a kvalitu uz spominanych faktorov.

Aktudlne zlavy a vypredaje sortimentu rozdeluju respondentov na dve takmer
totozné skupiny. Spotrebitelia, v ktorych nakupnom koSiku sa nachédzaju prevazne
produkty v zlave disponuju s niz§im prijmom ako spotrebitelia, ktori si aktualne zlavy
nevsimaju a nakupuju len to, co momentalne potrebuji. Pri forme platby za nakup dominuje
jeden z najvicsich trendov elektrotechnického vyvoja, ato znatné uprednostnenie platby
kartou pred hotovostnou formou pefazi. Castejsiu platbu kartou uskutoGiiuje az 81,3%
respondentov, vybavenost kamennej predajne platobnym termindlom sa stava
nevyhnutnost’ou.

Dalsimi stale rozvijajucimi sa celosvetovymi trendmi su Zivotny $tyl jednotlivcov,
starostlivost’ o ekoldgiu a spajanie a prelinanie roznych kultir. Zaujem o zdravi Zivotny Styl
medzi milenidlmi neustale drzi prvenstvo ich zdujmov. Drviva vacSina respondentov sleduje
zdraviu prospesné produkty a alternativy, ¢o d’alej ovplyviiuje aj ich ndkup a rozhodovanie
sa medzi produktami. Vyrobcovia by sa mali teda sustredit’ na dodrzanie vlastnosti produktu,
aby bol definovany ako zdraviu prospesny. Dopad na ekoldgiu je d’alsi eSte len pomerne
vyznamny faktor pri uskuto¢iiovani nékupu jednotlivych vyrobkov. VySe polovica
respondentov dba na ekologiu aj pri svojom nakupnom spravani a rozhodovani sa pri volbe
produktov s minimalnou zatazou na zivotné prostredie. Takmer polovica respondentov
registruje otazku ekologie, ale nema to vplyv na ich ndkup. Pre firmy tento fakt zohrava
velku prilezitost’ do blizkej buducnosti a vel'ky potencial na kumulaciu zisku pri vyuziti dier
na trhu s ekologickymi vyrobkami. Tak isto sledovanou témou respondentami su aj cudzie
kultary a atraktivita produktov cudzej kultary na kiipu. Pozitivnou spravou pre inovatorov
a novacikov na trhu je fakt, Ze mileniali stale vyhl'adavaji nové produkty a radi ich skasaju.

Délezitym predmetom sledovania su aj charakteristické ¢rty milenialov, ktoré neskor
podnecujii daného spotrebitela k ndkupu. Ide o spotrebitelov temperament, sila
presvedcenia o spravnosti rozhodnutia, sebadovera a s iou spojené postavenie v spolocnosti
amnoho inych. Touto otdzkou sme sa snazili zistit hlavné charakteristické Crty
respondentov, ktoré by mohli ovplyviiovat’ ich ndkupné spravanie. Pre lepSie pochopenie
otazky sme uviedli aj priklady vlastnosti akymi st samostatnost’, sebadovera, ambicidznost,

autoritativnost’ a prispdsobivost. Respondenti zarad’ovali do odpovedi vlastnosti, ktoré sa



vo vSeobecnosti povazuji za velmi pozitivne. Najviac spominana sebadovera
a samostatnost’ sved¢i o relativne stabilnom spdsobe reakcie respondenta na okolité faktory,
ktoré by mohli ovplyviiovat’ aj respondentovo ndkupné spravanie a rozhodovanie sa o kupe.
Z odpovedi mozno potvrdit’ aj vel’ky socialno-psychologicky trend vysSieho sebavedomia
u respondentov, ktoré vplyva na nakupné spravanie v zmysle udrzania si imidzu, ¢o vedie
k nékupu produktov, ktoré daného respondenta reprezentujii. Castokrat sii spominané vel'mi
dynamické a huZevnaté ndzory na svoju vlastnu osobnost’, ktoré pohana silnd motivacia
danych respondentov. U respondentov Zenského pohlavia mozno sledovat’ pomerne mensiu
dynamickost’ ako pri muzoch. Dbaji skor na praktickost” a hl'adenie do blizkej buducnosti,
preto pohnutky na ndkup musia byt odprezentované dostato¢ne zaujimavo a byt priamo

zamerané na Zenského zakaznika alebo spotrebitela.

Spolo¢nost’ sa neustale vyvija a prave mileniali su hlavnymi aktérmi zrychl'ovania
tohto vyvoja. Odpovede avysledky znich boli viac-menej ocakévané. Vysledok teda
potvrdzuje fakt, Ze mileniali po celom svete su si vel'mi podobni, v niektorych pripadoch si
rozumeju viac s milenidlmi inej krajiny ako so star§imi alebo mladSimi generdciami vo
vlastnej krajine. Je zrejmé, Ze s vyvojom generacie milenidlov rastli aj inovacie socidlnych
sieti aZivotné tempo sa rapidne zvySovalo. Na generdciu milenidlov, ako skupiny
nachadzajucej sa vdcsSinu svojho diia v online prostredi, najviac vplyva online reklama,
najmid na uz spominanych socidlnych sietach. Ide o vyrazny a v dneSnej dobe velmi
efektivny druh reklamnej ¢innosti, co mdZze prognoézovat presytenie online prostredia s uz
podobnym reklamnym obsahom. Tak isto sa s tymito trendmi vyvijal a stale sa vyvija aj trh
spotrebnych statkov, na ktorom neustdle pribiidaju novinky. Spotrebitelia su na novinky
zvyknuti, najmi ak ide o produkty exkluzivneho, az luxusného typu, ktoré su prezentované
svojou kvalitou a imidzom. Pri rozvijajucej sa ekonomii a miernom zvySovani kvality
zivotnej urovne, spotrebitelia viac prihliadaja pri ndkupe produktov na kvalitu nez na cenu.
Vztah prijmov a vydavkov je teda u slovenskych respondentov priamotimerny, teda pri
zvySenom prijme sa priamoumerne zvySuju aj vydavky respondenta. Podobnost’ vSak
modzeme sledovat’ aj pri nepriamoumernom vztahu, teda pri zvySenom prijme respondenta,
meni svoje zvysené vydavky skor na uspory do budicnosti, pripadne pre pripad nudze. Tento
fakt vSak nemeni pohl'ad na kvalitu a cenu pri ich ndkupnom spravani, kedy slovensky

respondent uprednostni kvalitu produktu nad kvantitou.



5  Odporucania pre marketingovych manazérov do

buducnosti

Na zéklade wvysledkov vyskumu potvrdzujucich teoreticki zakladiiu danej
problematiky si dovol'ujeme vyzdvihnit niekol’ko kratkych, no podstatnych odporacani pre
manazérov firiem, ktori sa cielovo zameriavaji na segment potencidlnych zakaznikov-
milenidlov. K tspechu na Coraz rozbunkovanejsich a zlozitejSich trhoch nestaci len dobre

fungovat’

Marketingovéa komunikacia plni funkciu informovat’ zdkaznika, no zaroven prijimat’
poziadavky spotrebitelov areagovat na ne. Podstatou a vysledkom marketingovej
komunikacie je vediet ovplyvnit ndkupné spravanie prostrednictvom marketingovych
komunika¢nych néstrojov, akymi su reklama, podpora predaja, pripadny osobny predaj

a nastroje PR.

Tradi¢né reklamné kandly maju pri milenidloch takmer nulovy G€inok, pretoze s uz
zauzivané, nemeniace sa, a teda fadne. Aktivna putava reklama, kde predajca prezentuje
vzdy svoju jedinecnost’ a nepodlieha prudu snazit' sa byt podobny vSetkym ostatnym
reklamam jednoznacne vyhrava, pretoze odliSnost’ od konkurencie v pozitivhom smere je
zarukou ziskania si zdkaznika

¢

»Nepolavovat®™ je heslom tak ako vich hektickom Zivotnom S$tyle, tak aj
v marketingu orientovaného na nich. Ked uz si firma zdkaznika ziska, je ich ulohou
s milenidlom komunikovat’ aj po samotnom akte nakupu a vybudovat’ si tak ich lojalnost’
a doveru tvorbe novych produktov. Pondkupny zaujem o spokojnosti znamena vel'a ako pre
milenidla znamena, tak aj pre predajcu, ktory ziska spatnll vizbu za pomerne nizsiu cenu ako
pri zlozitom vyskume spotrebitel'ského trhu. Skorym zistenim nespokojnosti zdkaznika

moze firma predist’ tvoreniu negativnej zmienky firmy v spolo¢nosti poskytnutim napriklad

zlavy a preukdzania zlyhania na strane predajcu.

Nézor a skusenost’ ostatnych je to, o milenidlov naozaj zaujima a vie ich podnietit’
zacat rozmysSlat' o kiipe produktu alebo sluzby. Verejne prezentované recenzie pri
produktoch si ziskajli ich zaujem ovela skor a osobnejsie ako reklama produktu pri produkte

samotnom.
Ked’ uz reklamny spot, tak bez umelych hereckych vykonov. Snaha o prirodzenost’
s cielom priblizit’ kratky reklamny spot k redlnemu Zivotu mé Sancu si ziskat’ ich pozornost’.

Poukézanie na problémy beZzného Zivota, premenenie negativneho na pozitivne ladené za



pomoci kipy pontkaného produktu alebo sluzby ich priniti minimalne uvazovat nad

vyznamnostou kupy.

Nie d’aleko od toho ma reklamny spot s pribehom vyjadrujucim nézor a postoj firmy
ku spoloc¢nosti a ich etnickym, kultirnym a inym témam. Milenidli sa aktivne zaujimaju
o aktudlne dianie vo svete. Otvorene vyjadrovat’ postoj firmy je milenidlom nesmierne
sympatické. Mileniali tizia zmenit svet k lepSiemu, nestitia sa dobrovol'nictvu a ak dostant
podporu od firmy, zanecha to v nich vel'mi pozitivny dojem. Druhou moznost'ou je zaradenie

produktov do sortimentu, ktorych kupou prispeju na rieSenie ur¢itého problému.

Sponzorovanie verejnych podujati zameranych na témy im blizke, akymi st zdravy
zivotny S$tyl, ochrana zivotného prostredia, zlepSenie politického, ale aj celkového chodu
krajiny, predstavuje obrovsky PR ndstroj, vdaka ktorému firma vyjadruje ich blizkost’

k hodnotdm mileniala.

V dnesnej dobe svojou aktivitou na socidlnych sietach dokazujeme alebo
zdoraznujeme, Ze existujeme a sme vzdy pripraveni. Vyuzitie len priamociarej reklamy ale
nestaci, v takom pripade je reklama pre mileniala opét’ javena ako fadna a nezaujimava.
Socialne siete st vyuzivané prakticky ako prostriedok dialogu zakaznika s predajcom. Pri
komunikacii so zédkaznikom treba byt vzhl'adom na ich rychle zivotné tempo pohotovy. Ak
k tomu pridame pravidelné zdiel'anie fotografii spokojnych zakaznikov, nadviazeme tak so
zakaznikmi bliz§i kontakt a ziskame pravidelnt StruktGru stale nového obsahu. Pri
socidlnych sietach je nesmierne ddlezité zamerat’ sa na vypovednu hodnotu obsahu, tzv.

content.

Presvedcenie mileniala o jednoduchosti ndkupov prostrednictvom socidlnych sieti
modzeme ziskat’ priddvanim odkazov priamo na tovar vizualne zobrazeny v prispevku. Pri
webovych strankach je dolezité dbat’ na optimalizaciu a najdolezitejSiu rychlost’ nacitania
obsahu.

Pri socialnych sietach nemozno nespomenut’ influencerov ako nastroj marketingovej
komunikdcie. Influencer predstavuje pre milenidla urcity vzor spravania, teda faktor, ktory
im zjednodusi nakupny rozhodovaci proces. Hlavnl rolu zohrava aj faktor spolo¢ného
zivotného $tylu milenidla s influencerom, ¢im vznika priatel'sky pohl'ad na influencera ako
osobu ich odporucania na kiipu produktov a sluzieb berti ako radu od priatel’a. Firmy by vSak
mali byt dokladné s vyberom influencera anezanedbat komunikdciu so samotnym
influencerom, ktory pri bezproblémovej komunikacii je ochotny odprezentovat’ firmu aj nad

ramec dohody. Mileniali hl'adaju jednoduchost’ aj na socidlnych sietach, a preto l'udia



predstavujuci Siroku skalu produktov, castokrat aj toho istého druhu, nie st pre nich

doveryhodny a ich sledovanie predstavuje metuci element v rozhodovani sa o kupe.

Efekt funguje aj naopak, pretoze milenidli zarovein chcu byt influencermi, byt
vzorom pre spoloc¢nost’ a byt” hlavne vnimani spolo¢nostou. Kreativna podpora predaja vo
forme pouzivania hashtag-u kampane spolocnosti, vytvorenia foto-stien s pripadnym
pouzitim vyrobkov, prezdielanie spotrebitelovho prispevku, poskytnutie vkusnych
vyuzitelnych reklamnych produktov a mnoho dalSich foriem pre nich predstavuje

zrealizovanie tejto moznosti.

Asistenti predaja ako motivatori ku kape. Kvalifikovany vzdelany personal méze
prevysit mieru predaja nad Studiom reklamného putaca v predajni. Individudlny pristup
k zékaznikovi znamend zaujem zo strany predajcu o zédkaznika, ¢o podmieniuje neskorsi

opacny efekt, a teda zaujem zakaznika o danu znacku alebo predajcu.



Zaver

Stcasnost’ sa vyznacuje vysokym zivotnym tempom ¢i uz v pracovnom zivote
spotrebitel’a alebo vo vol'nom case. Online pristup k informacidm nés vedie k mnozstvu
poznatkov, umoziuje rychle rieSenia v porovnani s dobou, ked online svet neexistoval.
Prostrednictvom online platformy si spotrebitelia rozsiruji vedomosti, ¢i uz na Urovni
Studijnej, pracovnej alebo sukromne;.

Generacia milenialov je t4, ktorej online svet je ich sucast'ou. Praca nam ukazala, Ze
okrem poznania, ktoré milenidli ziskavaju, dokdzu toto aj bezprostredne filtrovat’ a upinat’
sa len na veci dolezité pre danu situaciu. Preto ich zivotné rychlo napreduje a da sa povedat,
ze napriek ich otvorenosti a priatel'skosti, kto tomuto tempu nestiha, nezdiel'a s nimi ich
pestry Zivotny $tyl.

Nékupné spravanie milenidlov je ovplyvnené vysokym zivotnym tempom, ¢o vedie
k vysokym narokom. Zistili sme vSak, ze sa netykaju financnej narocnosti, ale presnej
predstavy toho, ¢o konkrétne chcii. Siroka $kala produktov & velky vyber nemusi byt
zarukou zaujatia milenialov. Je nevyhnutné im ponuknut’ produkt Sity na dobu, ktord sa
neustale meni.

Vzhl'adom na to, ze presne vedia, ¢o chct, ich nakupny rozhodovaci proces je
skrateny a zjednoduseny. Ich ndkupné spravanie vplyva na trh, ktory v dnesnej dobe kladie
doraz na flexibilitu v rdmci rychlych zmien v dopyte.

Na zaklade preskiimania Zivotného Stylu milenidlov sme zistili, Ze vysoké Zivotné
tempo je zasluhou ich schopnosti nadobudnutia balansu medzi pracovnym a vol'nym ¢asom.

Ciel'om bakalarskej prace bolo zistenie Specifik ndkupného spravania spotrebitel'ov-
milenidlov popri identifikovania faktorov vplyvajucich na ich rozhodovaci ndkupny proces.
Kultarne faktory a odliSnost’ roznych kultur nezohravaji v Case prekvitajiicej globalizacie
vel’ku rolu do takej miery, ako to bolo v literatire povazované kedysi. Naopak spolocenské
faktory spolu so psychologickymi faktormi v podobe vnimania a tvorby emociondlnemu
zazitku spdsobeného produktom alebo sluzbou sa dostavaju do popredia.

Na zéklade vysledkov prieskumu a tedrie ndkupného spravania milenidlov sme tiez
dospeli k zdveru Ze vhodny komunika¢ny mix miereny na milenidlov by mal byt
orientovany na poukdzanie vynimocnosti spotrebitela vyuzivanim produktu, kreativne
odli$nosti od konkurencie, prezentovanie svojich svetonazorov a stanovisk k aktudlnemu
dianiu, neustaly vyvoj spolu s novymi trendmi na trhu, jednoznacny zdujem o zakaznika,

ktorému je umoznené zapojit’ sa do pripadnej diskusie, prejavenie snahy o zjednodusenie ich



kazdodennych ¢innosti a v neposlednom rade nezabudat’ byt’ prirodzeny s poukézanim na
skuto¢ny zivot a jeho chdpanie popri tom virtudlnom.

V kone¢nom ddsledku mézeme konstatovat), Ze je efektivne z hl'adiska orientécie sa
na potencidlneho zdkaznika firmy sa zameriavat na generdciu milenidlov, pretoze
predstavuje isty potencial uspesnosti pouzivania vhodnych marketingovych néstrojov aj na

dalSie generacie vyrastajuce vo svete technologii.



Zoznam pouzitej literatiary

KOTLER, P. et al. Moderni marketing. Praha : Grada Publishing, 2007. 4. eur6pske vydanie,
1048 s. ISBN 978-80-247-1545-2.

RICHTEROVA, Kornélia a kol. Spotrebitel'ské spravanie. Bratislava : SPRINT 2, 2015. 404
s. ISBN 978-80-89710-18-8.

GODIN, S. Fialova krava. Ako byt vynimoc¢ny v marketingu aj v podnikani. Bratislava :
Eastone Books, 2011. 160 s. ISBN 978-80-8109-187-2.

LELKOVA, A. — GBUROVA, J. Formy spravania v ndkupnom procese. Presov : Bookman,
2016. 86 s. ISBN 978-80-8165-206-6.

RICHTEROVA, K. akol. Zaklady segmentacie trhu. Bratislava : Ekoném, 1999. 209 s.
ISBN 80-225-1174-9.

MUSOVA, Z. Vplyv inovativnych marketingovych koncepcii na spravanie vybranych
trhovych subjektov na Slovensku II. Banska Bystrica : Belianum, 2018. 280 s. ISBN 978-
80-557-1452-3.

KOVALOVA, J. — BIRKNEROVA, Z. Determinanty obchodného spravania z pohladu
obchodnikov a zakaznikov. PreSov : Vydavatel'stvo PreSovskej univerzity, 2018. 94 s. ISBN
978-80-555-2177-0.

KRIZAN, F. a kol. Maloobchod a $pecifika ¢asovo-priestorového spravania spotrebitel'ov.
Bratislava : Vydavatel'stvo Univerzity Komenského, 2017. 285 s. ISBN 978-80-223-4434-
0.

DELCAMPO, Robert G. et al. Managing the multi-generational workforce. From the GI
Generation to the Millennials. Farnham : Gower Publishing Limited, 2011. 98 s. ISBN 978-
1-4094-0388-3.



Od generacie Y ku generacii Z. Banské Bystrica : Univerzita Mateja Bela, 2012. 171 s. ISBN
978-80-557-0359

Internetové a iné zdroje

EUROMONITOR INTERNATIONAL, The impact of milenials’consumer behaviour on
global markets. s. 3-4. [online] Dostupné na: http://go.euromonitor.com/rs/805-KOK-

719/images/SB_Millennials-Consumer-Behaviour 1.1-
1115.pdf?fbclid=IwAROskHOkpM8YOT45jw-
XaKUIVLhIMQp8J9hUBXyplzZ6jZZ8]KHmS5 1nXJEk

KLIMES D. Manudl a inspirace pro zaméstnavatele pro zvyseni flexibility a mobility. s. 28-
32. [online] Dostupné na:
https://ipodpora.odbory.info/dms/soubory/index?file=28 MANUAL-Flexibilita-a-
mobilita-pro-zamestnavatele 20191009102629.pdf

Eckert G. aDeal J. A4 European Perspective on Millenials. [online] Dostupné na:

https://www.iedp.com/articles/a-european-perspective-on-millennials/

ManpowerGroup. Milenidlové a kariéra: Vize 2020. s. 12 [online] Dostupné na:

https://manpower.cz/media/milenialove.pdf

DELOITTE. Milennials disappointed in business, unprepared for industry 4.0. s. 5-6.
[online] Dostupné na:

https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/global/Documents/About-Deloitte/gx-

2018-millennial-survey-report.pdf

EUROMONITOR INTERNATIONAL, The impact of milenials ’consumer behaviour on

global markets. s. 9. [online] Dostupné na: http://go.euromonitor.com/rs/805-KOK-
719/images/SB_Millennials-Consumer-Behaviour 1.1-
1115.pdf?fbclid=IwAROskHOkpM8YOT45jw-
XaKUIVLhIMQp8J9hUBXypl.zZ6]ZZ8]KHmS5 InXJEk







