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1 Uvop

LCudia su denne vystavovani roznym marketingovym aktivitdm firiem. Ich snahou je
zaujat’ zakaznika atak ho nenasilnou formou ,donutit*™ k ndkupu. AvSak, aby mohli
navrhovat’ a vytvarat’ jednotlivé marketingové stratégie, musia poznat’ svojho zédkaznika. Jeho

preferencie, zal'uby, poziadavky, ale hlavne jeho nakupné spravanie.

Nakupné spravanie je ukazdého c¢loveka individualne, to vSak neznamend, Ze sa
nemodze v ur€itych ndzoroch a spravaniach zhodovat s inymi zdkaznikmi. Preto si firmy
svojich zakaznikov segmentuji, ¢i uz podla pohlavia, veku, regiénu, osobnosti, zivotného
Stylu, vernosti ku znacke, pripravenosti k ndkupu alebo intenzity ndkupu. Dokladna znalost’
segmentov umoziuje definovat’ marketingovy plan, kontrolovat’ jeho plnenie a nasledne tak

uspokojovat’ zakaznikove potreby.

Pri segmentécii podl'a veku je mozné rozdelit’ zadkaznikov do niekolkych genericii.
Jednou z nich je Generaciou Y, ktord je blizSie popisana v kapitole dva, ako aj jej nakupné
spravanie. Pojem Generacia Y sa prvykrat objavil v roku 1993 a popisoval generaciu deti
narodenych v rokoch 1985 az 1995 (Pnacekova, 2013). Dnes uz do tejto generacie

zarad'ujeme l'udi, ktori sa narodili v rokoch 1985 az 2000.

PrisluSnici Generdcie Y prave vstupuju alebo v blizkej dobe vstipia na pracovny
a spotrebny trh. Preto je mozné predpokladat’, Ze firmy im budu venovat’ zvySend pozornost’ a
budu zistovat’ ich Specifikd a potreby. Tak budi mdct’ lepSie zacielit' svoje marketingové

stratégie a tak eSte lepSie uspokojit’ poziadavky a potreby Generacie Y.

Teoretické vychodiska nakupného spravania zdkaznikov sa nachadzaji v tretej
kapitole. Priebeh vyskumu a jeho vysledky st popisané v kapitole Styri a pat’. V kapitole pét
je tieZ popisany priblizny rozdiel medzi respondentmi Generacie Y na slovenskom a ¢eskom
trhu. Porovnanie je vytvorené na zaklade podobného vyskumu, ktory prebichal v Ceskej

republike. V kapitole Sest’ sa nachaddzaju navrhy a odporucania pre vyrobcov a predajcov.

Cielom prace je zistit apopisat’ Specifikd a preferencie Generacie Y pri nakupe
drogistického tovaru na slovenskom trhu. Dalej zistit’, kde najéastejsie Generacia Y nakupuje,
kde ziskava informdcie, kto ju ovplyviuje pri vybere, kol’ko utrati a aky dlhy Cas stravi
nakupom drogistického tovaru. Vysledky vyskumu tejto prace by mali pomdct’ k pochopeniu

potrieb a poziadaviek Generécie Y pri ndkupe drogistického tovaru.



2 CHARAKTERISTIKA GENERACIE Y

Pojem generécia je vymedzeny ako subor oséb s rovnakym rokom narodenia. Tento
pohlad je definovany z demografického hl'adiska. Samozrejme nie je jediny, je mozné k nemu

pristupovat’ aj z d’alSich uhlov: ekonomického, sociologického, genealogického, apod.

V tejto praci je rieSené jeho sociologické hl'adisko. Vychadza z predpokladu, Ze ide o
skupinu 0s0b, ktoré sa narodili a dospievali v priblizne rovnakom ¢asovom obdobi. Zvacsa je
uvadzané rozpitie 20 — 25 rokov, bez ohl'adu na pribuzensky ¢i iny vzt'ah. Postoje a ndzory
Iudi v jednej generacii sa neliSia tak, ako keby sa porovnali generdcie navzajom. Je to
podmienené prezitim podstatného obdobia svojej socializacie v rovnakych kultarnych
a historickych podmienkach. Tiez je to reakcia na zdiel'ané socidlne prostredie, prezité urcité

dolezité udalosti, spolocné skusenosti a d’alsie (Trézova, 2015).

Generacie, ako uvadza odbornd literatira, je mozné rozc¢lenit na Tichil generéciu,
generaciu Baby Boomers a generdcie X, Y a Z. Odbornici st presvedceni, Ze prislusnost’
k urcitej generacii, ktord je charakterizovana datumom narodenia, je dolezita pre spotrebné

chovanie a nakupné rozhodovanie (Vysekalova a kol., 2011).

2.1 Charakteristika jednotlivych generacii

Této podkapitola je venovana blizsej charakteristike jednotlivych generécii, ich ¢rtam

a rozdielom. Generacii Y je venovana kapitola 2.2.

2.1.1 Ticha generacia

Ticha generacia zahffia 'udi narodenych pred a pocas druhej svetovej vojny — v rokoch
1928 az 1945. ,, Oznacenie ,, ticha* odkazuje na konformistické tendencie a tvori protipol ku
generdcii babyboomu, vyrazne vystupujicej proti establishmentu (Van den Bergh a Behrer,
2012, s. 22). Ludia tejto generacie su silno konvenc¢ni a zastavaji hodnoty ako je uzatvaranie
manzelstiev v skorom veku a vel'mi tvrdo pracovat’. V tomto obdobi bola velka hospodarska
kriza a véc¢Sina l'udi tejto generacie malo vel'mi chudobné detstvo. Napriek tomu mnohi z nich
su bohatsi ako generacia Baby Boomers. Ako l'udia starntl, stavaju sa obozretnejsi pri nakupe
vyrobkov, ¢asto si chcti vyskusat’ vyrobok pred ndkupom. Tak trévia viac ¢asu skimanim
a hodnotenim produktov a viac vahaju nad kapou nového produktu (Brosdahl a Carpenter,

2012).



2.1.2 Generacia Baby Boomers

Generacia oznacovand ako Baby Boomers zahfiia I'udi narodenych v rokoch 1946 az
1964. Toto oznacenie dostala kvoli narastu porodnosti po druhej svetovej vojne. Tato doba sa
vyznacovala plnou zamestnanost'ou a ekonomickym rastom. Oproti predchadzajucej generacii
mala tato viac slobody a volného ¢asu. Ked'Zze sa narodili do obdobia velkych zmien, su

vel'mi prisposobivi a flexibilni (Kristoficova, 2011; Van den Bergh a Behrer, 2012).

2.1.3 Generacia X

Ide o generaciu narodenu v rokoch 1965 - 1979 a oznacovanu aj ako baby busters,
stratend, 'ahostajnd, neviditend generacia ¢i generacia leilochov. Oznacenie ,,Generacia X
zacala byt popularna po vydani knihy Douglesa Couplanda Generation X: Tales for an
Accelerated Culture. Tiez bola zdrojom oznacenia pre nasledujiice generacie Y a Z (Van den

Bergh a Behrer, 2012).

Najvplyvnejsi anajvacsi podnikatelia v sucasnosti su prave z Generacie X.
Pracujucich T'udi tejto stratenej generacie spozname podla toho, ze si vzdelani, technicky
gramotni a samostatne pracujici. Majui silni pracovnii moralku, st zaviazani ku svojim

rodinam a zivotnému §tylu (AMI, 2014).

Citit’ sa dobre, mat’ uspech, byt online, to su typické ¢rty pre Generaciu X. Aj ked’ jej
&lenovia travia menej ¢asu na internete ako Generacia Y, radi si v spojeni. Clenovia tejto
generacie radi cestuju, az 44 % sa zaujima d’aleko viac o znacky s jednozna¢nym etickym
postojom a 65 % Generacie X sa teraz povazuje za vicsich realistov neZ v minulosti. Az 76 %
Generacie X prave preziva viac stresov neZ v minulosti, aaz 71 % je presvedcenych, Ze

pracuju viac nez predtym (Vysekalova a kol., 2011).

2.1.4 Generacia Z

Generacia, oznacovana ,,ti novi“, st deti Generacie X, narodené v 21. storo¢i. Tym, ze
su eSte vo veku predskolakov a Ziakov zékladnych §kol, vela o nich nevieme. Je to spdsobené
aj tym, ze l'udia z Generécia Z nie st star§i ako 15 rokov. Preto sa bez suhlasu zakonného
zastupcu nemozu zucastiovat’ vyskumov. Avsak s urcitostou mozeme povedat’, Ze v priebehu
rokov jej pribudntl nalepky. UZ Larry Rosen vo svojej knihe Rewired: Understanding the
iGeneration and the Way They Learn priSiel s oznaenim iGeneration (Van den Bergh

a Behrer, 2012).



Toto oznacenie nedostali len pre vel'mi popularnu znacku modernych technolégii, ale
aj vo vyzname, ze predpona i- podla anglického I znamena v preklade JA. A odkazuje na
potrebu tejto generdcie si vSetko upravovat’ podl'a seba a personalizovat’. Narodili sa do doby,
kedy je bezné byt neustale pripojeny na internet, vyuzivat’ socidlne média, a to aj na r6znych
mobilnych zariadeniach. Nevnimajii moderné technologie ako nastroj, ale stali sa stiCastou
ich zivota. Ide o technicky najbystrejSiu generaciu vSetkych ¢ias. Aj ich rodicia z generacie
baby boomu si v§imli, ze ich deti su ,,prilepené* k obrazovkam. To, ¢o pre ich rodicov bolo
v obdobi detstva sci-fi, je pre nich samozrejmostou. Ved' uz aj detské knizky mozu ¢itat’ na
elektronickych citackach a pesnicky pocuvat z telefonov. Tzia mat’ vSetko, o maju ich
rodi¢ia: mobil, debetnu kartu, digitdlny fotoaparat, notebook a nemézu chybat’ ani konta na

socialnych sietach (Konickova, 2015).
2.2 GeneraciaY

Ludia Generacie Y sa narodili v osemdesiatych a devétdesiatych rokoch minulého
storo¢ia. V sucasnosti tvoria asi Stvrtinu celkovej populacie. Prislusnici tejto generacie maju
mensi zaujem o tradiénl kariéru ako Generacia X. Davaji prednost’ praci, ktort mozu zladit’
s osobnym zivotom, v ktorej maji podnetné pracovné prostredie. Hladaju a snazia sa najst’

pracu, kde dostant ,,za mélo namahy vel'a pefiazi a voI'ného Casu* (Svorcova, 2012).

Moderné technoldgie st pre Generaciu Y samozrejmostou. St sebavedomi a zvyknuti
vyjadrovat’ nazor v réznych diskusidch aj na internetovych foérach. Typicka flexibilita je
premietana do vSetkych sfér Zivota. Ako zdkaznici su narocnejsi, chcl, aby im tovar bol
dostupny kdekol'vek a kedykol'vek. Su schopni vnimat’ viac podnetov naraz, tzn. pocuvat’
hudbu, pisat’ semindrnu pracu a komunikovat’ s priatel'mi na socidlnych sietach. Preferuju
vizudlne podnety a komplexné informacie. Pri vybere produktov je pre nich doélezity nazor
vrstovnikov a komunikacia word-of-mouth', st citlivej§i na problémy Zivotného prostredia.
Typicka je pre nich vyssia lojalnost’ ku znackam, nekupujt si len vyrobok, ale aj image firmy

(Vysekalova a kol., 2011).

! Word-of-Mouth - Odovzdavanie informacie (napr. reklamného oznamenia) medzi Fud'mi (zékaznikmi) z "ust

do ust" (TRIAD Advertising BLOG, 2012).



2.2.1 Rozdiely medzi generaciami X a 'Y

Generacia Y je ovel'a vzdelanejSia ako Generacia X. V prieskume bolo tiez zistené, ze
aZ 55 % ludi z Generacie Y uZ nickedy zdielalo selfie’, pricom z Generacie X len 24 %.
Podrla profilov na Facebooku ma Generacia X v priemere okolo 200 priatelov a Generacia Y
len o 50 priatel'ov viac. Az 44 % z Generacie X zdiel'a nazor, Ze nebudi mat’ dostatok petiazi

na svoj dochodok (Taylor a Gao, 2014).

Sest’ z desiatich ¢lenov Generacie Y povazuje svoju generaciu za jedine¢nq, ale len asi
polovica Generacie X povedala to isté. V Tab. 2.1 je mozné vidiet porovnanie, ¢o si myslia

tieto dve generacie, ze robi ich generaciu jedine¢nou (Taylor a Gao, 2014).

Tab. 2.1 Atributy jedine¢nosti generacii (Taylor a Gao, 2014)

Generacia X Generacia Y
VyuZivanie technologii (12 %) Vyuzivanie technologii (24 %)
Pracovna etika (11 %) Hudobna kulttra (11 %)
Konzervativnost’ (6 %) Tolerancia (7 %)

Inteligencia (6 %) Inteligencia (6 %)
Tolerancia (5 %) Oblecenie (5 %)

Generacia Y prezentuje moderné technologie ako nieCo, ¢o ulahCuje zivot a spdja
Iudi. Ale staci, ze ich rodicia si zaloZia profil na Facebooku a posli svojim detom Ziadost
o priatel'stvo, nastdva neprijemnd situdcia. Na takychto socidlnych sietach potom nastava
medzigeneraény stret. Hlavne preto, Ze starSia generacia si nie je vedoma nepisanych zasad
ako napriklad nevhodného oznacCovania na fotogratiach a komentovania prispevkov (Van den

Bergh a Behrer, 2012).

2.2.2 Generacia Y a reklama

LCudia z Generacie Y neodmietaji reklamu, naopak st na fiu zvyknuti, ved’ s fiou travia

vacsinu zivota. Podl'a vyskumu Van den Bergha a Behrera (2012) pre firmu Levi’s az 92 %

? Selfie - autoportrét spraveny mobilnym telefonom alebo webkamerou, mézu sa na fiom vyskytovat’ aj d’ali

ludia (Opticalo.cz, 2015).
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mladych ma v reklame rado humor. St nakloneni spolo¢nostiam, ktoré s uprimné a robia to,

¢o hovoria.

Generacia Y je najviac zasiahnutena reklamou prave na socidlnych sietach
a internete. Dokazuje to aj prieskum TNS (2015), v ktorom bolo zistené, ze Generacia Y travi
na internete az 4,5 hodiny denne. Sledovaniu televizie sa venuje 1,3 hodiny, po¢uvaniu radia
20 minuat a ¢itaniu novin alebo ¢asopisov len 10 minit denne. Mladi muzi z Generdcie Y
spoliehaju viac na reklamy najmé v kategorii ako je kozmetika (vlasy, plet, krasa). Ocenuja
propagovanu informdaciu o existencii vyrobku na trhu, o jeho vlastnostiach a vyhodéch.
Dievcata su obozretnejSie, ony tiez vyhlasuji, Ze na ich nakupy maji reklamy obmedzeny

vplyv, ale nakoniec priznavaji, ze vyrobky z reklam kupuju (Silerova, 2014).

Prieskumy ukézali, Ze muzi tejto generdcie venuju pozornost’ reklame, pokial’ sa v nej
objavia povabné a sexy Zeny s provokujicimi pohl'admi, bez ohl'adu na to, ¢i je reklama
uréend Zenam alebo muzom. Zeny naopak tento druh reklamy odmietaju. Muzi su tiez viac
tolerantni a citlivejsi k Standardnym schémam ,,ktip si tento vyrobok a ziskas lasku tejto zeny
alebo chlapca®. Zeny su menej tolerantné, aviak pripustaji, Ze sa nechajii ovplyvnit’ a asto si
chct vyrobok z reklamy kupit. Zeny by privitali viac humoru v tychto schémach, ktorych

prijatie zavisi od kontextu a typu vyrobku konkrétnym spracovanim (Silerova, 2014).

2.2.3 Generacia Y a financie

Mladi l'udia vo veku 16 rokov su vo velkej miere odkdzani na rodi¢ov, ktori im
prispievaju pomocou vreckového. Avsak oproti predoslej generacii je Generacia Y aktivnejSia
a brigaddu si hl'ada uz vo veku 17 aZz 19 rokov. Vo veku 20 az 26 rokov si niektori sami

zarabaju, ¢i uz pracou na trvaly, ¢iastocny vdzok alebo vlastnym podnikanim (TNS, 2014).

Tinedzeri vo veku 16 az 19 rokov si vystacia v priemere s 21 €, pri€om na vreckovom
sa podielaju aj stari rodicia, a to az 42 %. Vysokoskolaci si vystacia so 47 € a mladi pracujici

(20-26 roéni) minti 81 € za tyzden (TNS, 2014).

Podla vyskumu najcastejSie Generacia Y mina na sladké a slané pochutiny,
nealkoholické napoje a dopravu. Za nimi boli mobilné telefony, oblecenie a hygienické

potreby (pletové krémy, toaletné vody, gély po holeni,...) (TNS, 2014).
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2.3 Nakupny rozhodovaci proces Generacie Y

Vicsina z Generacie Y je eSte financéne zavisla na rodicoch. To im dovol'uje minat
peniaze len na seba, zdbavu, a vd’aka ro6znym zlavovym portdlom si to mézu dovolit’ viac,
ako kedykol'vek predtym. Nemaju problém si peniaze poziciavat, je to ovplyvnené I'ahkym
spdsobom ziskania spotrebitel'skej pozicky. Generacia Y je ndrocna klientela vyzadujica
kvalitny tovar a sluzby. Viac ako polovica uprednostiiuje zna¢kovy tovar. Casto sa pysia tym,
ze su prvymi, kto skiSa nové vyrobky alebo sluzby. Z vyskumov Ipsos vyplyva, ze prislusnici
Generacie Y su sebavedomi, rychlo sa orientuji v informaciach a nechcu riesit’ ni¢ zlozité. Na
internete nakupuju CastejSie ako starSie generacie, vyhl'addvaju tam informacie, a tak touto

cestou riesia aj svoje potreby a priania (Flodrova a Silerova, 2011).

2.3.1 Rozpoznanie problému a hP’adanie alternativ

Mnoho l'udi chodi do predajnych miest, nie so zdmerom nakupit’, ale ziskat’ prehlad,
¢o dany obchod pontika. Tak moze vzniknut potreba priamo na mieste, ktord moze byt

v pripade zaujmu okamZite uspokojena.

Podla Tlac¢ovej agentiury Slovenskej republiky az 60 % mladych l'udi nakupuje
v obchodoch spontanne. NajcastejSie chodia mladi 'udia so zamerom néakupov do obchodnych
centier pocas vypredajov (viac ako 1/3), ndkupu odevov a najcastejSim zdmerom je nakup

potravin (IUVENTA, 2012).

Tak ako vSetci, tak aj generacia Y po rozpoznani problému hl'ada rieSenie. Tito l'udia a
moderné technologie su v podstate nerozlu¢ni. Pocita¢ vlastni 97 % Generacie Y, 94 %
mobilny telefon a az 34 % znich pouZiva webové stranky ako primarny zdroj informaécii.
Preto v prave spominanych nakupnych centrach mozeme vidiet mladych so smartfénmi
v rukéch. Pri neustadlom spojeni (pomocou socidlnych médii a r6znych aplikacii) s priatel'mi
hl'adaju na internete, ¢i nendjdu lepSiu cenu pri rovnakej kvalite. Popripade si pytaji o radu

vrstovnikov, kde dany tovar najlepsie kupit’ (Mangold a Smith, 2011).

2.3.2 Hodnotenie alternativ

Clenovia Generacie Y vykazuju len velmi mali vernost’ k obchodnikom, pokial
neponukaju rézne zakaznicke vyhody. Svoj vyber zakladaji na najnizSej cene alebo na

najlepSom spdsobe dorucenia (Parment, 2014).
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Pri hodnoteni alternativ sa opieraji aj o online recenzie, ktoré s v podstate
komunikaciou word-of-mouth cez internet. Su to hodnotenia produktov vyjadrené
spotrebite'mi. Stava sa ¢im d’alej, tym viac sucast’ou pri rozhodovani o kiipe. Word-of-mouth
komunikacia moze mat’ podstatny vplyv na vyber vyrobkov. Recenzie st doveryhodnejsie nez
reklama. Je to spdsobené tym, ze ich I'udia vnimaju, Ze boli napisané "I'ud'mi ako som ja". To

znamena l'udi s rovnakymi preferenciami a skisenostami (Mangold a Smith, 2011).

Mnohi tiez pri hodnoteni najlepsej varianty zohladnuji vyuzitie zl'avy. Generacia Y
vyuziva zlavové online portaly. Spotrebitel na nich nachadza roézne produkty (od
zahrani¢nych vyletov cez obleCenie az po hygienické potreby), ktoré vidi uz s poskytnutou
zl'avou. Robi to z pohodlia svojho pocitaca, tabletu alebo mobilného telefonu. Staci, ked’ si
dany produkt s poskytnutou zlavou zakupi a donesie vytlateny na predajiiu. Kedze tito
obchodnici si plne uvedomuju svoju vzrastajucu popularitu, poskytujii aj mobilné aplikacie,
kedy si zakaznik nemusi dany kupon vébec vytlacit. Staci, ak pride do predajne alebo

kaviarne a v ramci aplikacie ukaze zakupeny kupén (Zl'avomat, ZlavaDna, 2015).

2.3.3 Nakup produktu

Po vyhladani spravneho produktu, ktory vyhovuje vSetkym Specifikaciam, nastava
nakup. Pri vybere miesta ndkupu Generdcia Y uvazuje racionalne, naopak pri vybere produktu
je silno ovplyviiovana emociami. Mnohi povazujii samotny nékup za spolocensku aktivitu,
apreto az 79 % ludi radSej nakupuje v kamennych obchodoch ako na e-shopoch (CTK,
2014).

Priamo pri vybere produktu, resp. nakupe Generacia Y vyuZiva radcov. NajcastejSie su
to priatelia, s ktorymi takto trdvia volny ¢as, avSak vyuZivaji aj rodinu. 49 % Generacie Y
tvrdi, Ze najviac ich ovplyviluje nazor rodiny a priatelov. Ti im poskytuji objektivnejsi nazor,
aby neskor nedoSlo k negativnemu socidlnemu vnimaniu z okolia. Kone¢né rozhodnutie
zverejiiuju prostrednictvom socidlnych médii. Tak informujt priatelov a zndmych o svojom

nakupe, ktori ho mézu okamzite hodnotit’ (Bazaarvoice, 2012).

2.3.4 Ponakupné spravanie

Ako uz bolo spominané, Generacia Y dava rada o sebe vediet’ na socidlnych siet’ach.
Co préve robia, ¢o jedia a nakupuji. Generdcia Y hovori viac o produktoch a sluzbach online,
nez iné generacie. Az 56 % tejto generacie hovori o produktoch a sluzbach s vyuzitim

socidlnych sieti, oproti 35 % z celkovej populacie. Zistilo sa, Ze socidlne siete su zatial
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najpopulérnej$im online miestom pre diskusiu produktov. Mladi 'udia maju vacSiu vSeobecnt
znalost’ produktov, a su Siritel'mi subjektivnych informacii o vyrobkoch (Mangold a Smith,

2011).

Svoju spokojnost’ nezverejiiujii len na socidlnych komunitach, ale aj na ro6znych
blogoch ana internetovych poradniach, zameranych na dané produkty. 51 % Generacie Y
tvrdi, Ze UGC? ma na ich rozhodovanie va&si vplyv ako priatelia, rodina alebo kolegovia. A tu
sa dostavame ku kolobehu nakupného rozhodovacieho procesu., pretoze ich nazory dalej
vyuzivaju ini spotrebitelia, ktori uvazuju o kupe ati nasledne d’alej informuju o svojich

skusenostiach (Bazaarvoice, 2012).

3 UGC (user-generated-content) - pojem oznacujuci typ webu (internetového servera), ktorého viacsinu obsahu
tvoria jeho vlastny navstevnici. Ako priklad mozno uviest projekt Wikipedia, YouTube, rdzne blogovacie

servery atd’. (Mediaguru.cz, 2016).

14



3 TEORETICKE VYCHODISKA NAKUPNEHO SPRAVANIA

Nakupné spravanie zahrnuje vSetky aktivity, ktoré zdkaznik uskutocnuje v suvislosti
s nakupom a uzitim vyrobku alebo sluzby. CiZe je to urCovanie preco, kedy, ako a kto

nakupuje vybrané produkty alebo sluzby (Vil¢ekova a Sabo, 2014).

3.1 Modely nakupného spravania

Nakupné spravanie zdkaznika s dorazom na urcita rovinu poésobiaceho podmienenia sa

snazia vysvetlit' nasledujice zakladné pohl'ady.

3.1.1 Racionilne modely

Snahou racionalnych modelov je vysvetlit' nakupné spravanie na zéklade ekonomicke;j
racionality. CiZe spotrebitel sa sprava tUplne raciondlne podla principov ekonomickej
vyhodnosti. Tieto modely predpokladaji, Ze spotrebitel je plne informovany o vSetkych
parametroch a moznostiach. Je schopny si vytvorit' a vedome dodrzuje algoritmus rozhodnuti.
V racionalnych modeloch sa sleduju vézby medzi cenami, prijmom, vybavenostou,
marginalnymi uzitkami, rozpoctovym obmedzenim a pod. AvSak emotivne, psychologické

a socialne prvky v tychto modeloch maja skoér dopliujicu rolu (Koudelka, 2010).

3.1.2 Psychologické modely

Psychologické modely sa snazia vysvetlit, Ze nakupné spravanie je dosledkom
psychickych procesov. Napriklad ako sa v spotrebitelovom spravani odzrkadlia hlbsie skryté
motivy a ako vnima vonkajSie podnety. Pri psychologickych modeloch sa stretdvame

s behavioralnymi pristupmi a psychoanalytickymi pohl'admi (Koudelka, 2010).

Behavioralne pristupy povazuji rozhodovanie spotrebitela za vnitorny duSevny svet.
Nie je ho moZzné spoznat’ priamo, ale je mozné ho pozorovat’ podla toho, ako spotrebitel

reaguje na vonkajsie podnety. Ide o schému: Stimul — Reakcia (Koudelka, 2010).

Psychoanalytické pohl'ady prispievaju k poznavaniu vplyvov hlbsich motivaénych
Struktdr na spotrebitelovo konanie. Ako sa napriklad premietnu neuvedomované motivy do

nakupného spravania (Koudelka, 2010).
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3.1.3 Sociologické modely

Nakupné spravanie na zaklade vplyvov socidlneho prostredia sa snazia vysvetlit’
sociologické modely. Sleduju, do akych socialnych skupin spotrebitel’ patri alebo nepatri, aka
rolu v nich ma4, ako je posudzovany ¢lenmi tychto skupin, ako sa vyrovnava s poziadavkami

a tlakmi, ktoré na spotrebitel’a vyvija socidlne prostredie (Koudelka, 2010).

3.1.4 Model ¢iernej skrinky

Cierna skrinka predstavuje vnatorné procesy spotrebitel'a pri ndkupnom rozhodovani.
Model ciernej skrinky vychadza z modelu: Stimul — Reakcia. AvSak na ¢iernu skrinku sa
nazerd ako na skumanu a s urCitou pravdepodobnost’ou poznatel'nu oblast. Model popisuje,
ako urcité marketingové stimuly vyvolavaju v Ciernej skrinke procesy, ktorych vysledkom je
ur¢ité nakupné spravanie spotrebitela. Takze v Ciernej skrinke sa podnety transformuji na
pozorovatel'né reakcie (vyber produktu, znacky, predajcu a mnoZzstva ndkupu) spotrebitel’a

(Koudelka, 2010).

V marketingovej literatire je popis aj d’alSieho vyjadrenia obsahu ciernej skrinky
spotrebitel'a. Zretel'ne zdoraznuje, Ze predispozicie spotrebitel'a (kultirne, socidlne, osobné a
psychické) vstupuju do kazdej fazy ndkupného rozhodovania. Kazda fazu tiez zaroveit mozu

ovplyvnit situa¢né vplyvy a okolnosti (Koudelka, 2010).

3.2 Predispozicie nakupného spravania

Po osvojeni urcitej kultary, vplyvom socialnych skupin, ekonomickymi podmienkami
a demografickou Struktirou maé spotrebitel' urcity psychicky stav. Je tak predurceny
k ur¢itétmu nédkupnému rozhodovaniu. A predispozicie naznacuju, ako bude prebiehat

nakupny rozhodovaci proces (Vysoka, 2014).

3.2.1 Typ nakupu

S nakupnym rozhodovanim suvisi aj to, ¢o spotrebitel nakupuje, ¢o od nékupu
ocakava a o aky druh ndkupu ide. Preto je potrebné definovat’ jednotlivé druhy nakupu na:
extenzivny nakup, kedy kupujuci nie je dopredu rozhodnuty o ndkupe, ale aktivne vyhl'adéva
informacie. Zvicsa ide o nakup drahSieho tovaru, ako napr. automobil. Impulzivny nakup je
reaktivne konanie spotrebitela, kedy argumenty nehraji podstatna rolu. VacsSinou ide
o drobné nakupy, ktoré zo spotrebitel'ovho pohladu ,,nestoja za to*, aby sa podrobne zaoberal

ich vlastnostami (ndkup zmrzliny v lete alebo popcornu v kine). Limitovany nakup, pri
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ktorom spotrebitel’ nepozna konkrétnu znacku, alebo produkt, ale vychadza zo vSeobecnych
skusenosti pri ndkupe. Uplatiiujii sa mnoh¢ kritérid, napr. Setrnost’ k Zivotnému prostrediu
(ekologické ¢i moralne aspekty). Zauzivany nakup je typicky nakup, vyrobky nakupujeme

pravidelne (potraviny), ide o navykové spravanie (Vysekalova a kol., 2011).

3.2.2 Kultara

Kultarne predispozicie su chapané ako pdsobenie kultirneho prostredia na ziskavanie,
uzivanie a odkladanie spotrebnych produktov. CiZe ako sa kultara podiela na vytvarani
roznych nékupnych rozhodovacich procesoch spotrebitel'a. Ako d’alej pisSe Koudelka (2010),
pojem kultira ma mnoho vykladov, napr.:

- umelé Zivotné prostredie vytvorené ¢lovekom,

- komplex materialnych, institucionalnych a duchovnych vytvorov,

- kultru predstavuju jej hodnoty,

- je vyjadrenim osobnosti danej spolo¢nosti.

V pripade spotrebného sprévania kulttiru tvoria tie kultrne okolnosti a prejavy, ktoré
su spojené so spotrebou. Kultiru tvoria hmotné a nehmotné zlozky. Hmotné st ozna¢ované
tiez ako kultarne artefakty (vSetko, ¢o je vysledkom l'udského posobenia — teda aj spotrebny
tovar na pultoch obchodov, ako aj pulty samotné). Nehmotné zlozky odrézaju socialne

regulativy, idey, poznatky a institticie (Koudelka, 2010).

3.2.3 Socialne predispozicie

Osvojenim kultury sa spotrebitel’ zarad’'uje do urcitej 'udskej spolocnosti. Kultaru si
osvojuje tzv. socializanym procesom, teda ziskavanim schopnosti zit' v l'udskej spolo¢nosti
(porozumiet’” kultare, prijat’ stbor hodnét anoriem a ovlddnut sposoby chovania).
Socializa¢ny proces prebicha najméi pdsobenim socialnych skupin. Tie sa delia na primarne
a sekundarne. Do primarnych patri rodina, priatelia, susedia, nakupné skupiny. Do
sekundarnych socidlne triedy, etnické skupiny, organizécie a asociacie. Obe skupiny mozu

byt’ formélne aj neformalne ako ukazuje Tab. 3.1.

Hlavné charakteristiky primarnych skupin su ¢asty osobny kontakt, maly pocet ¢lenov,
dovernost’ a sidrznost’, dobrovolné clenstvo a dlhodobé trvanie. Sekundarne skupiny st
zvacsa velké skupiny vnutri spolo€nosti (neosobny styk, skor formalny s vyraznym poklesom

dovernosti) a styk medzi ¢lenmi byva ob¢asny (Koudelka, 2010).
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Tab. 3.1 Formalnost’ ¢lenstva v socialnej skupine (Koudelka, 2010)

iy . Neformalne podmienky Formalne podmienky
Typ socialnej skupiny Clenstva ¢lenstva
Primarne skupiny Rodina Bsra(tjtkva
(Casty osobny kontakt tvarou Priatelia "lI“)imyy
v tvar) Nékupné skupiny Kluby

Sportovi hrdinovia ., _
Profesionalne asociacie

Sekundarne skupiny Obdivované povolania Politické stran
(maly styk tvarou v tvar) Reprezentanti Zivotného 1 , v
$tylu Nabozenské organizacie

Referen¢né skupiny su skupiny, ktoré maju priamy ¢i nepriamy vplyv na chovanie
alebo nazory spotrebitel'a. Ovplyviiuju ho ukazovanim novych typov chovania alebo nového
zivotného Stylu. Tiez vytvéraju tlaky na spotrebitel’a, ktoré mézu viest’ ku jeho prispdsobeniu

a tym ho mo6zu ovplyvnovat pri vol'be vyrobku ¢i znacky (Kotler, 2007).

Aspiracné skupiny st skupiny, do ktorych si spotrebitel’ praje patrit. Aj napriek
tomu, ze nedochddza k osobnému kontaktu, identifikuje sa s nimi (napriklad mladi futbalovy
fanusikovia, ktori sleduju vyznamnych hracov ako Marek Hamsik ¢i Lionel Messi, alebo

dievcata, ktoré zboznuju popové hviezdy ako Miley Cyrus) (Kotler, 2007).

3.2.4 Nakupné role spotrebitel’ov

LCudia, ktori sa zac€astiiuji nakupného rozhodovacieho procesu spotrebitela hraji pri
jeho rozhodovani viac roli. Mdze ist’ o iniciatora, ovplyviovatela, rozhodovatel’a, ndkupcu
alebo uzivatela. Inicidtor je osoba, ktora dava ako prva podnet k ndkupu. Ovplyviiovatelov
nazor ovplyviiuje ndkupné rozhodovanie spotrebitela. Rozhodovatel’ uskutociiuje
rozhodnutie o tom ¢i nakupit, Co nakupit, ako nakupit alebo kde nakupit. Nakupca

uskutocnuje nakup a uzivatel’ spotrebuje vyrobok ¢i sluzbu (Kotler, 2007).
Rola a status

Spotrebitel’ vzdy patri do nejakej skupiny (rodina, kluby, organizacie). V ramci kazdej
skupiny ma jedine¢né postavenie, ktoré je definované rolou a statusom. Rola zahfna ¢innosti,
ktoré od spotrebitela ocakava okolie. Status je ucta, ktor dana rola v danej skupine

vzbudzuje (Kotler, 2007).
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3.2.5 Individualne vplyvy

Individudlne vplyvy st dopadom jedineCnosti kazdého spotrebitela do jeho
spotrebného spravania. Medzi individudlne vplyvy sa radia demografické, fyziognomické,
socialne ekonomické rysy (vzdelanie, povolanie, prijem) a geografické predispozicie (kde
spotrebitel’ zije). Pomocou tychto vplyvov sa najcastejSie urcuje segmentacia trhu (Koudelka,

2010).

Psychika (vnutorné individualne vplyvy, mysel spotrebitela) je vo svojej podstate
filter, ktory prispdsobuje vonkajsie podnety. Urcity stimul spotrebitel’ vnima, vyhodnocuje a
dochadza k priaznivému alebo nepriaznivému hodnoteniu. V marketingu sa pri sledovani
spotrebného spravania hlavne sleduje vnimanie, ucenie, postoje a motivacia spotrebitel’a

(Koudelka, 2010).

Motivacia

Motivécia vychadza z vnatornych psychologickych Struktur. Incentiv vystupuje ako
vonkajsi podnet pre ich smerovanie. Pokial’ sa zaoberdme spotrebitelovym spravanim, tento
incentiv predstavuje konkrétna ponuka vyrobkov. ,, Td konkretizuje zameranie motivov a vo

svojich dosledkoch vyvolava spustenie mechanizmu motivovaného spravania.” Motiv je

potreba, ktora tlaci jednotlivcov k jej uspokojeniu (Bérta a Bartova, 2009, s. 81).

Abraham Maslow sa pokusil vysvetlit, preCo su ludia usmerfiovani urcitymi
potrebami. Vytvoril tak hierarchiu potrieb podl'a ddlezitosti: fyziologické potreby, potreby
bezpecia, spolocenské potreby, potreby uznania, kognitivne potreby, estetické potreby
a potreba sebarealizacie. Tie najddlezitejSie sa Clovek snaZi uspokojit’ najskor, a potom
prechddza k uspokojovaniu d’al§ich potrieb. Predsa clovek, ktory celé tri dni nejedol
(fyziologicka potreba) sa nebude zaujimat’ o to, akd vernisaz sa prave kona v meste (esteticka
potreba). Ale ako néhle uspokoji fyziologicka potrebu, bude sa zaujimat’ o uspokojenie d’alSej

dodlezitej potreby (Kotler, 2007).
Vnimanie

Vnimanie je proces vyberania, riadenia a interpretdcie informadcii, ktoré clovek ziskal
z okolia. Tym, ze kazdy jedinec moze vnimat’ rovnaky podnet rdzne, deli sa vnimanie na tri

procesy: selektivna pozornost,, selektivne skreslenie a selektivna pamét (Kotler, 2007).

Selektivna pozornost’ znamena, Ze jedinec ma tendenciu triedit’ informéacie, ktorym je

dennodenne vystaveny. Tento proces nastava, pretoze l'udia su kazdy den vystaveni
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obrovskému mnozstvu stimulov. Podla Kotlera (2007) je priemerny c¢lovek kazdy den

vystaveny 1 500 reklamnym ozndmeniam a nie je mozné, aby ich vnimal vSetky.

Tym, ze ¢lovek ma tendenciu prikladat’ oznameniu svoj vlastny vyznam dochadza ku
selektivnemu skresleniu. Cudia maji sklon interpretovat’ informacie tak, aby podporili to,
¢omu uz veria. Napriklad pri vybere nového fotoaparatu si bude zdkaznik skresl'ovat’
informdacie od predajcu (poskytované klady a zapory vSetkych znaciek) tak, aby mu vysla

znacka, ktoru vlastnil uz predtym (Kotler, 2007).

Selektivnou pamiitou si 'udia uchovavaju len tu Cast’ ziskanych informacii, ktora
stihlasi s ich ndzormi alebo postojmi. Prave vyS$Sie spominany zékaznik si bude pamétat’
najmd dobré vlastnosti znacky, ktort uz predtym preferoval a zabudne na prednosti

konkurenénych znaciek (Kotler, 2007).

Ucenie

Ako Kotler (2007) popisuje, konanim sa ludia ucia. Ide ozmeny v spravani
jednotlivca, ktoré st vyvolané skusenostami. Taktiez je ucenie vysledkom pdsobenia
pohnutok, podnetov, signélov, reakcii a odmien. Pohnutkou sa rozumie silny vnutorny podnet.
Signaly st drobné podnety, ktoré urcuju kedy, kde a ako ¢lovek zareaguje. Tie ovplyviluju

reakciu Cloveka.
Presvedcovanie a postoj

Na zaklade konania aucenia ziskavaju l'udia postoje a presvedCenie. Tie dalej
ovplyviiujl ich nakupné spravanie. Ako pise Kotler (2007, s. 331) ,, postoj vyjadruje relativne
konzistentné pozitivne alebo negativne hodnotenie, pocity a tendencie voci urcitéemu predmetu
alebo myslienke. Na zaklade postojov si ludia vytvaraju priaznivy alebo nepriaznivy ndazor na
veci a su nimi pritahovani alebo odpudzovani. Presvedcenie je mienka jednotlivca o urcitej
skutocnosti.** Moze byt zaloZzené na zéklade skutoc¢nej udalosti, ndzoru alebo len na viere.

Taktiez mdze ale nemusi mat’ emociondlny naboj.

3.3 Typy nakupného rozhodovania

Podl'a typu ndkupného rozhodovania sa 1isi spotrebitelovo rozhodovanie. Nakupné
spravanie bude iné pri nadkupe bezného peciva, drogistického tovaru, elektroniky C¢i

automobilu. V Tab. 3.2 st uvedené Styri typy nakupného spravania podla stupia
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angazovanosti a rozdielov medzi znackami, ich charakteristiky sa nachadzaju v nasledujucich

subkapitolach.

Tab. 3.2 Typy nakupného spravania (Kotler, 2007)

Vysoka angaZovanost’ Mala angaZovanost’

Vyrazné rozdiely medzi Lo I oA '
y y Komplexné ndkupné spravanie | Hl'adanie roznorodosti

znackami
Malé rozdiely medzi Nékupné spravanie znizujlce Bezné nakupné
znackami nesulad spravanie

3.3.1 Komplexné nakupné spravanie

Kotler (2007, s. 334) definoval komplexné nakupné spravanie ako: “ndkupné
spravanie spotrebitela v situdacidch charakterizovanych vysokou angazovanostou zakaznika
pri ndkupe a vnimanim vyraznych rozdielov medzi znackami.” Pokial’ ide o produkt drahy,
rizikovy, ktory sa kupuje zriedka musi si zdkaznik zistit' vela informécii o produktovej
kategorii (napriklad nékup stolného pocitaca). Kupujici si tak musi najprv vytvorit
presvedcenie o produkte, potom k nemu zaujme postoj a nakoniec uskuto¢ni opatrni nakupna

volbu.

3.3.2 HPadanie roznorodosti

Ak je miera angaZovanosti nizka a rozdiely medzi znackami s vysoké, dochadza u
zakaznika ku hladaniu réznorodosti. Tu spotrebitelia ¢asto prechadzajii od jednej znacky k
druhej. Tato situdcia nastava, ked’ spotrebitel’ chce skuSat’ nové znacky alebo z nudy, nie tym,
ze by bol nespokojny s povodnou znackou. Prikladom moéZe byt nakup cukrikov, kedy

spotrebitel’ chce vyskusat, ¢i cukriky od inej znacky chutia lepSie (Kotler, 2007).

3.3.3 Nakupné spravanie zniZujuce nesilad

Pokial sa spotrebitel ocitne v situacii, ktord je charakteristickd vysokou
angazovanostou avSak nizkym vnimanim rozdielov medzi znackami, dochadza ku
nakupnému spravaniu znizujucemu nesulad. Jedna sa o nakupy, ktoré su nakladné,
nepravidelné alebo rizikové. Napriklad pri kiupe koberca zakaznik povazuje vacsinu kobercov
v rovnakej cenovej relacii za rovnocenné. Preto je vnimanie rozdielov medzi znackami malé a

nakup sa odohra pomerne rychlo (Kotler, 2007).
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3.3.4 BeZné nakupné spravanie

Ked’ je miera angazovanosti nizka a sucasne existuje nizke vnimanie rozdielov medzi
znackami, dochadza ku beznému nakupnému spravaniu. Spotrebitelia nevyhladavaju
podrobné informdcie o znackach, vyberaja si ur€iti znacku z dévodu, Ze ju poznaju a rutinne
ju nakupuji. Zviacsa k beznému nakupnému spravaniu dochadza pri kupe lacnych, casto
kupovanych produktov. Ako priklad méze posluzit’ nakup cukru, Cize spotrebitel’ pride do
obchodu a kupi si urcita znacku, ktorti poznéd a nakupuje stale, nemusi byt’ na fiu ani nejako

viazany (Kotler, 2007).

3.4 Nakupny rozhodovaci proces

Nékupny rozhodovaci proces je mozné charakterizovat’ tym, ako v spotrebitel'ovi
postupne narastd rozhodnutie o kiipe uréitého vyrobku, alebo sluzby. Dalej to, ako ho naplni
uzivanie, ¢i zodpoveda ocakavaniu aako dalej bude vyzerat spotrebné spravanie

v buducnosti (Koudelka, 2010).

V kapitole je d’alej rozoberanych pat’ faz kupneho rozhodovacieho procesu:
- rozpoznanie problému,

- hladanie informacii,

- hodnotenie alternativ,

- nakupné rozhodovanie,

- ponakupné spravanie (Koudelka, 2010).

3.4.1 Rozpoznanie problému

Rozpoznanie problému je definované ako stav, ked’ si ¢lovek uvedomi rozdiel medzi
skutocnym a pozadovanym stavom. K takémuto zaveru mdéze jedinec dospiet’ na zaklade
dvoch trovni. Nepriaznivou zmenou stcasného stavu, ktorda mozZe nastat’ troma spOsobmi:
poSkodenim (vyrobok strati schopnost plnit poZadované funkcie), vyCerpanim (napr.
spotrebuje sa mlieko, Sampon, benzin) alebo zhorSenim kvality. Druhd je zvySenim urovne
pozadovaného stavu. To znamend, ze spotrebitel mé vSetkého dostatok, avSak na trhu sa
objavi novinka. Ta zmeni spotrebitel'ove predstavy a ten pociti, Ze nejak potrebu by chcel

lepsie uspokojit’ (Koudelka, 2010).

V pripade, Ze rozpor nie je dostato¢ne motivujlci, zdroje na jeho vyrieSenie nie st
dostacujtice alebo podmienky spojené s rieSenim st prili§ ndro¢né na ¢as, rozhodovaci proces

sa d’alej nerozvija (Bartova, Barta a Koudelka, 2007).
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3.4.2 HPadanie informacii

Po rozpoznani problému spotrebitel’ inklinuje k tomu, aby ziskal ¢o najviac informécii.
Tie moéze ziskat vnutornym alebo vonkaj$im hladanim. Vnutorné hladanie je oZivenie
informécii z dlhodobej pamite, ktoré su vysledkom skusenosti alebo skor ulozenych vnemov.

Tiez sa opiera o asocia¢nu siet’ paméte (Koudelka, 2010).

Vonkajsie hladanie je ziskavanie informdacii z vonkajSieho okolia. Uskuto¢nuje sa
najmé, ked’ vnatorné informdcie nie su dostaujuce alebo su zastarané. Pokial aktudlnost
dosiahnutého vyrovnaného stavu nie je dostatocne silnd, nadobuda formu zvySenej pozornosti
a pasivny pristup. Aktivne vyhladavanie je systematickd, aktivna a cielena snaha ziskat
informécie na vyrieSenie problému. V realite sa obe hladania prelinaji (Bartova, Barta

a Koudelka, 2007).

Pri ziskavani vonkajSich informacii, ktoré spotrebitel’ potrebuje k rozhodnutiu méze
ziskavat’ z nasledujacich informaénych zdrojov:

- referen¢né okolie,

- neutralne zdroje,

- zdroje vonkajSieho hl'adania v okruhu marketingového mixu (Koudelka, 2010).

Zdroje z referencného okolia

Referencné okolie tvoria predovSetkym pribuzni, znamy a spolupracovnici. St
najvyznamnejSim  zdrojom  informdcii, pretoZze v spotrebitelovych  ociach  su
najdoveryhodnej$i. Tak sa znizuje aj vnimané riziko spotrebitelom. Z marketingového

hl'adiska je preto dobré podporovat’ kladné word-of-mouth (Koudelka, 2010).

Neutralne zdroje

Neutrdlnym zdrojom sa rozumeju informdacie o Struktire akvalite ponuky
z nezavislych komunika¢nych zdrojov. Vyhodou pre spotrebitel’a je, Ze tieto zdroje vnima ako
objektivne. Naopak nevyhodou, ze nemusia byt v danom case k dispozicii. Z hl'adiska rizik

znizuju neutralne zdroje ,,3f* — finan¢né, funkéné a fyzické riziko (Koudelka, 2010).

Pre firmy st neutrdlne zdroje mimo dosah marketingového mixu. Avsak firma moze

skusit’ zaradit’ svoj vyrobok do testu (Bartova, Barta a Koudelka, 2007).
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Zdroje vonkajSieho hPadania v okruhu marketingového mixu

Do kategoérie zdrojov vonkajSiecho hl'adania v okruhu marketingového mixu patria
osobné vonkajsie zdroje, ako su predajcovia, predavaéi, pracovnici sluZieb. Dalej neosobné
zdroje, kde sa radia:

- reklamné informacie, Soty, inzeraty,

- prospekty ziskané na mieste predaja,

- novinové inzertné ¢lanky,

- spotrebné Casopisy,

- obaly (Koudelka, 2010).

S néastupom internetu sa Struktura zdrojov vyrazne zmenila. Ako uvddza Koudelka
(2010) na prvom mieste su internetové obchody, na druhom www stranky vyrobcov a az na

tretom sa nachadzaji kamenné obchody.

Vplyvy podmieriujtice rozsah hPadania informacii

Nie vSetci spotrebitelia hl'adaji informacie rovnako. Ich vyhl'addvanie sa lisi usilim pri
ziskavani informdcii, rozsahom, spdsobom ziskavania a zdrojom informdcii. To je podstatné
najmé z marketingového hl'adiska. Preto je vel'mi ucelné vediet, Co je pre cielovy segment

charakteristické (Koudelka 2010).

Na rozsah a intenzitu hl'adania informadcii pdsobi predchadzajica sklisenost’, vnimané
riziko (finan¢né, funkéné, fyzické, socidlne a psychické), trzné prostredie, charakteristiky

vyrobku, situa¢né premenné a predispozicie spotrebitel’a (Bartova, Barta a Koudelka, 2007).

3.4.3 Hodnotenie alternativ a vyber produktu

Pocas hodnotenia alternativ spotrebitel hodnoti mnoZstvo produktov a znaciek na
Skale vlastnosti, ktoré si stanovil. Vytvara si vlastny obraz otom, aké su vlastnosti
jednotlivych znaciek. Tak ndzory spotrebitelov vyvaraji imidz znacky. Zavisia od ich
skusenosti a od vysledkov selektivneho vnimania, skreslenia a zapamétania (EuroEkoném.sk,

2008).

Celkovt ponuku pri vybere produktu je mozné rozlozit’ do niekol’kych skupin podla
rozhodovania spotrebitel'a na: uvedomely subor (zndme znacky), ktory obsahuje produkty
(znacky), na ktoré si spotrebitel’ spontanne spomenie a tiez alternativy, ktoré spotrebitel’ zisti

pocas vonkajSieho hladania. UvaZovany (aktivny) subor zahfiia vSetky alternativy, ktoré
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spotrebitel’ zvazuje pre vyrieSenie svojho problému. Lahostajny sibor obsahuje znacky,
ktoré prichadzaji na rad, az ked’ nie su dostupné znacky z aktivneho suboru. K odmietavému
stiboru ma spotrebitel’ negativny postoj, ale o tychto znackéch vie (Koudelka, 2010).

V SirSom ponimani sa hodnotenie alternativ da postavit’ ako sled rozhodovani: vyber
typu vyrobku (vyrobkova kategoria), vytvorenie vyberového suboru (uvazovany subor),
hodnotenie vnutri uvazovaného stiboru, rozhodnutie vnutri uvazovaného suboru (Valeckova,
2015).

Pre objasnenie procesu hodnotenia alternativ spotrebitelom mdze posluzit’ nasledujici
postup. V prvom kroku spotrebitel’ pozerd na produkt ako na subor vlastnosti, d’alej pripisuje
jednotlivym vlastnostiam rozdielny stupen vyznamnosti. Nasledne si vytvori siubor nazorov
o znackédch, vktorom ku kazdej ma priradené¢ urcité vlastnosti. Potom priradi kazdej
vlastnosti ur¢itu uzitocnu funkciu (ta ukazuje ako sa meni celkové ocakdvané uspokojenie).
Postoj k produktom (znackam) ziskava na zaklade vlastnej hodnotiacej procedury. Proces tiez
zahfha environmentalne a zdravotné uvedomenie, ze dosledky spotreby a nakupného

rozhodovania maji dopad na prostredie a zdravie spotrebitel’a (Maretta, 2009).

3.4.4 Nakupné rozhodnutie

Po zhodnoteni predosSlych krokov, ateda vSetkych alternativ spotrebitel’ dospieva k
nadkupnému zdmeru. Ten predchddza vlastnému nakupu vybraného vyrobku alebo
odmietnutiu. Nakupny zamer sa nemusi zhodovat’ s ndkupom. Do nakupného rozhodnutia eSte
zasahuju bezprostredné okolnosti, ako socidlne prostredie, necakané situacné vplyvy

a vnimané riziko (Bartova, Barta a Koudelka, 2007).

Socidlne prostredie je v tomto pripade chdpané ako pdsobenie (postoje) inych osdb (ini
zékaznici, predavaci) tesne pred nakupom. V podstate predstavuji referencnu silu spominanu

v subkapitole 3.1.2 (Bartova, Barta a Koudelka, 2007).

Situaéné vplyvy maja v tejto faze najviditel'nej$i dopad, pretoze moézu na posledni
chvil'u ndkupné rozhodnutie zmenit'. Patria medzi ne napriklad vplyvy obchodného prostredia
ako napriklad: sortiment, merchandising (sposob vystavenia tovaru v predajni, upozoriuje
spotrebitela na rézne ponuky), atmosféra obchodu — vonkajSie prvky (vzhlad, vyklad),
vnutorné prvky (farebné zladenie, zvukové pozadie, pocCet a pohyb zékaznikov, vona
amoznost hmatovych vnemov), persondl a jeho odbornost, socidlne aspekty,
kvalifikovanost’. AvSak na rozdiel od inych méze s nimi marketingova orientacia aktivne
pracovat’ (Bartova, Barta a Koudelka, 2007).
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Cely priebeh nakupného rozhodovania uzatvara jedna z nasledujucich moznosti:

- nakup urcitého vyrobku,

- odlozenie ndkupu zréznych dovodov (chybajuce potvrdenie spravnosti volby
alebo kratkej dobe odkladu),

- odmietnutie nadkupu pokial ma nakupné rozhodnutie plytké zaklady, alebo

uspokojenie je mozné previest’ na iny sposob (oprava) (Koudelka, 2010).

3.4.5 Ponakupné spravanie
Pondkupné spravanie je vyhodnocovanie spotrebitelom, ¢i boli splnené jeho
ocakavania, ¢i spotrebitel bude spokojny alebo nespokojny s nakupom a produktom. To

ovplyviiuje d’alSie kroky, ktoré spotrebitel’ podnikne (Vil¢ekova a Sabo, 2014).

Spokojnost’ je posilnend kvalitnymi informaciami, servisom a pondkupnymi sluzbami,
vyrobkom, ktory pozadovanym sposobom rie$i problém, marketingom zalozenym na

vzt'ahoch a nespokojnost’ou s konkurenciou (Bartova, Barta a Koudelka, 2007).

Spokojnost’ sa premietne do kladného vztahu k produktu, ku znacke ato v podobe
vernosti, generalizacie (kladny vztah si spotrebitel prendsa k danej firme pri kipnom
rozhodovacom procese aj v pripade inych produktov) a kladného word-of-mouth (Bartova,

Barta a Koudelka, 2007).

Naopak medzi faktory posiliiujiice nespokojnost’ patri nerozhodnost” pri vyskyte viac
rovnocennych alternativ, nemoZznost’ vyskusat’ vyrobok, mald moznost’ vratenia alebo vymeny
produktu, malo informacii o vyrobku alebo znacke, spokojnost s konkuren¢nou ponukou,

nerozhodnost’ a nizka sebadovera spotrebitel’a (Bartova, Barta a Koudelka, 2007).

Dosledky nespokojnosti vedu k zmene znacky, diskriminécii (v budicnosti spotrebitel
nekupi od danej firmy vyrobok, ani inej kategérie, ani inej znacky) a negativnym referencidm

(zaporné word-of-mouth) (Koudelka, 2010).

Popri spokojnosti alebo nespokojnosti s produktom méze dochadzat’ aj k odkladaniu
vyrobku. Ide o rozhodnutie samotného spotrebitela vyradit’ vyrobok z uzivania. Vyrobok
moze byt odloZeny cCiastoCne, prenechany, vymeneny alebo predany. Tiez moéze dojst
k ponechaniu (iny ucel uzitia, uloZenie), doCasnému zbaveniu (prenajom, pozicanie), alebo

k trvalému zbaveniu (darovanie, predaj, vymena, vyhodenie) (Koudelka, 2010).

26



Ako piSe Vilcekova a Sabo (2014) pondkupné spravanie je ovplyviiované osobnymi
faktormi. Zarad'uju sa k nim aj demografické faktory ako pohlavie, ktoré méa vyznamnu
ulohu. Muzi a Zeny maja rozdielne spravanie. U muzov je menej pravdepodobné, Ze v pripade

nespokojnosti sa budi stazovat’. Zeny sa naopak radi podelia o svoje pozitivne skusenosti.
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4 METODIKA ZBERU DAT

4.1 Pripravna faza

Pripravna faza obsahuje definovanie problému, ciel’ vyskumu, stanovenie hypotéz, typ

udajov, spdsob zberu dat, vyberovy subor a techniku vyberu, pilotaz a ¢asovy harmonogram.

4.1.1 Definovanie problému

Vyskum bol zamerany na Generaciu Y. Jej charakteristiky su uvedené v kapitole 2.2.
Pocet tychto obyvatelov k 31.12.2014 bol v Slovenskej republike priblizne 1 080 tisic (SUSR,
2015).

Problémom, ktory je definovany v bakalarskej praci, je neznalost’ $pecifik ndkupného
spravania Generacie Y na trhu drogistického tovaru. Ide o jedincov, ktorych ekonomicka

aktivita ma predpoklad dlhého trvania a preto je v pozornosti vyrobnych a obchodnych firiem.

4.1.2 Ciel vyskumu
Cielom vyskumu bolo zistit’ a popisat’ Specifika a preferencie Generacie Y pri ndkupe
drogistického tovaru na slovenskom trhu. Podobny vyskum bol uskuto¢neny aj v Ceskej

republike, analyzu uskutoc¢nila Klara Dvotakova.

Generacii Y je v poslednej dobe venovand zvySend pozornost médii. Tento fakt
pravdepodobne suvisi so skutocnostou, Ze l'udia z tejto generacie vstupili, prave vstupuju

alebo v blizkej dobe vstipia na pracovny a spotrebny trh.

4.1.3 Stanovenie hypotéz
Hypotézy boli stanovené pred zberom primarnych dat a boli stanovené na zéklade

informadcii ziskanych Stadiom sekundarnych dat.

H;: Nazorom rodiny a priatel’'ov je pri ndkupnom rozhodovani ovplyvnenych viac ako

50 % respondentov (Bazaarvoice, 2012).

Hypotéza 1 bola stanovena preto, ze aj autorka si mysli, ze priatelia a rodina najviac
ovplyvituji Generdciu Y. Dokonca predpokladd, ze percento ovplyvnenych bude vicsie ako

je stanovené v hypotéze, a ako vyslo vo vyskume Bazaarvoice (2012).
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Ked'Ze sa Generacia Y opiera o online recenzie pri hodnoteni alternativ pri nakupe,
druha hypotéza bola stanovend na zaklade tohto tvrdenia, ktoré vyplyva z vyskumu Mangolda

a Smitha (2011).

H,: Viac ako 34 % Generacie Y vyuziva webové stranky ako zdroj informécii

(Mangold a Smith, 2011).

Ked’Ze vo vyskume CTK (2014) bolo zistené, Ze az 79 % Generacie Y radsej nakupuje
v kamennych predajniach, autorka by chcela analyzou zistit, ¢i to plati aj pri nakupe

drogistického tovaru. Na zéklade toho, bola stanovena nasledujuca hypotéza:

H;: Viac ako 80 % prislusnikov Generacie Y nakupuje drogisticky tovar v kamennych

predajniach (CTK, 2014).

O prijati ¢i neprijati stanovenych hypotéz bolo rozhodnuté v priebehu analyzovania
vysledkov vyskumu. Vysledky st uvedené v analytickej cCasti prace 1 s prisluSnym

odovodnenim.

4.1.4 Typy udajov

V praci a vyskume boli vyuzité primarne aj sekundarne data. Primarne data boli
ziskané elektronickym dopytovanim slovenskych respondentov Generacie Y. Sekundérne

data pochadzajl z odbornej literatiry a zahraniénych vyskumov.

4.1.5 Spoésob zberu dat

Primarne data boli predovSetkym ziskavané prostrednictvom elektronického
dopytovania. Dotaznik sa nachadza v prilohe ¢islo 1. Zber dat prebiehal od 18. januara 2016
do 15. februara 2016. Dotaznik bol Sireny pomocou socidlnych médii, e-mailov a zaisteny bol

strankou vyplnto.cz.

4.1.6 Vyberovy subor a technika vyberu

Zakladnym suborom boli obyvatelia Slovenskej republiky narodeni v rokoch 1980 az
2000, ktorych je v Slovenskej republike priblizne 1 080 tisic (SUSR, 2015). Vyberovym
siborom bolo 200 slovenskych respondentov. Pri vybere vzorku bola vyuzitd metoda
vhodného tsudku. T4to metdda nie je reprezentativna a vysledky nie je mozné aplikovat’ na

cely zékladny subor.
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Oslovené bolo okolie autorky prace pomocou socidlnych sieti a emailov. Autorka
rozposielala dotaznik len respondentom, ktori nakupuju drogisticky tovar a patria do

Generacie Y.

4.1.7 Pilotaz

Celkova spravnost’ a jasnost’ dotaznika bola skontrolovana pilotazou a to pomocou
rodinnych prislusnikov a priatelov. Pri pilotdzi sa naSlo niekolko chyb, ktoré boli
prekonzultované s Ing. Petrou Krbovou Klapilovou, PhD. Nasledne bol dotaznik opraveny a

pripraveny pre zber dat.

4.1.8 Casovy harmonogram

V &asovom harmonograme (Tab. 4.1) je zaznamenana celkové dizka vyskumu, ktora
bola 7 mesiacov. Harmonogram je usporiadany podl’a navéznosti jednotlivych krokov aj s ich

dlzkou trvania od definovania problému az po odovzdanie prace.

Tab. 4.1 Casovy harmonogram

Cinnost’ Mesiac
X/15 XI/15 | X1I/15 1/16 11/16 I1/16 1V/16

Definicia

problému x x

Tvorba dotaznika
Pilotaz

Zber dat X

Spracovanie dat

Analyza dat X X

Odovzdanie prace X

4.2 Realiza¢na faza

Findlna velkost vyberového suboru bola 223 respondentov. Zber dat prebiehal
v dvoch kolach. Bolo to ovplyvnené tym, Ze v plane bolo, Ze do dvoch tyzdiov bude
zozbierany planovany pocet vyplnenych dotaznikov. Kedze sa tak nepodarilo a po dvoch
tyzdiioch bolo vyplnenych priblizne 130 dotaznikov, zber dat sa tak predizil a o d’alsie dva
tyzdne az do 15. februdra 2016.

Déta boli ziskané pomocou elektronického dopytovania a nasledne zadané do

Microsoft Excel, a potom do programu IBM SPSS Statistics, kde boli d’alej vyhodnotené.
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4.2.1 Struktira vyberového siiboru

Déata boli analyzované na zéklade identifikacnych otdzok, ktorych vysledky su
uvedené nizsie. Dotaznik, ktory bol rozposielany respondentom sa nachédza v prilohe ¢islo 1

a celkové a presné vysledky ziskané analyzou dat sa nachadzaju v prilohe ¢islo 2.
Pohlavie

Pocet respondentov, ktori sa zG&astnili vyskumu bol 223. Zeny s poétom 123 tvorili
55,2 % amuzi s poctom 100 osob tvorili 44,8 % dopytovanych. Pre lepsie predstavenie je

pomer zobrazeny na grafe na Obr. €. 4.1, percentudlne hodnoty st zaokrihlené na celé Cisla.

Obr. ¢. 4.1 Pohlavie respondentov

m Muzi

B Zeny

Vek

Vek bol zistovany na zédklade tidaju o roku narodenia. Priemerny vek respondentov
bol 23 rokov. Az 16,6 % bolo v zastupenych respondentmi vo veku 22 rokov (rok narodenia -
1994). Ako ukazuje Obr. ¢. 4.2 respondenti narodeni v rokoch 1990 az 1997 tvorili

najpocetnejsiu Cast’ suboru.
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Obr. ¢. 4.2 Rok narodenia respondentov

Rok narodenia respondentov
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Vzdelanie a pracovny vzt'ah

Pre lepSie spracovanie dat boli votazke o dosiahnutom vzdelani kategorie
,stredoSkolské s maturitou* a ,,stredoSkolské — vyucny list* zlucené do jednej, a to vzdelanie
stredoskolské. Zlucenie bolo realizované z dovodu, ze pocet respondentov s najvysSie

dosiahnutym vzdelanim: stredoSkolské — vyucny list, bol 4.

Z celkového poctu respondentov mé 29,6 % vysokoskolské vzdelanie. Respondenti so
stredoSkolskym vzdelanim tvorili najvdcsiu skupinu z dopytovanych (49,3 %). Zakladné
vzdelanie ma 21,1 % respondentov. Tato analyza je zobrazend na grafe na Obr. ¢. 4.3, ktory
sa nachadza nizSie. Ked’Ze respondentov starSich ako 24 rokov bolo omnoho menej, ako
respondentov mladSich, je aj stredoSkolsky vzdelanostny stupen viac zastipeny. Dovodom je
aj to, ze mnohi z nich esSte Studuju na vysokej Skole (vid® d’alsi odsek), ale eSte nedosiahli

vysokoskolsky diplom.
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Obr. ¢. 4.3 Vzdelanie respondentov

m Zakladné  mStredodkolské = Vysoko3kolské

Sucastou dopytovania bol aj aktualny pracovny / Studijny stav respondentov, ktory je
zobrazeny na Obr. &. 4.4. Studenti tvorili 72,6 %, zamestnanci 20,2 %, podnikatelia 4,5 %

a nezamestnani 2,7 % z vyberového stboru.

Obr. ¢. 4.4 Pracovny / Studijny stav respondentov

m Student
B Zamestnanec
m Podnikatel

B Nezamestnani
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5 ANALYZA NAKUPNEHO SPRAVANIA GENERACIE Y

Analyza ndkupného spravania Generdcie Y prebehla na zéklade dat ziskanych
technikou vhodného tsudku. Tato metdda nie je reprezentativna a vysledky nie je mozné
aplikovat’ na cely zékladny subor, ktorym si obyvatelia Slovenskej republiky narodeni

v rokoch 1980 az 2000.

Vysledky su zaokruhl'ované na celé Cisla a presné vysledky a tabulky je mozné najst’
v prilohe ¢islo 2. Na konci kapitoly sa nachadza porovnanie rozdielov odpovedi respondentov

Generacie Y na ¢eskom a slovenskom trhu.

5.1 VSeobecné postoje Generacie Y

Analyza vSeobecnych postojov Generacie Y prebiehala pomocou otazok so siedmimi
moznymi variantmi odpovedi, pricom jednotka znamenala uplny sthlas s vyrokom a
sedmicka Uplny nesthlas. Analyzované data su vysledkom suctu odpovedi 1 az 3, ak sa
respondenti priklanali k tvrdeniu, a 5 az 7 ak tvrdenie odmietali. Neutralna hodnota 4 bola

samostatne spracovana. Celkové hodnoty sa nachadzaju v prilohe ¢islo 2 (Otazka €. 10).

Obr. ¢. 5.1 Sihlas Generacie Y s vyrokmi

Ked nakupujem so zfavou, mam radost, Ze som
usetril/a

Pri nakupe preferujem preverené predajne

Mam len niekofko ablibenych znatiek, ktoré
nakupujem
S nakupovanim po internete nemdm problém,
orientujem sa vyborne

Znagkovéveci vnimam ako kvalitnejsie

Znackové veci vnimam ako zbytogne predraiené

Zndamy predajca (jeho znatka) pre mria znamena aj
dobrd kvalitu
Natrhu je tofko moZnosti nakupu, Ze sa tym niekedy
citim preplneny/a
Ndkup online je rychleji ne ndkup v kamennej

predajni 4,40

Letdky so zfavami si prezerdm pravidelne 4,43

I
1,00 2,00 3,00 4,00 5,00

M Priemer hodndt
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Takmer tri Stvrtiny (71 %) Generdcie Y vnima znackové veci ako kvalitnejSie, a len
20 % ich vnima ako predrazené. Pre skoro 70 % respondentov znamena predajca (znacka) aj
dobru kvalitu, pricom az 90 % uprednostiiuje preverené¢ predajne. Necelych 70 % nema
problém s ndkupom cez internet a necela polovica (49 %) nesuhlasi s tym, Ze online nakup je
rychlejsi nez v kamennej predajni. Viac ako 80 % Generacie Y nakupuje len niekolko
obl'ibenych znaciek a viac ako 60 % je presytenych moznostami nakupu na trhu. Necela
polovica Generacie Y nepozera pravidelne letdky so zl'avami, ale az 90 % je spokojnych, Ze
vd’aka zlavam uSetri. Priemerné hodnoty sthlasu Generacie Y s jednotlivymi vyrokmi je
mozné vidiet na Obr. ¢. 5.1. Pricom ¢im viac sa hodnota vyroku blizi k 1, tym viac
Generacia Y suhlasi s danym vyrokom. Naopak ¢im je hodnota blizsie k 5, tym viac tvrdenie

zamieta.

Pri porovnani vSeobecnych postojov Zien amuzov Generacie Y boli zistené
nasledujuce rozdiely. 80 % muzov a 60 % zien vnima znackové veci ako kvalitnejSie. Naopak
56 % muzov a viac ako 70 % zien ich vnima ako zbyto¢ne predrazené, tzn. muzi prikladaju
znacke viac¢si vyznam ako zZeny. Pre 76 % muzov znamena znamy predajca aj dobru kvalitu
apreto 87 % z nich preferuje pri nakupe preverené predajne. Zeny su menej doveréivé ako
muzi, pretoze pre necelych 63 % zien znamy predajca znamena aj dobru kvalitu. Ale aj
napriek nedovercivosti az 93 % z nich preferuje preverené predajne. Takmer polovica Zien si
prezera letdky so zlavami pravidelne a az 96 % ma radost, Ze vd’aka zl'avdm Setri. Pricom
63 % muzov sa vyjadrilo, Ze neprezera letdky pravidelne, ale viac ako 80 % je tieZ rado, ze
vdaka zl'avam Setri. Obe pohlavia (83 % zien, 80 % muZov) sa vyjadrili, Ze maju len
niekol’ko obl'ibenych znacliek, ktoré nakupuju. AvSak az 69 % Zien a len neceld polovica
muzov sa citi niekedy preplnend tol’kymi moZnostami ndkupu. Naopak muzi (35 %) aj Zeny
(35 %) sa zhodli, Ze online ndkup je rychlejsi neZ ndkup v kamennej predajni a viac ako 63 %
zien a 77 % muzov tvrdi, Ze pri nakupovani po internete sa orientuju vyborne.

Pre lepSiu prehl'adnost’ je porovnanie zobrazené v Tab. 5.1. Tabulka je zoradena od
vyrokov, sktorymi suhlasilo najvdcSie percento Zien a muZov, po vyroky s najmensim
stthlasom jednotlivo pre obe pohlavia. Pri jej vytvarani, boli s¢itané percentudlne hodnoty

odpovedi 1 az 3 pre Zzeny a muzov jednotlivo.
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Tab. 5.1 VSeobecné postoje podl’a pohlavia

Zeny Muzi
1 Ked nakupujem so zl'avou, mam Pri nédkupe preferujem preverené
' radost’, ze som usetril/a predajne
) Pri ndkupe preferujem preverené Ked’ nakupujem so zl'avou, mam
' predajne radost’, ze som usetril/a
3 Mam len niekol’ko obl'ibenych Znackové veci vnimam ako
' znaciek, ktoré nakupujem kvalitnejSie
4 Znackové veci vnimam ako zbytocne Mam len niekol’ko obl'ibenych
' predrazené znaciek, ktoré nakupujem
5 Na trhu je tol’ko moznosti ndkupu, ze | S nakupovanim po internete nemam
' sa tym niekedy citim preplneny/a problém, orientujem sa vyborne
6 S nakupovanim po internete nemam Znéamy predajca (jeho znacka) pre
' problém, orientujem sa vyborne mia znamena aj dobru kvalitu
7 Znamy predajca (jeho znacka) pre mna | Znackové veci vnimam ako zbytoc¢ne
' znamena aj dobru kvalitu predrazené
2 Znackové veci vnimam ako Na trhu je tol’ko moznosti nakupu, ze
' kvalitnejSie sa tym niekedy citim preplneny/a
9 Letaky so zl'avami si prezeram Naékup online je rychlejsi nez nakup v
' pravidelne kamennej predajni
10 Nakup online je rychlejsi nez nakup v Letéaky so zlavami si prezeram
' kamennej predajni pravidelne

5.2 HPadanie informacii a ich zdroje

Vyskumom a néslednou analyzou bolo tiez zistované, kde Generacia Y najCastejSie
hl'add informacie o ponuke drogistického tovaru a kto ju najviac ovplyviiuje pri jeho vybere.

Hodnoty st zaokrahl'ované na celé Cisla a presné vysledky sa nachadzaji v prilohe ¢islo 2.

5.2.1 Zdroje informacii

Generacia Y najcastejSie ziskava informécie o ponuke drogistického tovaru priamo na
predajni, potvrdilo to viac ako 70 % respondentov (priloha ¢islo 2, Otazka ¢. 5). Viac ako
polovica dopytovanych sa tiez vyjadrila, Ze informacie o ponuke najcastejSie ziskava aj
v tlaenych katalogoch, letakoch a newsletteroch. Socidlne siete vyuziva necelych 21 %
respondentov, blogy a diskusie takmer 18 % ana oficidlne stranky predajcov sa chodi

informovat len 13 % dopytovanych (priloha ¢islo 2, Otazka €. 5).
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Tym, Ze v otdzke ¢. 5 mohli respondenti zaskrtnit' az tri odpovede, percentualne
hodnoty v Tab. 5.2 su vypocitavané ako percento odpovedi. A tak po prepocitani, len
necelych 29 % odpovedi Generacie Y ukdzalo, Ze najCastejSie ziskava informacie o ponuke
drogistického tovaru na webovych strankach. Do webovych stranok sa zahffiaju socialne
siete, blogy, diskusie, oficidlne stranky predajcov a stranky vyrobcov drogistického tovaru.
Tieto vysledky tak zamietaju hypotézu 2, ktorad znela nasledovne: viac ako 34 % Generacie Y

vyuziva webové stranky ako zdroj informacii.

Tab. 5.2 Zdroje informacii podl’a odpovedi

Absolitna pocetnost’ Relativna pocetnost’
odpovedi odpovedi
Priamo na predajni 158 37 %
Tlacené noviny a Casopisy 27 6 %
Internet 123 29 %
Ostatne 5 1 %
Celkom 426 100 %

Zeny (64 %) amuzi (79 %) Generacie Y najéastejsie zistuju informécie o ponuke
drogistického tovaru az priamo na predajni. Dalej v tladenych katalogoch, letdkoch a
newsletteroch (57 % zien a 42 % muzov). V tlacenych novinach a Casopisoch hl'ada
informacie 12 % muZov a 12 % zien. Na socialnych sietach ziskava informacie 27 % Zzien
a 12 % muzov. Moze to byt sposobené aj tym, ze muzi sa pri vybere viac spoliehaju na

referencné okolie a tak nemaji dovod hl'adat’ informécie inde.

Informécie o ponuke hl'ada najcastejSie na predajni tak isto 74 % vysokoskolsky, 71 %
stredoskolsky vzdelanych Tudi a 68 % Tludi so zakladnym vzdelanim Generacie Y.
Respondenti s vysokoskolskym vzdelanim (56 %) d’alej najCastejSie ziskavaju informacie
v tlatenych katalogoch, letdkoch, newsletteroch ana socialnych sietach (18 %).
Stredoskolsky vzdelani (48 %) tiez v hl'adaju informacie v tlatenych katalogoch, letakoch, a
d’alej na socialnych sietach (21 %) a na blogoch (20 %). Necelych 49 % respondentov so
zakladnym vzdelanim ziskava informécie v tlacenych katalégoch, na socidlnych sietach

(21 %) a na blogoch (17 %).
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Na pocudovanie len 5 respondenti odpovedali, Ze najcastejSie ziskavaji informacie

z reklamy v televizii, alebo len pridu na predajniu a kupia dany vyrobok.

Je mozné teda usudit, Ze so zvySujucim vzdelanim Generacia Y viac hl'ada informacie
v tlatenych formach nez v elektronickej podobe. Naopak ¢im nizSie dosiahnuté vzdelanie,

tym viac Generacia Y hl'ad4 informacie priamo na predajni a na internete.

5.2.2 Referencné skupiny

Generacia Y (81,6 %) sa pri vybere drogistického tovaru najviac spolieha na vlastni
skusenost’. Nasledne si nechavaju radit’ od priatel'ov (35 %) a rodinnych prislusnikov (32 %).
Tu sa potvrdila hypotéza 1, Ze ndzorom rodiny a priatelov je pri ndkupnom rozhodovani

ovplyvnenych viac ako 50 % respondentov Generacie Y (priloha ¢islo 2, Otdzka €. 11).

Pri blizsej analyze bolo zistené, ze 85 % zien a 78 % muzov sa spolieha na vlastna
skasenost’ (vid' Tab. 5.3). 30 % muzov si nechd radit' od rodinnych prislusnikov a od
priatelov 25 %. U Zien je to naopak, 45 % ovplyviiuju priatelia a 35 % rodinni prislusnici.
Zeny (4,9 %) ovplyviiuji aj kolegovia a spolupracovnici, pricom muzi odpovedali, Ze ich nie.

Naopak az 22 % muzov a len necelych 9 % Zien ovplyviiuje partner alebo partnerka.

Tab. 5.3 Referen¢né skupiny podPl’a pohlavia

Zena Muz
Vlastna skasenost’ 4470 % | 25 %
Priatelia 5,70 % 17 %
Rodinni prislu$nici 490% | 0%
Partner / ka 8,90% | 22 %
Personal v predajni 34,10% | 30 %
Kolegovia, spolupracovnici 84,60 % | 78 %
Ostatné 240% | 3%

Respondentov na vSetkych vzdelanostnych stupnioch ovplyviluje najviac vlastna
skusenost’. Avsak vysokoskolsky vzdelanych respondentov d’alej ovplyviiujl priatelia, rodinni
prisluSnici a partner alebo partnerka. Generaciu Y so stredoSkolskym vzdelanim tiez najviac
ovplyviujii priatelia a rodinni prisluSnici. Tym, Ze respondenti (68 %) so zakladnym
vzdelanim odpovedali, Ze najCastejSie hl'adaji informécie o drogistickom tovare priamo na

predajni, tak su najviac ovplyviiovani nielen priatelmi, ale aj persondlom v predajni,
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u ktorého hl'adaju informacie o produktoch. Dalej st ovplyviiovani aj rodinnymi prislusnikmi
tak ako aj respondenti na inych vzdelanostnych stupnioch.

Percentualne hodnoty odpovedi respondentov zaokruhlené na celé cisla je mozné
vidiet na Obr. ¢. 5.2. V kategérii ostatné sa respondenti vyjadrili, ze ich ovplyviuju aj
recenzie na internete, blogy a blogerky (youtuberky), ktoré piSu skusenosti o danych

produktoch.

Obr. ¢. 5.2 Referen¢né skupiny

36%
83%

Vlastna skisenost

Priatelia

Rodinni prislunici

Partner / ka

Persondl v predajni

Kolegovia, spolupracovnici

Ostatné

mZikladné mStredodkolské Vysokoskolské

5.3 Hodnotenie alternativ

Tento vyskum sa tieZ zaoberal otdzkou, podla akych faktorov Generacia Y vybera

miesto ndkupu drogistického tovaru.

Analyza prebiehala pomocou otdzok so siedmimi moznymi variantmi odpovedi,
pricom jednotka znamenala uplnti dolezZitost’ vyroku a sedmicka uplnti neddlezitost’ vyroku.
Analyzované data su vysledkom suctu odpovedi 1 az 3, ak sa respondenti priklanali

k tvrdeniu, a 5 az 7 ak tvrdenie odmietali. Neutradlna hodnota 4 bola samostatne spracovana.

Na Obr. €. 5.3 su ukézané priemerné hodnoty doleZitosti jednotlivych faktorov, na
zéklade ktorych si Generacia Y vybera miesto ndkupu drogistického tovaru. Pricom ¢im viac
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sa hodnota vyroku blizi k 1, tym viac Generacia Y suhlasi s danym vyrokom. Naopak ¢im je
hodnota blizsie k5, tym viac doblezitost' tvrdenia zamieta. Na zaklade vypocitanych
priemernych hodndt vyplyva, Ze Generacia Y pri vybere miesta nakupu drogistického tovaru
sa najviac sustredi na ponukany tovar, az potom na samotnu predajinu. Celkové vysledky a

tabul’ky sa nachadzaju v prilohe ¢islo 2 (Otazka €. 6)

Obr. &. 5.3 Priemerné hodnoty délezitosti faktorov pri vybere miesta nakupu

drogistického tovaru

Kvalita pontikanych produktov

Siroky vyber produktov

NiZSia cena v porovnani s kankurenciou
Dostupnost znamych znaciek vyrobkov

Dostupnost z domova

Atmosféra v predajni, jednoducha
orientdcia

Jednoduchy pristup do a z predajne

Jednoduchy systém vymeny alebo
vrateniatovary

Vidy plné regaly

Znalosti personaly

1,0 2,0 3,0 4,0 5,0

B Priemer hodndt

Podl'a 90 % Generécie Y je kvalita pontikanych produktov délezitd. Pre skoro 87 %
respondentov je dolezity Siroky vyber produktov. Tri Stvrtiny (77 %) Generacie Y si zakladaji
na ddlezitosti nizSej ceny v porovnani s konkurenciou. Skoro 74 % sa priklana k nazoru, Ze
dostupnost’ znamych znaciek vyrobkov je pre nich viac ddlezita ako neddlezita. Takmer 70 %
respondentov priklada dolezitost’ dostupnosti predajne z domova. Skoro 70 % Generacie Y
povazuje atmosféru v predajni za doblezitu. Pre 63 % respondentov je dolezity jednoduchy
pristup do a z predajne. Az 13 % Generacie Y si mysli, Ze jednoduchy systém vymeny alebo
vratenia tovaru nie je vobec dolezity. 23 % nezaleZi na tom, ¢i su v predajni vzdy plné regély.
28 % respondentov si mysli, Zze znalosti persondlu nie su vobec ddlezité pri vybere miesta

nakupu drogistického tovaru.
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Pre lepSiu predstavu je porovnanie zien a muzov zobrazené v Tab. 5.4. Tabulka je
zoradend od najdodlezitejsich faktorov po najmenej dolezité jednotlivo pre obe pohlavia. Pri jej

vytvarani, boli s¢itané percentudlne hodnoty odpovedi 1 az 3 pre Zeny a muzov jednotlivo.

Tab. 5.4 Faktory pri vybere miesta nakupu drogistického tovaru podl’a pohlavia

Zeny Muzi
1. Kvalita ponukanych produktov Kvalita ponukanych produktov
2. Siroky vyber produktov Siroky vyber produktov
3. Nizsia cena v porovnant s Dostupnost’ z domova
konkurenciou
4 Atmosféra v predajni, jednoducha Dostupnost’ znamych znaciek
) orientacia vyrobkov
5 Dostupnost’ znamych znaciek Nizsia cena v porovnani s
) vyrobkov konkurenciou
6. Jednoduchy pristup do a z predajne Atmosfera v p‘redarjn‘l, jednoducha
orientacia
7. Dostupnost’ z domova Jednoduchy pristup do a z predajne
8. Vzdy plné regaly Vzdy plné regaly
9 Jednoduchy systém vymeny alebo Jednoduchy systém vymeny alebo
' vratenia tovaru vratenia tovaru
10. Znalosti personalu Znalosti personalu

Zeny (96 %) z Generacie Y pri vybere miesta nakupu drogistického tovaru povazuju
za dolezit nayjmd kvalitu ponukanych produktov. Pre 93 % zien je dolezity Siroky vyber
produktov apre 84 9% nizSia cena v porovnani s konkurenciou. Atmosféru v predajni
a jednoducht orientaciu povazuje za doleziti 76 % Zzien Generacie Y. Dostupnosti zndmych
znaciek vyrobkov priklad4d dolezitost’ 73 % zien pri vybere miesta nakupu drogistického
tovaru. Pre 68 % Zien je dolezity jednoduchy pristup do a z predajne, a pre 65% dostupnost’
z domova. 64 % zien povazuje za ddlezité, ze v predajni st vzdy plné regaly, a Ze ma predajiia
jednoduchy systém vymeny alebo vratenia tovaru. Necelych 32 % sa rozhoduje kam pdjde

nakupit’ podl'a znalosti personalu.

Pre muzov (83 %) z Generdcie Y je taktiez ddlezita kvalita ponukanych produktov a
pre 79 % Siroky vyber produktov. Dostupnosti znamych znaciek vyrobkov priklada ddlezitost’
75 % muZzov pri vybere miesta ndkupu drogistického tovaru a 73 % dostupnosti zndmych
znaciek vyrobkov. NiZ§iu cenu v porovnani s konkurenciou povazuje za délezitu 69 % muzov

a 62 % atmosféru v predajni a jednoduchu orientaciu. Pri vybere miesta ndkupu je jednoduchy
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pristup z a do predajne dolezity pre 59 % muzov. To, ze st v predajni vzdy plné regaly
povazuje za doblezité 45 % muzov. Jednoduchy systém vymeny alebo vratenia tovaru je

dolezity pre 43 % muzov a pre 40 % znalosti personalu.

Z analyzy bolo zistené, ze viac zien ako muzov priklada jednotlivym faktorom (okrem

znalosti personalu) vyssiu dblezitost’.

Pomocou faktorovej analyzy boli vytvorené z tychto vyrokov tri faktory. Ked’ze prvy
faktor vyznamne koreluje s premennymi: atmosféra v predajni, jednoduché orientacia, Siroky
vyber produktov, vzdy plné regaly, dostupnost zndmych znaciek vyrobkov, jednoduchy
systém vymeny alebo vratenia tovaru, jednoduchy pristup do a zpredajne, kvalita
pontukanych produktov a znalosti persondlu, je mozné ho oznacit ako faktor ,,dolezitosti
predajne a sortimentu”. Druhy faktor ,,ddlezitost’” dostupnosti z domova“ vyznamne koreluje
s rovnako nazvanou premennou dostupnost’ z domova. Treti faktor ,,ddleZitost’ nizSej ceny v
porovnani s konkurenciou taktiez vyznamne koreluje s premennou dolezitost’ nizsej ceny v
porovnani s konkurenciou. Faktory boli vytvorené za ucelom zistenia, ktoré premenné boli
hodnotené podobne. Vysledky z faktorovej analyzy by sa dali dalej pouzit’ pri zhlukovej
analyze. T4 by sa mohla zaoberat dalSou segmenticiou Generacie Y podla toho, ako

nakupuju drogisticky tovar, alebo podl'a socidlneho postavenia.

5.3.1 Nakup cez internet

Ako uz vyplynulo z predoslej analyzy, Generdcia Y nakupuje drogisticky tovar viac v
kamennych predajniach ako cez internet. Analyzou otazky €. 7 sa toto tvrdenie potvrdilo.
Necelych 50 % Generacie Y odpovedalo, Ze eSte nikdy nenakupilo drogisticky vyrobok cez
internet. 47 % uz nakupilo, avSak vac¢Sinu drogistického tovaru nakupuji v kamennych
predajniach. VSetku drogériu nakupuje cez internet len necelé 1 %. Presné vysledky a tabulky

sa nachadzaju v prilohe ¢islo 2, Otazka €. 7.

Analyzou chi-kvadrat testu bolo zistené, ze tento proces zahtfiiajuci ndkup cez internet
vykazuje zavislost’ na pohlavi jedinca. AZ 65 % muZov a necelych 37 % zien odpovedalo, Ze
eSte nikdy nenakupilo drogisticky tovar cez internet (Obr. €. 5.4). Naopak viac Zien (58 %)
ako muzov (34 %) sa vyjadrilo, Ze uz nakupilo nejaky drogisticky vyrobok cez internet, ale
viac nakupuji v kamennych predajniach. Zaujimavé je, Ze ani jeden muZsky respondent
neoznacil, Zze nakupuje vSetku drogériu cez internet, pricom 2 % Zzien &no (vid’ priloha ¢islo 2,
Otazka €. 7). Z analyzy d’alej vyplynulo, Ze u Zien je vécSia pravdepodobnost’ ndkupu cez

internet ako u muzov.
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Obr. €. 5.4 Nakup cez internet

0,00%
Ano, nakupujem vietku drogériu cez internet

l 1,60%

Ano, nakupujem viac ako 50% cez internet

Ano, ale viac nakupujem v kamennych predajniach
57,70%

65%
Nie

EMuzi mZeny

Respondenti so zdkladnym vzdelanim nenakupuju viac ako 50 % na internete,
preferuji kamenné obchody. A az skoro 60 % z nich odpovedalo, Ze nikdy nenakupilo
drogisticky tovar cez internet. 46 % stredoskolsky vzdelanych l'udi tiez nakupuje viac v
kamennych obchodoch a 50 % nikdy nenaktpilo na internete. 55 % vysokoskolsky
vzdelanych T'udi nakupuje drogisticky tovar viac v kamennych predajniach a 41 % nikdy
nenakupilo na internete. Len necelé 2 % stredoskolsky a vysokoskolsky vzdelanych l'udi
nakupuje vSetku drogériu cez internet (vyssSie spominané Zeny). Takze ¢im ma respondent

vyssie vzdelanie, tym je véac¢Sia pravdepodobnost’ ndkupu cez internet.

Pri analyze bariér online ndkupu drogistického tovaru bolo zistené, ze Generaciu Y
najviac odradza dizka dodania tovaru, neistota origindlneho tovaru a navysenie ceny tovaru
o balné a dopravu. Na tato otazku odpovedalo 110 respondentov s podielom 41 % zien a 59 %
muzov, ktori v otazke ¢. 7 oznacili, Zze nikdy nenakupili drogisticky vyrobok cez internet.

Presné vysledky ako aj tabul’ky sa nachadzaju v prilohe ¢islo 2, Otazka ¢. 8.

Analyzou chi-kvadrat testu bolo zistené, ze dovod, ktory odrddza respondenta od
online nakupu vykazuje zavislost na pohlavi respondenta. Zeny (33 %) odradza od online
nakupu drogistického tovaru najmi neistota originalneho tovaru, 18 % Zien dizka dodania

tovaru, a 13 % zien odrddza navySenie ceny tovaru o balné a dopravu. Muzov (45 %) odradza
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dizka dodania tovaru, 22 % navySenie ceny tovaru o balné adopravu, a1l % muZov
odradzaju od online ndkupu drogistického tovaru neddveryhodné internetové stranky
predajcov. Pre lepSiu predstavu je celkové porovnanie zobrazené v Tab. 5.5. Tabulka je

zoradena od najvacsich bariér po najmensie jednotlivo pre obe pohlavia.

Tab. 5.5 Bariéry online nakupu

Zeny Muzi
1. Neistota origindlneho tovaru Dizka dodania tovaru
5 Dizka dodania tovaru Navysenie ceny tovaru o balné a
dopravu
3 Navysenie ceny tovaru o balné a Neddveryhodné internetové stranky
' dopravu predajcov
4. Ostatné Neistota originalneho tovaru
5. Mozné problémy s reklamaciou Ostatné
A h r . r /4 k .
6. Neddveryhodné 1nFernet0ve stranky Strach z nedodania tovaru
predajcov
7. Poskodenie tovaru pri preprave Poskodenie tovaru pri preprave
8. Strach z nedodania tovaru Mozné problémy s reklamaciou

Generaciu Y na vSetkych vzdelanostnych stupiioch odradza najviac od online nadkupu
drogistického tovaru dizka dodania tovaru. Dalej respondentov so zakladnym vzdelanim
odraddza od online ndkupu navySenie ceny tovaru o balné a dopravu, neistota originalneho
tovaru s nedoveryhodnymi internetovymi strankami predajcov. Respondentov  so
stredoskolskym vzdelanim d’alej odradza od online ndkupu neistota originadlneho tovaru,
navySenie ceny tovaru o balné a dopravu a nedoveryhodné internetové stranky predajcov.
Generaciu Y s vysokoSkolskym vzdelanim d’alej najviac odrddza navySenie ceny tovaru
o baln¢é a dopravu, iné dovody (ktoré su uvedené nizsie) a neistota originalneho tovaru. Presné
vysledky bariér online nakupu pre jednotlivé vzdelanostné stupne Generacie Y je mozné

vidiet’ na Obr. ¢. 5.5.

Po analyzovani kategorie Ostaté otazky €. 8 bolo zistené, ze 4 z 9 odpovedali, ze ich
bariérami st uprednostiiovanie kamenného obchodu. 2 z 9 odpovedali, Ze ani neuvazovali
o tom, aké su ich bariéry pre online ndkup. A az 5 z 9 respondentov maju vysokoSkolsky
diplom. Zvysné odpovede zahtiiali: nepraktickost, nemoznost’ vyskuSania (ohmatania), alebo

nevol'u hl’'adat’ na internete.
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Obr. ¢. 5.5 Bariéry online nakupu
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5.3.2 Faktory dolezité pri nakupe

Vyskum sa zaoberal aj ako st jednotlivé faktory dolezité pre Generaciu Y pri ndkupe
drogistického tovaru. Vyskum a analyza prebiehala pomocou otazok so siedmimi moznymi
variantmi odpovedi, pricom jednotka znamenala uplnu délezitost’ faktoru (vyroku) a sedmicka
uplnu nedodlezitost’ faktoru (vyroku). Analyzované data su vysledkom suctu odpovedi 1 az 3,
ak respondenti povazovali faktor pri ndkupe za dolezity, a 5 az 7 ak faktor nebol pre nich
dolezity. Neutrdlna hodnota 4 bola samostatne spracovana. Celkové vysledky a tabulky sa

nachadzaju v prilohe ¢islo 2 (Otazka €. 13).

Analyzou bolo zistené, Ze najddlezitejSim faktorom pri nédkupe pre Generaciu Y
(91 %) je cena produktu. Pricom dostupnost’ a velkost' balenia produktu je dolezity pri

nakupe pre 83 % respondentov. Faktorom tovar v akcii a znacka produktu pripisuje dolezitost’
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priblizne 70 % Generacie Y. Na zlozeni vyrobku zélezi pri ndkupe 60 % respondentov. To, ze

ma obal produktu zaujimavy design je dolezité len pre 32 % dopytovanych.

Priemerné hodnoty faktorov dolezitosti pri ndkupe drogistického tovaru je mozné
vidiet' na Obr. ¢. 5.6. Faktory st usporiadané zostupne od najddlezitejSicho po najmenej

dolezity celkovo pre Generaciu Y.

Obr. ¢. 5.6 Priemerné hodnoty délezitosti faktorov

Cena
Dostupnost
Vetkost balenia
Tovar je v akcii
Znacka

ZloZenie vyrobku

Design obalu 4,49

1 2 3 4 5

B Priemer hodndt

Pre viac ako 90 % zZien Generacie Y je pri ndkupe drogistického tovaru doélezité aku
ma tovar cenu, pre 86 % velkost’ balenia a dostupnost’ tovaru. S tym je tieZ spojené, Ze je pre
76 % Zien dolezité, ¢i je tovar v akcii. Naopak pre 43 % vobec nehrd rolu design obalu
produktu. U muzov je to podobné. Pre viac ako 80 % je doblezitd cena, velkost' balenia
a dostupnost’ tovaru. 67 % muzov pozera na to, ¢i je tovar v akcii a az 50 % zaujima zlozenie
vyrobku. Polovica muzov taktiez neprikladd dolezitost’ designu obalu produktu pri jeho

nakupe.

Pomocou faktorovej analyzy boli vytvorené 2 faktory. Prvy faktor ,,ddlezitost’
ponukaného tovaru v predajni® ma silnt korelaciu s premennymi: velkost’ balenia, tovar je
v akcii, cena a dostupnost. Druhy faktor ,,dolezitost’ samotného produktu® silno koreluje
s premennymi: znacka, design obalu a zloZenie vyrobku. Faktory boli vytvorené za ucelom

zistenia, ktoré premenné boli hodnotené podobne. Pomocou jednotlivych faktorov
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a naslednou zhlukovou analyzou by mohla byt Generacia Y d’alej segmentovana napriklad

podl’a socidlneho postavenia.

5.4 Nakup

Po vyhladani informacii o produktoch, rozhodnuti ¢i bude nakup uskuto¢neny
v kamennej predajni alebo online cez internet nastdva faza nakupu. V nasledujucom texte
bude popisané kde Generacia Y najcastejSie nakupuje, aky dlhy cas stravi ndkupom a kol'ko

utrati na drogisticky tovar.

Generacia Y najcastejSie nakupuje drogisticky tovar v  Specializovanych
samoobsluznych drogériach. Potom v hypermarketoch a supermarketoch, a najmenej ¢asto v
malych pultovych predajniach, ako je mozné vidiet’ na Obr. ¢. 5.7. Tu sa potvrdila tretia
hypotéza (Tab. 5.6), ked’Zze viac ako 80 % odpovedi respondentov bolo, ze drogisticky tovar
nakupuji v kamennych obchodoch (vid’ priloha ¢islo 2, Otazka €. 3).

Tab. 5.6 Miesto nakupu

Absoliitna pocetnost’ | Relativna pocetnost’

odpovedi odpovedi
Kamenny obchod
(Specializovana samoobsluzna drogéria,
hypermarket, supermarket, 306 80,53%
malé samoobsluzné predajne,
maly pultovy predaj)
Internetovy obchod 27 7,11%
Priamy predaj 47 12,37%
Celkom 380 100,00%

Viac ako 90 % zien preferuje nakup v Specializovanych samoobsluznych predajniach
a35 % nakupuje najCastejSie drogisticky tovar v hypermarketoch alebo supermarketoch.
Taktiez 29 % zien preferuje nadkup formou priameho predaja. Az 74 % muZzov radSej nakupuje
v hypermarketoch a supermarketoch a 65 % v $pecializovanych samoobsluznych predajniach.

Naopak Zeny nenakupuji vobec v malych pultovych predajniach, ale 5 % muzov ano.

Generacia Y so zakladnym, stredoSkolskym aj vysokosSkolskym vzdelanim najCastejSie
uskutocnuje nakup v Specializovanej samoobsluznej drogérii (priblizne 76 - 83 %), d’alej v

hypermarketoch a supermarketoch (51 - 53 %). Priblizne 13 - 25 % respondentov so
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zékladnym, stredoskolskym a vysokoskolskym vzdelanim najcastejSie preferuje nakup

drogistického tovaru formou priameho predaja.

Obr. ¢. 5.7 NajcéastejSie miesto nakupu
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5.4.1 Nakup vyrobkov v kamennom a internetovom obchode
Vyskum bol zamerany aj na konkrétne kategorie vyrobkov. Pri dopytovani bolo tiez
zistované, ¢i respondenti preferuju nakup jednotlivych kategorii v kamennej predajni alebo

v online predajni. Celkové a presné vysledky, a tabul’ky sa nachadzaju v prilohe ¢islo 2.
Kamenny obchod

Pri analyzovani preferencii ndkupu Generacie Y v internetovych a v kamennych
predajniach bolo zistené, Ze Generacia Y nakupuje vacSinu vyrobkov v kamennych
predajniach. Dokazuje to aj nasledujuca Tab. 5.7 (tabulka je zoradena zostupne podla

preferencii nakupu v kamennej predajni).
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Tab. 5.7 Preferencie nakupu vyrobkov v kamennom a internetovom obchode

Iba/ prfavaine v Nenakupujem Iba./ prevain.e v

kamennej predajni online predajni
Telova kozmetika 93,30 % 3,60 % 3,10 %
Ustna hygiena 89,30 % 9,00 % 1,70 %
Vlasova kozmetika 83,80 % 9,00 % 7,20 %
Parfumy, deodoranty 73,60 % 0,90 % 25,50 %
Panska kozmetika 67,30 % 28,30 % 4,40 %
Pletova kozmetika 63,20 % 32,30 % 4,50 %
Cistiace prostriedky 60,50 % 37,70 % 1,80 %
Pracie prostriedky 56,10 % 42.20 % 1,70 %
Dekorativna kozmetika 46,60 % 43,50 % 9,90 %
Detska kozmetika 24.20 % 74,40 % 1,40 %

Analyza prebiehala pomocou otazok s piatimi moznymi variantmi odpovedi, pricom
jednotka znamenala ndkup iba online, dvojka prevazne online, trojka prevazne v kamennej
predajni a Stvorka iba v kamennej predajni. Pitka znamenala, ze respondent danu kategoriu
vyrobkov vobec nenakupuje. Analyzované data su vysledkom suctu odpovedi 1 a 2, ak
respondenti preferovali nakup v kamennej predajni, 3 a4 ak preferovali ndkup v online

predajni. Presné vysledky a tabulky sa nachadzaju v prilohe ¢islo 2 (Otazka €. 12).

Generacia Y najviac nakupuje v kamennej predajni drogisticky tovar zamerany na
osobnll dennui starostlivost. Cistiace a pracie prostriedky nakupuje asi 60 % Generacie Y
v kamennej predajni a 40 % ich nenakupuje vobec. A skoro tri Stvrtiny respondentov
nenakupuju detskl kozmetiku. Je to aj z dovodu, Ze priemerny vek respondentov bol 23 rokov
a takmer 70 % z nich su eSte Studenti (plati aj pri Cistiacich a pracich prostriedkoch), ktori eSte

nemaju zalozené vlastné rodiny a tak nemaju dovod nakupovat’ dany tovar.

Za povSimnutie stoji kategoria parfumy a deodoranty, pretoze 25 % Generdcie Y

oznacilo, Ze ich nakupuje iba alebo prevazne v online predajni.

Pri porovnani zien a muzov Generéacie Y bolo zaznamenané, Ze viac ako 92 % Zien
nakupuje telovi kozmetiku, 85 % pletovi kozmetiku, 60 % vlasovi kozmetiku, 76%
dekorativnu kozmetiku, 96 % ustnu hygienu a viac ako 72 % parfumy, deodoranty, pracie
a Cistiace prostriedky v kamennej predajni. Takmer polovica Zien odpovedala, Ze nakupuje

pansku kozmetiku v kamennej predajni a46 % ju nenakupuje vobec. V online predajni
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nakupuje 18 % zien dekorativnu, 11 % vlasovu, 8 % pletova, 5 % pansku kozmetiku.

Parfumy a deodoranty nakupuje v internetovych obchodoch 29 % zien.

Naopak 94 % muzov nakupuje v kamennej predajni telova kozmetiku, 80 % vlasovl
kozmetiku a Gstnu hygienu, 70 % parfumy a deodoranty, a 90 % pansku kozmetiku. Pri¢om
64 % muzov oznacilo, Ze nenakupuje vobec pletovu kozmetiku, 90 % dekorativnu kozmetiku,
aviac ako 60 % pracie a Cistiace prostriedky. Cez internetovy obchod nakupuje pansku
kozmetiku 4 % muZov. 2 % muzov nakupujui cez internet vlasovi kozmetiku, Gstnu hygienu

a pracie prostriedky.

Detskt kozmetiku nakupuje 30 % zien v kamennej predajni a len takmer 2 % prevazne
v online predajni. Muzi (15 %) sa vyjadrili, ze detsku kozmetiku nakupuji len v kamennej
predajni. Parfumy a deodoranty nakupuje v internetovom obchode skoro 30 % Zien a 21 %

muzov Generacie Y.

Z porovnania vyplyva, Ze Zeny nakupuju viac jednotlivé kategorie v online aj v
kamennej predajni. Dévodom tohto vysledku, méze byt aj to, Ze zeny nakupuji produkty
nielen pre seba, ale aj pre partnera alebo do domacnosti. Dal§im dévodom nakupu online
moze byt nizSia cena v porovnani s kamennou predajiiou, alebo nemoznost ndkupu danej
znacky v kamennej predajni. V pripade parfumov moze byt online nédkup preferovany tym, ze
respondent vie dopredu predpokladat’, kedy bude potrebovat’ d’alsi produkt a nevadi mu dlhsia
dodacia doba, ak Setri, alebo ziska produkt, ktory v kamennej predajni nezozenie. To st vSak
len predpokladané dovody, pre ich potvrdenie alebo vyvratenie, a zistenie skutocnych

dévodov by bolo potrebné uskuto¢nit’ d’alsi vyskum.
Internetovy obchod

V otazke €. 4 respondenti odpovedali, ktoré internetové obchody vyuzivaji
najcastejSie na nakup drogistického tovaru. Odpovedat’ mohli iba ti respondenti, ktori
v otdzke €. 3 oznacili, Ze ich najCastejSim miestom ndkupu je internetovy obchod. Pocet
respondentov, ktori zasSkrtli internetovy obchod bol 27, a pocet respondentov ktori vypisali
konkrétne obchody bol 21. Preto boli pri analyzovani otazky ¢. 4 percentualne hodnoty

vypocitané z 21 respondentov.

Po analyzovani bolo zistené, Ze najvyuzivanejSia je stranka parfums.sk spolu so
strankou parfemy-elnino.sk, ktoré vyuziva 38 % respondentov. Néasledne sa respondenti

vyjadrili, ze vyuzivaju aj stranky online avon a oriflame (14 %), lekaren Dr. Max (10 %)
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a internetové stranky obchodov DM a 101 vyuziva 10 % Generacie Y. Dalej to boli
internetové stranky predajcov ako Manufaktara alebo EOS balzam (vid' Tab. 5.8). Jeden
respondent odpovedal, ze vyhl'addva produkty cez vyhladavace a preto sa eshopy menia,

a nedokaze napisat’ jeden najvyuzivanejsi

Tab. 5.8 PrehPad internetovych obchodov

Zeny | Muzi | Zeny v % | MuZiv %
ponio.sk 1 0 5% 0%
avon online 2 0 10% 0%
DM, 101 2 0 10% 0%
dr.Max 2 0 10% 0%
oriflame | 0 5% 0%
parfums.sk + parfemy-elnino.sk 7 1 35% 100%
elf-kozmetika.eu, makeupandmore.sk 1 0 5% 0%
eosbalzam.sk 1 0 5% 0%
manufaktura.sk | 0 5% 0%
pinkpanda.cz, galaxieprani.cz, rgmiebeauty.sk, 1 0 50, 0%
makeuprevolution.cz, bhcosmetics.sk
nem,aim’pravvidelné. vyhl'addvam pr.odukty cez 1 0 50, 0%
vyhl'adavace, preto sa eshopy menia
Celkom 20 1 100% 100%

Zeny (35 %) nakupuji parfumy najmi cez stranku parfums.sk. Dalej 29 % Zien
vyuziva stranky avon online, DM a 101, a Dr. Max. Jediny muz, ktory vyuziva internetovi
stranku na nékup, sa vyjadril, Ze nakupuje parfumy a deodoranty prevazne online a zaroven

uviedol stranku parfums.sk.

5.4.2 Cas straveny nakupom

Néakupom drogistického tovaru za posledny tyzden do 10 minat stravilo 44 %
respondentov, do 20 minut 30 %, do pol hodiny 13 % a viac ako hodinu len 3 % Generacie Y.
Kategoria ,,viac ako 1 hodinu* bola vytvorena z dovodu zjednotenia odpovedi od 1 hodiny az
po 2 hodiny, kvoli malému poctu odpovedi. Presné vysledky sa nachddzaji v prilohe 2

(Otazka ¢. 15).

Porovnanim Zien a muzov Generacie Y bolo zistené, Ze 5 % zien stravilo viac ako
hodinu ndkupom drogistického tovaru a len 1 % muzov. S ¢asom do 20 mintt je to u muzov
aj zien vyrovnané — 30 %. Naopak viac muZzov (55 %) stravilo ndkupom do 10 mintt ako Zien
(35 %). Z toho vyplyva, Ze zeny travia ndkupom drogistického tovaru viac ¢asu ako muzi.

Analyzou bolo tiez zaznamenané, Ze Cas straveny v predajni ma zavislost’ na pohlavi.
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Obr. &. 5.8 Cas straveny nakupom
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Ako je ukdzané na Obr. ¢. 5.8, do 10 minut stravi za posledny tyzdenn nadkupom
drogistického tovaru 57 % Generacie Y so zakladnym vzdelanim, do 20 minuat 26 % a do pol
hodiny 13 %. Respondenti so zdkladnym vzdelanim nestravili ndkupom viac ako 40 minut.
Stredoskolsky vzdelani l'udia (40 %) stravili nakupom do 10 minut, 32 % do 20 minut a do
pol hodiny 12 %. AZ skoro 6 % z nich stravilo ndkupom za posledny tyzdeni viac ako hodinu.
Dopytovani s vysokoskolskym vzdelanim (41 %) stravili v predajni ndkupom drogistického
tovaru do 10 minut, do 20 minut 30 % a do pol hodiny 14 %. Generacia Y s vysokoskolskym

diplomom (6 %) stravila ndkupom maximalne hodinu.

Z analyzy vyplyva, Ze Generacia Y so zdkladnym vzdelanim strdvila ndkupom
drogistického tovaru v kamennej predajni menej Casu ako stredoSkolsky a vysokoSkolsky

vzdelani respondenti Generacie Y.
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5.4.3 Financie

Ked’ze vyskum TNS (2014) sa zaoberal finan¢nou strankou Generacie Y, resp. kol'ko
minie na rozne produkty, aj v tomto vyskume autorku prace zaujimalo, kol’ko v priemere za
mesiac minie Generdcia Y financii na drogisticky tovar. Respondenti boli dopytovani

kol’ko % utratia v kamennej a kol’ko v internetovej predajni.

Analyzou dat utraty v kamennej predajni vyplyva, ze Generacia Y minie na
drogisticky tovar priemerne 91 % financii. Az 49 % utrati v kamennej predajni 100 %
vydavkov na drogisticky tovar. Celkovi tutratu na drogisticky tovar minie len 1 %
v internetovej predajni (priloha ¢islo 2, Otazka €. 9). Opéat’ sa potvrdilo, ze Generacia Y viac

vyuziva kamenné predajne na ndkup drogistického tovaru.

Zeny priemerne utratia na drogisticky tovar 87 % financii a muzi takmer 95 % financii
v kamennej predajni. VSetky financie vynalozené na ndkup drogistického tovaru minu

v internetovej predajni 2 % Zien, muz ani jeden.

Tab. 5.9 Priemerné percento vydavkov v kamennej predajni podla pohlavia

a vzdelania

Pohlavie Vzdelanie
Zena Muz Zakladné StredoSkolské | VysokoSkolské

Priemer
vydavkovyv | 87,18 % |94,81 % 94,60 % 89,01 % 90,36 %
%

Pri jednotlivych vzdelanostnych stupfioch je to podobné ako u muZov a zien.
Generacia Y so zakladnym vzdelanim priemerne utrati v kamennej predajni na drogisticky
tovar 96 %, so stredoskolskym 89 % a s vysokoskolskym 90 % financii ur¢enych na nakup
drogistického tovaru. 2 % Zien (2 Zeny), ktoré minu vSetky financie uréené na drogisticky
tovar v internetovej predajni maju stredoskolské a vysokoSkolské vzdelanie. Pre lepsi prehl’'ad
st hodnoty ukéazané aj v nasledujucej Tab. 5.9. Z analyzy bolo zistené, Ze stredoSkolsky

vzdelani l'udia celkovo minaju viac v internetovych predajniach ako iné vzdelanostné stupne.

Z analyzy bolo zistené, Ze Zeny minaju v internetovych predajniach viac ako muzi. Ti
naopak viac utracaju na drogisticky tovar v kamennych predajniach. A stredoskolsky vzdelani

I'udia celkovo minaju viac v internetovych predajniach ako iné vzdelanostné stupne.
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Redlna finan¢na ¢iastka

Najvicsie percento Generacie Y (39 %) priemerne utrati za mesiac 3,51 € — 11 € na
drogisticky tovar. Dalej 18 % respondentov utrati 11,01 — 18 € a 16 % utrati priemerne za
mesiac do 3,5 € azaroveil 16 % utrati od 18,01 € do 30 € na drogisticky tovar. Len 10 %

dopytovanych minie priemerne viac ako 30,01 € (priloha ¢islo 2, Otazka ¢. 14).

Analyzou chi-kvadrat testu bolo zistené, zZe priemernd utrata respondentov vykazuje
zéavislost na pohlavi aj na vzdelani respondentov. Porovnanim zien a muzov z analyzy
vyplyva, Ze Zeny minl priemerne za mesiac na drogisticky tovar viac financii ako muzi.

Dokazom je aj nasledujuci text a Tab. 5.10.

Pri porovnani zien a muzov bolo zistené, ze 28 % muzov Generacie Y priemerne utrati
priemerne za mesiac do 3,5 € za drogisticky tovar, pricom Zien 7 %. Od 3,4 € do 11 € minie
39 % muzov aj zien, od 11,01 € do 18 € utrati 17 % muzov a 20 % Zien, od 18,01 € do 30 €
minie 12 % muzov a 20 % zien. Nad 37 € utrati priemerne za drogisticky tovar 3 % muZzov
a4 % zien.

Tab. 5.10 Priemerna utrata Zien a muzov

Zeny Muzi

0-35€ 7% 28 %
351-11¢€ 39 % 39 %
11,01 -18 € 20 % 17 %
18,01 -30 € 20 % 12 %
30,01 -37 € 11% 1 %
37,01 € a viac 5% 3%

34 % Generacie Y so zakladnym, 12 % so stredoSkolskym a 11 % s vysokoSkolskym
vzdelanim utrati priemerne za mesiac do 3,5 €. Priemerne od 3,51 € do 11 € minie 47 % so
zakladnym vzdelanim, 43 9% stredoSkolsky a 27 % vysokoskolsky vzdelanych Tudi. Od
11,01 € do 18 € priemerne za mesiac utrati na drogisticky tovar 17 % so zékladnym, 13 % so
stredoskolskym a 29 % s vysokosSkolskym vzdelanim. Od 18,01 € do 30 € minu 2 %
respondentov so zdkladnym vzdelanim, 22 % so stredoSkolskym a 17 % s vysokoSkolskym
vzdelanim. Generacia Y so zdkladnym vzdelanim neminie priemerne viac ako 30 € na
drogisticky tovar. Naopak stredoskolsky vzdelani (11 %) a vysokoskolsky vzdelani
respondenti (17 %) minu viac ako 30 €. Z analyzy teda mozno urcit, Ze so vzdelanostou

respondentov Generacie Y vzrasta aj priemerna utrata na drogisticky tovar (vid’ Obr. €. 5.9).
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Obr. €. 5.9 Priemerna utrata

50% 47%
45%
40%
35%

34%

29%

30% 27%

2%119 9%
8%
4%
0% o% [l

0-35¢€ 3,51-11€ 11,01-18€  18,01-30€  30,01-37€ 37,01€aviac

25%
20%
15%
10%

5%

0%

W Zakladné mStredoskolské Vysokoskolské

5.5 Porovnanie vysledkov s ¢eskym vyskumom

Ako uz bolo spominané v kapitole 4, podobny vyskum bol realizovany v Ceskej
republike (autorka Klara Dvordkova). Ked’ze oba vyskumy boli zamerané na Generaciu Y
a jej postoje k drogistickému tovaru, urcite stoji za zmienku ich porovnanie. Porovnanie je len
slovné, bez Ciselnych hodndt (pre lepSiu prehladnost’) aje pisané v poradi, v akom su aj
otazky v dotazniku (nachddza sa v Priloha Cislo 1: Dotaznik). Tieto vysledky st len Cisto
informativne, sluzia len pre ukazku, Ze Generdcia Y naprie¢ trhmi sa vel'mi neliSi. Presné
vysledky a tabulky z vyskumu na ¢eskom trhu je mozné najst’ v bakalarskej praci Klary
Dvoftékovej, obhajovanej v akademickom roku 2015 / 2016 na obore Marketing a Obchod na
Ekonomickej fakulte Vysokej Skoly baiiskej — Technickej univerzity v Ostrave.

Obe skupiny respondentov najviac nakupuju v Specializovanej samoobsluznej
drogérii. Kym slovenska Generdcia Y urcila, Ze d’alej najviac nakupuji v hypermarketoch
alebo supermarketoch, ¢eski respondenti oznacili priamy predaj. Potom slovenski respondenti

urcili, Ze naj€astejsie nakupuju priamym predajom a ¢eski v internetovych obchodoch.

Tym, Ze Ceski respondenti viac nakupujui v internetovych obchodoch, vypisali aj viac
internetovych predajcov. Obe skupiny Generacie Y sa vSak zhodli, ze najvyuzivanejSim
internetovym obchodom je stranka parfums (slovenska a ¢eska platforma).
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Kym oba trhy najcastejSie ziskavaju informacie o ponuke drogistického tovaru priamo
na predajni, potom v tlacenych katalégoch, letdkoch a newsletteroch,, slovensky trh sa d’alej
informuje na socialnych sietach a na blogoch a v diskusiach. Cesky trh sa informuje naopak

na oficialnych strankach predajcov.

Pre lepsie porovnanie faktorov, na zdklade ktorych si ¢eské a slovenska Generacia Y
vybera miesto nakupu je vytvorena Tab. 5.11 niZSie. Zoznam je vytvoreny podl'a priemerné¢ho
hodnotenia a zoradeny zostupne od najviac dolezitych po najmenej dolezité. Ako je mozné
vidiet, prvé tri miesta st rovnaké pre oba trhy. Dalej na rovnakom mieste sa nachadza faktor
atmosféra v predajni, jednoduchd orientdcia ajednoduchy systém vymeny alebo vratenia

tovaru.

Tab. 5.11 Porovnanie faktorov déleZitosti pri vybere miesta nakupu

Slovensky trh Cesky trh
1. Kvalita ponukanych produktov Kvalita ponukanych produktov
2. Siroky vyber produktov Siroky vyber produktov
Niz8ia cena v porovnani s Niz$ia cena v porovnani s
3. . .
konkurenciou konkurenciou
4 Dostupnost ’znamych znaciek Dostupnost z domova
vyrobkov
5 Dostupnost’ z domova Dostupnost ,znamych znaciek
vyrobkov
6 Atmosféra v predajni, jednoducha Atmosféra v predajni, jednoducha
' orientacia orientacia
7. Jednoduchy pristup do a z predajne Vzdy plné regaly
2 Jednoduchy systém vymeny alebo Jednoduchy systém vymeny alebo
' vratenia tovaru vratenia tovaru
9. Vzdy plné regaly Jednoduchy pristup do a z predajne
10. Znalosti personalu Znalosti personalu

O 18 % viac Ceskej Generacie Y ako slovenskej Generacie Y uZz niekedy nakupilo
drogisticky vyrobok cez internet, ale viac nakupuji v kamennych predajniach. Taktiez
0 0,8 % viac Ceskych respondentov nakupuje vSetku drogériu cez internet, a 0 4 % viac ceske;j
Generacie Y nakupuje viac ako 50 % drogistického tovaru cez internet. To potvrdzuje aj

vyssie pisané porovnanie ohl'adom konkrétnych internetovych obchodov.
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To, o odradza slovenskii Generaciu Y od nakupu online je najmi dizka dodania
tovaru, u ceskej Generacie Y je to navysSenie ceny tovaru o balné a dopravu. Slovenski
respondenti maju d’alej zdbrany nakupu cez internet kvoli neistote originalneho tovaru a az
potom navysSenie ceny tovaru o balné a dopravu. Bariéry na ¢eskom trhu st d’alej z dovodu

strachu z nedodania tovaru a neistoty originalneho tovaru.

Porovnanim vSeobecnych postojov boli ndjdené nasledujuce rozdiely. Pre lepsSiu
prehladnost’ st uvedené v Tab. 5.12. Tabulka je zoradena vzostupne podla priemernych
hodnét jednotlivych vyrokov. Ako je mozné vidiet oba trhy su radi, ze pri nakupe so zl'avou
Setria a preferuju preverené predajne. TaktieZ posledné tri miesta su rovnaké, ¢ize slovenski aj
ceski respondenti Generacie Y najmenej suhlasia s vyrokmi, Ze sa citia preplneni pri tol'kych
moznostiach nakupu, online nédkup je rychlej$i nez v kamennej predajni a Ze si pravidelne

prezeraju letdky so zl'avami.

Tab. 5.12 Porovnanie v§eobecnych postojov

Slovensky trh Cesky trh
10 Letaky so zl'avami si prezerdm Letaky so zl'avami si prezeram
' pravidelne pravidelne
9 Nékup online je rychlejsi nez ndkup v | Nakup online je rychlejsi nez ndkup v
’ kamennej predajni kamennej predajni
3 Na trhu je tol'’ko moZnosti ndkupu, Ze sa | Na trhu je tol'ko mozZnosti ndkupu, Ze
' tym niekedy citim preplneny/a sa tym niekedy citim preplneny/a
Zna dajca (jeh ¢k 1 N oy
7. namy precajea Qe 0 zhac a? PIena - 7 hagkové veci vnimam ako kvalitnejSie
znamena aj dobra kvalitu
6 Znackové veci vnimam ako zbytocne | Zndmy predajca (jeho znacka) pre mia
' predraZzené znamena aj dobru kvalitu
g .. ... | Znackové veci vni ko zbytoc
5. | Znackové veci vnimam ako kvalitnejSie rlackove veet vimanm axo z ytocne
predrazené
4 S nakupovanim po internete nemam Mam len niekol’ko obl'ibenych
' problém, orientujem sa vyborne znacdiek, ktoré nakupujem
3 Maém len niekol’ko obl'ibenych znaciek, | S nakupovanim po internete nemam
' ktoré nakupujem problém, orientujem sa vyborne
) Pri ndkupe preferujem preverené Pri ndkupe preferujem preverené
' predajne predajne
1 Ked’ nakupujem so zl'avou, mam radost, Ked’ nakupujem so zl'avou, mam
’ ze som uSetril/a radost’, Ze som uSetril/a
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Ako slovenskych tak aj ceskych respondentov najviac ovplyviiuje pri vybere
drogistického tovaru vlastnd skusenost, priatelia arodinni prislusnici. Naopak ¢esku
Generaciu Y najmenej ovplyviiuje persondl v predajni, kolegovia a spolupracovnici.
U slovenskych respondentov je to opacne, najmenej ich ovplyviiuji kolegovia

a spolupracovnici, a personal v predajni.

Pri porovnani ndkupu v kamennej a internetovej predajni jednotlivych kategorii
vyrobkov oboch trhov vysli priblizne rovnaké vysledky. Teda az na to, ale to uz bolo vyssie
spominang, ze Ceski respondenti Generdcie Y ovela viac nakupuju drogisticky tovar cez
internet. Na prekvapenie nielen parfumy a deodoranty (ako na slovenskom trhu), ale aj ustnu

hygienu, pansku, vlasovu, telovu a pletovu kozmetiku.

Porovnanim faktorov, ktoré st pri ndkupe drogistického tovaru najdolezitejSie naprie¢
trhmi, bolo zistené, Ze u oboch je najddleZitejsia cena a dostupnost’ tovaru. Dalej sa to lisi,
kym slovenska Generacia Y povazuje dolezitejsi faktor vel'kost’ balenia a az potom to, Ze je
tovar v akcii, Ceski respondenti to vnimaji opacne (najprv tovar v akcii, potom velkost
balenia). ZvySnu dodlezitost’ faktorov maju oba trhy rovnako usporiadané: znacka a zloZenie

vyrobku, a na poslednom mieste design obalu vyrobku (vid’ Tab. 5.13).

Tab. 5.13 Porovnanie faktorov délezitych pri nakupe

Slovensky trh Cesky trh
1. Cena Cena
2. Dostupnost’ Dostupnost’
3. Velkost balenia Tovar je v akcii
4. Tovar je v akcii Velkost balenia
5. Znacka Znacka
6. ZloZenie vyrobku ZloZenie vyrobku
7. Design obalu Design obalu

Pri porovndvani priemernej utraty za mesiac na drogisticky tovar ceskych
a slovenskych respondentov Generacie Y bolo zistené, ze viac slovenskych respondentov
utrati do hodnoty 11 €. Naopak Ceski respondenti mint na drogisticky tovar vicsie Ciastky,

tzn. 11,01 € a viac.

Ceska Generacia Y stravila nakupom drogistického tovaru za posledny tyzdeti ovela
viac ¢asu ako slovenski respondenti. Naopak na slovenskom trhu stravilo nakupom do pol
hodiny takmer 87 % dopytovanych. PriCom na ¢eskom trhu stravilo do tridsiatich minut

nakupom drogistického tovaru za posledny tyzdent 80 % respondentov.
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6 NAVRHY A ODPORUCANIA

Tym, Zze Generacia Y prave vstupuje alebo uz vstupila na pracovny a spotrebny trh, je
vel'mi vhodné, aby sa ¢i uz vyrobcovia alebo predajcovia drogistického tovaru aktivne
podielali na oslovovani prislusnikov Generacie Y. Tak maji moznost vybudovat kladny
vztah zakaznika so znackou ¢i predajnou, ktory sa vyplati pri planovani marketingovych

stratégii v dlhSom ¢asovom horizonte.

Ked'Zze analyza prebehla na zaklade dat ziskanych metdédou vhodného tusudku,

vysledky nemozno aplikovat’ na cely zakladny subor.
HPadanie informacii

Generacia Y uviedla, Ze najastejsie ziskavaju informacie priamo na predajni. Dalej sa
respondenti vyjadrili, ze najcastejSie ziskavaju informacie v tlacenych kataldgoch, letdkoch
a newsletteroch. Predajcovia by sa mali zamerat' na umiestilovanie réznych reklamnych
pontk tak, aby to zakaznik jasne a dobre videl. Vyrobcovia by mali zas apelovat’ na
predajcov, aby prave ich produkt bol ¢o najviac viditelny, a s nim tiez rézne reklamné
predmety, letaCiky a kataldogy. Takze celkovo je potrebné podporit’ merchandising produktov.
Samozrejme zavisi od finanénych prostriedkov, ktoré moéZu vyrobcovia a predajcovia

vynaloZit’ na merchandising.

Pre Generdciu Y je pri vyhladavani informacii tiez kld¢ovy internet, konkrétne
socidlne siete, blogy a r6zne diskusie. Na nich ziskavaju nielen informacie o ponuke, ale aj
o samotnych vyrobkoch. Preto vyrobcovia, ale aj predajcovia by mali dbat’ na atraktivny
vzhl'ad stranok, a aktudlnost’ informdcii. TieZ by mali na socidlnych sietach uverejiiovat’
pravidelne novinky, informovat’ o rdéznych testoch, pozitivnych recenzidch, sutaZziach,

akciach ¢i uz zl'avovych alebo akciach usporaduvanych spolo¢nost’ami.
Referencie

Generacia Y sa najviac spolieha na vlastny usudok. Preto by si mali vyrobcovia ¢i
predajcovia byt vedomi, Ze z14 skisenost’ s kvalitou vyrobku alebo sluzbami méze odradit’ od
d’alSieho nakupu. Naopak pozitivna skisenost moéze priniest opakovany nakup a dobré
referencie, ktoré zakaznik méze poskytnut’ d’alej. Tak mozu ziskat’ nielen staleho zakaznika,

ale aj mnoho d’al$ich.
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KedZe Generacia Y sa vyjadrila, Ze velkost' balenia, ako aj cena a dostupnost’
produktov, je pre nich doélezita, vyrobcovia by mali sustredit’ svoju pozornost na vyrobu
vacsich baleni, samozrejme za lepSiu cenu ako mensie balenia. Vyrobcovia by tym, usetrili aj
na nakladoch. Predajcovia mézu zasiahnut’ d’alSiu kategériu, ktord ovplyviiuje Generaciu Y, a
to rodinnych prislusnikov a priatelov vytvorenim mnoZstevnych zliav alebo rodinnych
balickov. Zvyhodnenymi balickami pre pary by tak tiez mohli oslovit’ obe pohlavia, ked’ze az
22 % muzov ovplyviluje partnerka. TieZ by mali dohliadnut, aby vyrobky boli stale

v regéloch na predajni, resp. na sklade.
Miesto nakupu

Generacia Y sa vyjadrila, Ze drogisticky tovar najéastejSie nakupuje v kamennych
obchodoch. Tym, Ze Generacia Y sa vyjadrila, Ze atmosféra v predajni je pre takmer 70 %
znich dolezitad, je dolezité, aby materidlne prostredie bolo pre zdkaznika atraktivne a
prijemné. Nielen z pohl'adu vystavenych vyrobkov, putacov na rdzne akcie, ale aj zo stimulov
prostredia. Tu patria znacky, symboly, interiér, exteriér a tzv. nehmotné stimuly (spravna
teplota, hudba v predajni a atd’.). Ked’ze pre 93 % Generacie Y dolezity jednoduchy pristup
do a z predajne, mali by predajcovia zvazit’ popripade sa spytat’ zdkaznikov, ¢i ten ich taky je.

A ked’ tak to skusit’ vyriesit’, tak aby zékaznici boli eSte viac spokojni.

Ked’Ze v internetovych obchodoch nakupuje drogisticky tovar ovel'a menSie percento
Generacie Y, mali by sa predajcovia snazit' zviditelnit viac svoje stranky. Ci uz formou
platenej reklamy na socidlnych sietach, alebo vytvorenim spoluprace s inymi strankami,
popripade blogermi. TieZ by mali ponukat urcité vyhody pre zaujatie potencialnych

zakaznikov.

Jednou z vyhod by mohlo byt rychle dodanie tovaru, kedZe to najviac odradza
Generaciu Y od nadkupu online. A na tom postavit’ aj platent reklamu, a tak prildkat’ d’alSich
zakaznikov. Respondentov d’alej odradza aj neistota origindlneho tovaru. To by predajcovia
mohli vyriesit’ tym, ze by zadkaznikov, ktori uskutocnia nakup poprosili o spatnti vizbu po
prevzati tovaru (a vysktsSani). To by mohlo pomdct’ prekonat’ tiito bariéru. O spiatnt vdzbu by
mali poziadat’ najmi zédkaznikov, ktori neprisli z produktovych vyhl'addvacov ako je Heureka,
ked’Ze ti to uzZ maju zabezpe€ené. Samozrejme zavisi od finan¢nych prostriedkov, ktoré mozu

predajcovia vynalozit’ na reklamu a vzhl'ad predajne.
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Podpora predaja

Obchodnici, pre lepSie oslovenie Generacie Y, by mali vyuzit nasledujice

marketingové nastroje.

Kamenné predajne, okrem vyssSie zmienenych zliav, mo6zu poskytovat’ poukazky na
nakup, odmeny za urcity objem nakupu, zavedenie vernostného programu. Tu sa naskytd
moznost odmeny pre staleho zédkaznika, ze za dovedenie nového zédkaznika do vernostného

programu, staly zdkaznik dostane odmenu (zl'avu na ndkup alebo vyrobok zdarma).

Internetové obchody moézu taktiez poskytovat’ poukazky na nakup, mnozstevné zl'avy,
vernostny program, a vy$$ie zmienené akcie. Dalej zasielat vzorky, napriklad parfumov,

ked’ze Generacia Y sa vyjadrila, Ze tie z drogistického tovaru najviac nakupuje online.

Vyrobcovia mdézu vyuzivat’ propagaciu produktov zdkaznikom vyskiSanim vyrobkov
priamo na predajni alebo na akcidch, ktoré sponzoruji. Tiez vytvorenim vzoriek a ich

nasledné rozdavanie v predajniach prostrednictvom hostesiek.
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7 ZAVER

Kedze ciel'om kazdej firmy je najst’ a uspokojit’ poziadavky zdkaznikov a Generacia Y
vstupila, prave vstupuje alebo v blizkej dobe vstupi na pracovny a spotrebny trh, je vel'mi
vhodné, aby sa ¢i uz vyrobcovia alebo predajcovia drogistického tovaru aktivne podiel’ali na
oslovovani jej prislusnikov. Tak maji moznost vybudovat kladny vztah zadkaznika so
znaCkou ¢i predajnou, ktory sa vyplati pri planovani marketingovych stratégii v dlh§om

¢asovom horizonte.

Cielom prace bolo zistit’ a popisat’ Specifikd a preferencie Generacie Y pri ndkupe
drogistického tovaru na slovenskom trhu. Vysledky by mali pomoct’ pochopit’ ich poziadavky

a potreby pri nakupnom rozhodovani.

Zozbierané data, ktoré boli pouzité pri vyskume boli ziskané prostrednictvom
elektronického dopytovania. V priebehu od 18. januéra do 15. februara bolo vyplnenych 223

dotaznikov respondentmi narodenymi v rokoch 1985 az 2000.

Analyzou sa podarilo definovat’ $pecifikd nakupného procesu Generacie Y. V priebehu
analyzy sa potvrdili dve hypotézy z troch, ktoré boli stanovené na zéklade sekundarnych dat.
Cize Generacia Y najéastejsie nakupuje v kamennych obchodoch aviac ako polovica je
ovplyvnena pri vybere drogistického tovaru priatel'mi arodinou. To potvrdzuje fakt, Ze
postoje a nazory v ramci jednej generacie sa neliSia tak, ako keby sa porovnali generacie
navzajom. Zamietnuta bola hypotéza, Ze viac ako 34 % Generacie Y vyuziva webové stranky

ako zdroj informaécii.

Analyzované data boli tieZ porovnané s analyzovanymi datami na ¢eskom trhu. Toto
porovnanie prebiehalo na zdklade podobného vyskumu, ktory bol tieZ zamerany na
Generaciu Y a jej nakupné spravanie pri kupe drogistického tovaru v Ceskej republike. Tieto
vysledky st len Cisto informativne, ked’Zze presné hodnoty nie st uvadzané. Sluzia len pre

ukazku, ze Generacia Y naprie¢ trhmi sa vel'mi nelisi.

Na zaklade zistenych vysledkov boli navrhnuté odporacania vyrobcom a predajcom
drogistického tovaru. Pri pokracovani vo vyskume by sa vyrobcovia a predajcovia mohli
zamerat’ na jednotlivé kategorie drogistického tovaru, a tak eSte lepSie definovat’ poziadavky
a potreby Generacie Y. TaktieZ by bolo zaujimavé rozsirit' vyskum o analyzovanie $pecifik

a preferencii medzi ostatnymi generaciami.
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PRILOHA CISLO 1: DOTAZNIK

Dobry den,

v ramci bakalarskej prace (Analyza nakupného chovania Generacie Y) Vas chcem poziadat’ o

vyplnenie tohto dotaznika, ktory je TUplne anonymny. Dotaznik je urCeny pre

respondentov narodenych v rokoch 1985 - 2000. Cielom prieskumu je zistit’ Specifika a

preferencie pri nakupe drogistického tovaru (pletovd kozmetika, sprchové gély, mydla,

vlasové kozmetika, Cistiace prostriedky na riad, istiace prostriedky, pracie prostriedky).

Dakujem Vam za V4§ ¢as a ochotu pri vypliiovani tohto dotaznika.

Jana Maixnerova

EKF, VSB - TU Ostrava

a)
b)

b)
©)
d)
e)

Rok Vasho narodenia:

Nakupujete drogisticky tovar?
Ano
Nie (ukoncite / odovzdajte dotaznik)

Kde najcastejSie nakupujete drogisticky tovar?

(max. 2 moZnosti)

Kamenny obchod - $pecializovana samoobsluzné drogéria (napr. DM, Teta, 101, a iné
)

Kamenny obchod - hypermarket, supermarket (napr. Tesco, Billa, ...)

Kamenny obchod - mens$ie samoobsluzné predajne (napr. Coop, CBA a iné)
Kamenny obchod - maly pultovy prodaj

Priamy predaj (napr. Avon, Oriflame, ...)

Internetovy obchod

Prosim vypiSte, ktoré internetové obchody vyuzZivate najcastejSie na nakup
drogistického tovaru:
Vypliite iba ak ste v otazke €. 3 zaskrtli Internetovy obchod.

oooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo



Kde najcastejSie ziskavate informacie o ponuke drogistického tovaru?
(max. 3 moZnosti)

Priamo na predajni

Tlacené katalogy, letaky, newsletter

Tlacené noviny a Casopisy

Internet - blogy, diskusie

Internet - oficialne stranky predajcov (napr. dm-drogeriemarkt.sk)
Internet - socialne siete, youtube

Internet - priamo na strankach vyrobcov drogistického tovaru

IN€: oo

Na zaklade akych faktorov si vyberate miesto nakupu drogistického tovaru?
Ohodnotte na skale 1-7 (1 = vel'mi dolezité, 7 = neddlezité)

Niz8ia cena v porovnani s konkurenciou 1234567
Dostupnost’ z domova 1 234567
Znalosti personalu 1 234567
Dostupnost’ znamych znaciek vyrobkov 1234567
Atmosféra v predajni, jednoduché orientacia 1 234567
Siroky vyber produktov 1234567
Kvalita ponukanych produktov 1 234567
Jednoduchy pristup do a z predajne 1 234567
Vzdy plné regaly 1 234567
Jednoduchy systém vymeny alebo vratenia tovaru 1 234567

Nakupil / a ste uz niekedy nejaky drogisticky vyrobok cez internet?
Ano, nakupujem vietku drogériu cez internet

Ano, nakupujem viac ako 50% cez internet

Ano, ale viac nakupujem v kamennych predajniach

Nie

Co Vis najviac odradza od online nakupu drogistického tovaru?
(Vypliite iba ak ste v otazke €. 7 zaskrtli NIE)

Mozné problémy s reklamaciou

Neistota origindlneho tovaru

NavySenie ceny tovaru o balné a dopravu

Strach z nedodania tovaru

Nedoveryhodné internetové stranky predajcov

DiZka dodania tovaru

Poskodenie tovaru pri preprave

IN€: oo

Aké percento vydavkov utratite na drogisticky tovar v kamennej predajni?
(Prosim napiste len ¢islo od 0 do 100)

Chceme zistit’ percentudlny rozdiel medzi kamennou predajiiou a online nakupom.
Napriklad: 80 % utratim v kamennej predajni, 20 % utratim online ndkupom drogérie
= P> zapiSem 80.




10. Na Skale 1-7 oznacte, do akej miery sihlasite s nasledujticimi vyrokmi:
Ohodnot’te na skale 1-7 (1= uiplne sihlasim, 7 = nestihlasim)

11.

a)
b)
©)
d)
e)

12.

Znackové veci vnimam ako kvalitnejSie
Pri nakupe preferujem preverené predajne
Mam len niekol’ko obl'ibenych znaciek, ktoré nakupujem

S nakupovanim po internete nemam problém, orientujem sa

vyborne
Ked nakupujem so zl'avou, mam radost’, Ze som usetril/a
Letaky so zl'avami si prezeram pravidelne

Na trhu je tol’ko moznosti ndkupu, Ze sa tym niekedy citim

preplneny/a

Znémy predajca (jeho znacka) pre mia znamena aj dobru kvalitu

Nakup online je rychlejsi nez nakup v kamennej predajni
Znackové veci vinimam ako zbyto¢ne predrazené

Kto Vas najviac ovplyviiuje pri vybere drogistického tovaru?

(max. 3 moZnosti)

Priatelia

Personal v predajni

Kolegovia, spolupracovnici

Partner / ka

Rodinni prislusnici

Vlastnd sktsenost’

ING: oo

[S—

[ U G S—Y

N o

NS S I\

NN

(O8]

w W

W W W W

A~ RN SN

N

A~ bbb

W

WD WD

W D D D

(o) W)

AN N D™

AN D

U nasledujucich skupin vyberte, ¢i preferujete nakup online alebo v kamennej

predajni (offline):

Ohodnot’te na skale 1-5: (1=iba online, 2=prevaZne online, 3= prevaZne offline,

4=iba offline, 5=nenakupujem)

Telova kozmetika (sprchové gély, mydla, telové krémy)
Pletova kozmetika (plet. krémy, Cistiace vody,
odliCovacie pripravky)

Vlasova kozmetika (Sampony, laky, gély, kondicionéry)
Dekorativna kozmetika (riasenky, raze, ceruzky na oci,
make-up)

Ustna hygiena (zubné pasty, tstne vody)

Parfumy, deodoranty

Panska kozmetika (voda po holeni, pena na holenie)
Detska kozmetika (krémy, masti, Sampony, mydla)
Pracie prostriedky (pracie prasky, avivaze, pracie gély,
odstrafiovace Skvin)

Cistiace prostriedky (na podlahu, na prach, na riad)
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15.

a)
b)
9)
d)
e)
f)
g)
h)
i)
j)
k)
)

. Ktoré faktory su pre Vas pri nakupe drogistického tovaru najdoleZitejsie?

Ohodnot’te na skale 1-7 (1 = najdélezZitejSie, 7 = nedolezité):

ZloZenie vyrobku 1 234567
Design obalu 1234567
Velkost balenia 1 234567
Znacka 1 234567
Cena 1 234567
Dostupnost’ 1234567
Tovar je v akcii (v zl'ave, napr. 1 + 1) 1 234567

. Kol’ko utratite priemerne za mesiac na drogisticky tovar?

0-35¢€
3,51-11€
11,01 - 18 €
18,01 —-30 €
30,01 -37¢€
37,01 € a viac

Korlko ¢asu ste za posledny tyZden stravili nAkupom drogistického tovaru?
0 - 10 min.

11 - 20 min.

21 - 30 min.

31 -40 min.

41 - 50 min.

51 - 60 min.

61 min. - 1:10 h
1:11-1:20h
1:21-1:30h
1:31-1:40h
1:41-1:50h
1:51-2h

m) 2 haviac

16.

a)
b)

VaSe pohlavie:
Zena
Muz

. VaSe najvysSie dosiahnuté vzdelanie:

ZS

Stredoskolské - vyuény list
St{edo§kolské S maturitou
VS

. Ste:

Student

Zamestnany / &

Podnikatel’ / ka
Nezamestnany / &

Iné: oo



PRILOHA CISLO 2: TABULKY S VYSLEDKAMI VYSKUMU

Otazka ¢. 1: Rok Vasho narodenia

Rok narodenia

Pocet Percenta
1980 1 4
1981 2 9
1982 3 1,3
1983 2 9
1984 3 1,3
1985 5 2,2
1986 3 1,3
1987 4 1,8
1988 5 2,2
1989 4 1,8
1990 13 5,8
1991 15 6,7
1992 20 9,0
1993 28 12,6
1994 37 16,6
1995 15 6,7
1996 20 9,0
1997 19 8,5
1998 4 1,8
1999 9 4,0
2000 11 49
Celkom 223 100,0

Otazka ¢. 2: Nakupujete drogisticky tovar?
Ano | 223

Nie | 0




Otazka ¢. 3: Kde najcastejSie nakupujete drogisticky tovar?

Kde najcéastejSie nakupujete drogisticky tovar? Pohlavie Celkom
Zena MuzZ
Kamenny obchod - §pecializovana Pocet 111 65 176
samoobsluzna drogéria % 90,2% 65,0% 78,9%
Kamenny obchod - hypermarket, Pocet 43 74 117
supermarket % 35,0% 74,0% 52,5%
Kamenny obchod - mensie samoobsluzné  Pocet 2 6 8
predajne % 1,6% 6,0% 3,6%
) Pocet 0 5 5
Kamenny obchod - maly pultovy predaj
% 0,0% 5,0% 2,2%
Pocet 24 3 27
Internetovy obchod
% 19,5% 3,0% 12,1%
) ‘ Pocet 35 12 47
Priamy predaj
% 28,5% 12,0% 21,1%
Pocet 123 100 223
Celkom
% 55,2% 44,8% 100,0%
Kde najéastejSie nakupujete drogisticky tovar? Najvyssie dosiahnuté vzdelanie Celkom
ZS Stredogkolské VS
Kamenny obchod - Specializovana Pocet 39 84 53 176
samoobsluzna drogéria % 83,0% 76,4% 80,3% 78,9%
Kamenny obchod - hypermarket, — Pocet 25 57 35 117
supermarket % 53,2% 51,8% 53,0% 52,5%
Kamenny obchod - mensie Pocet 3 4 1 8
samoobsluzné predajne % 6,4% 3,6% 1,5% 3,6%
Kamenny obchod - maly pultovy ~ Pocet 2 1 2 5
predaj Y% 4,3% 0,9% 3,0% 2,2%
Pocet 1 17 9 27
Internetovy obchod
% 2,1% 15,5% 13,6% 12,1%
Pocet 6 27 14 47
Priamy predaj
% 12,8% 24,5% 21,2% 21,1%
Pocet 47 110 66 223
Celkom
% 21,1% 49,3% 29,6% 100,0%




Absolitna pocetnost odpovedi | Relativna poéetnost odpovedi
Kamenny obchod
(Specializovana samoobsluzna
drogéria, hyperma,rket, 306 80,53%
supermarket, malé
samoobsluzné predajne, maly
pultovy predaj)
Internetovy obchod 27 7,11%
Priamy predaj 47 12,37%
Celkom 380 100,00%

Otazka ¢. 4: Prosim vypiSte, ktoré internetové obchody vyuZzivate najcastejSie na

nakup drogistického tovaru:

Absolitna | Relativna

pocetnost’ | pocetnost’
ponio.sk 1 5%
Avon online 2 10%
DM, 101 2 10%
Dr.Max 2 10%
Ebay 1 5%
Oriflame 1 5%
Parfums.sk + parfemy-elnino.sk 7 33%
elf-kozmetika.eu, makeupandmore.sk 1 5%
eosbalzam.sk 1 5%
manufaktura.sk 1 5%
nemam pravidelné.vyhl'adavam produkty cez vyhladavace, preto
sa eshopy menia 1 5%
Pinkpanda.cz, galaxieprani.cz, romiebeauty.sk,
makeuprevolution.cz, bhcosmetics.sk... 1 5%
Celkom 21 100%




Zeny |Muzi| Zeny v % | MuZiv %
ponio.sk 1 0 5% 0%
Avon online 2 0 10% 0%
DM, 101 2 0 10% 0%
Dr.Max 2 0 10% 0%
Ebay 1 0 5% 0%
Oriflame 1 0 5% 0%
Parfums.sk + parfemy-elnino.sk 6 1 30% 100%
elf-kozmetika.eu, makeupandmore.sk 1 0 5% 0%
eosbalzam.sk 1 0 5% 0%
manufaktura.sk 1 0 5% 0%
nem:'élm pray1delné.vyhl’adévam prqdukty cez 1 0 59, 0%
vyhl'adavace, preto sa eshopy menia
Pinkpanda.cz, galax1epran1.cz, rgmlebeauty.sk, 1 0 59, 0%
makeuprevolution.cz, bhcosmetics.sk...
Celkom 20 1 100% 100%

Otazka ¢. 5: Kde najcastejSie ziskavate informacie o ponuke drogistického

tovaru?
Kde najcastejSie ziskavate informacie o ponuke Pohlavie Celkom
drogistického tovaru? Zena MuZ
q Pocet 79 79 158
Priamo na predajni 0
% 642%|  719.0%|  709%
Pocet 71 42 113
Tlacené katalogy, letaky, newsletter 50.7 %
% 57,7% 42,0% 17
Pocet 15 12 27
Tlac¢ené noviny a ¢asopisy 12.1%
% 12,2% 12,0% 179
disk Pocet 29 10 39
Internet - blogy, diskusie
% 23.6%|  10,0% 17,57
Pocet 23 6 29
Internet - oficialne stranky predajcov 13%
% 18,7% 6,0% °
Pocet 34 12 46
Internet - socialne siete, youtube
% 27.6%|  12,0%] 2067
Internet - priamo na strankach vyrobcov Pocet 7 2 9
drogistického tovaru % 5,7% 2,0% 4%
Pocet 1 4 5
Ostatné
% 0.8% 4,0% 2,2%
Pocet 123 100 223
Celkom
% 55.2% 44,8% 100,0%




Kde najéastejsie ziskavate informacie o ponuke NajvysSie dosiahnuté vzdelanie Celkom
drogistického tovaru? 78 Stredoskolské VS
‘ . Pocet 35 78 45 158
Priamo na predajni v T45% 0.9% Y 70,9%
. . ) Pocet 23 53 37 113
Tlacené katalogy, letaky, newsletter % 48.9% 48.2% 56.1% 50,7 %
o Pocet 3 15 9 27
Tlacené noviny a ¢asopisy % 6.4% 13.6% 13.6% 12.1%
o Pocet 8 22 9 39
Internet - blogy, diskusie % 17.0% 20.0% 13.6% 17.5%
Internet - oficidlne stranky Pocet 3 15 11 29
predajcov % 6,4% 13,6% 16,7% 13%
Pocet 10 24 12 46
Internet - socidlne siete, youtube . . . . 20.6%
% 21,3% 21,8% 18,2% ’
Internet - priamo na strankach Pocet 1 6 2 9
vyrobcov drogistického tovaru % 2,1% 5,5% 3,0% 4%
, Pocet 0 3 2 5
Ostaine % 0,0% 2,7% 3.0% 2,2%
Celkom Pocet 47 110 66 223
% 21,1% 49,3% 29,6% 100,0%
Absolutna pocetnost odpovedi | Relativha poéetnost odpovedi
Priamo na predajni 158 37,09%
Tlacené kataldgy, letaky,
newsletter 113 26,53%
Tlacené noviny a €asopisy 27 6,34%
Internet 123 28,87%
Ostatné 5 1,17%
Celkom 426 100,00%




Otazka €. 6: Na zaklade akych faktorov si vyberate miesto nakupu drogistického

tovaru?
Absolitna pocetnost’

vePmidolezité | 2 | 3 |4 | 5| 6 neddleZité
NizSia cena v porovnani s konkurenciou 65 591482314 4 10
Dostupnost’ z domova 59 591372716 7 18
Znalosti personalu 25 28 1263421 |26 63
Dostupnost’ znamych znaciek vyrobkov 54 545512515 4 16
Atmosféra v predajni, jednoduché orientacia 56 51149125118 | 9 15
Siroky vyber produktov 77 7145|147
Kvalita ponikanych produktov 121 53127135 |60 4
Jednoduchy pristup do a z predajne 46 49147 |33 |18 16 14
Vidy plné regaly 20 431614716 |12 24
;I:‘(Ii;r(ilduchy systém vymeny alebo vratenia 34 550330340221 16 29

Relativna pocetnost’ a priemer
Priemer dvo‘;;‘l‘t‘e 2 3 4 5 6 |nedélezité

Znalosti personalu 4,47 11,20% ]12,60% | 11,70% [ 15,20% [ 9,40% [ 11,70% | 28,30%
Vidy plné regaly 3,57 9,00% |[19,30% [27,40% | 21,10% | 7,20% | 5,40% | 10,80%
Jednoduchy systém

vymeny alebo vratenia 3,53 15,20% |24,70% | 14,80% | 15,20% ] 9,90% | 7,20% | 13,00%
tovaru

Jednoduchy pristup do a
z predajne

Atmosféra v predajni,
jednoducha orientacia
Dostupnost’ z domova 2,89 26,50% |26,50% [ 16,60% | 12,10% | 7,20% | 3,10% 8,10%

Dostupnost’ znamych
znacdiek vyrobkov
NizS§ia cena v porovnani
s konkurenciou

Siroky vyber produktov 2,26 34,50% |31,80% 20,20% | 6,30% |[3,10%| 1,80% | 2,20%

Kvalita ponukanych
produktov

3,14 20,60% |22,00% | 21,10% | 14,80% | 8,10% | 7,20% | 6,30%

2,93 25,10% |22,90% [22,00% | 11,20% | 8,10% | 4,00% | 6,70%

2,86 24,20% |24,20% |24,70% | 11,20% | 6,70% | 1,80% 7,20%

2,61 29,10% |26,50% [21,50% | 10,30% | 6,30% | 1,80% 4,50%

1,85 | 5430% |23,80%|12,10%| 5,80% [2,20%| 0,00% | 1,80%




Faktorova analyza

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. 784
Approx. Chi-Square 443,520
Bartlett's Test of Sphericity df 45
Sig. ,000
Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3
Atmosféra v predajni, jednoduché orientacia ,706 ,017 -,068
Siroky vyber produktov ,670 -,255 377
Vidy plné regaly ,660 ,062 ,048
Dostupnost’ znamych znac¢iek vyrobkov ,652 -,219 -,223
.tI:‘(}:r(:]duchy systém vymeny alebo vratenia 618 035 038
Jednoduchy pristup do a z predajne ,602 ,372 -,264
Kvalita ponikanych produktov ,601 -,436 ,235
Znalosti personalu 512 -,059 -,408
Dostupnost’ z domova ,264 ,726 -,184
NizSia cena v porovnani s konkurenciou ,228 ,504 ,704

Faktor 1: Doélezitost predajne a sortimentu

Faktor 2: Dolezitost’ dostupnosti predajne

Faktor 3: Dolezitost’ nizSej ceny v porovnani s konkurenciou

NizSia cena v porovnani s konkurenciou
velmi doleZité 2 3 4 5 6 nedolezité
Zena  Poget 35 36 32 10 7 1 2
(123) % 285% | 29,3% | 26,0%| 8,1%| 57%| 0,8% 1,6%
Pohlavie
Muz Podet 30 23 16 13 7 3 8
(100) % 30,0% | 23,0%| 16,0%| 13,0%| 7,0%| 3,0% 8,0%
Dostupnost’ z domova
velmi doleZité 2 3 4 5 6 nedolezité
Zena  Podet 28 34 18 19 8 4 12
(123) % 22.8% | 27,6%| 14,6% | 154%| 6,5%| 3,3% 9,8%
Pohlavie
Muz Podet 31 25 19 8 8 3 6
(100) % 31,0%| 25,0%| 19,0%| 8,0%| 8,0%| 3,0% 6,0%




Znalosti personalu

velmi ddleZité 2 3 4 5 6 neddlezité
Zena  Pocet 9 16 14 23 15 17 29
(123) % 73%| 13,0%| 11,4%| 18,7%| 12,2% | 13,8% 23,6%

Pohlavie
Muz Pocet 16 12 12 11 6 9 34
(100) % 16,0% | 12,0% | 12,0%| 11,0%| 6,0%| 9,0% 34,0%

Dostupnost’ znamych znacéiek vyrobkov

velmi ddleZité 2 3 4 5 6 neddlezité
Zena  Pocet 29 31 30 10 13 3 7
(123) % 23,6% | 25,2%| 24,4%| 81%| 10,6%| 2,4% 5,7%

Pohlavie
Muz Poget 25 23 25 15 2 1 9
(100) % 25,0% | 23,0% | 25,0% | 15,0%| 2,0%| 1,0% 9,0%

Atmosféra v predajni, jednoducha orientacia
velmi dolezité 2 3 4 5 6 nedolezité
5 Podet 31 33 30 12 8 4 5
Zena

% 252% | 26,8%| 24,4%| 9,8%| 6,5%| 3,3% 4.1%

Pohlavie
Podet 25 18 19 13 10 5 10

Muz
% 25,0%| 18,0%| 19,0% | 13,0%| 10,0%| 5,0% 10,0%
Siroky vyber produktov

velmi dolezité 2 3 4 5 6 nedolezité
Zena  Podet 46 44 24 3 3 2 1
(123) % 37,4% | 35.8%| 19.5%| 24%| 24%| 1,6% 0,8%

Pohlavie
Muz Podet 31 27 21 11 4 2 4
(100) % 31,0% | 27,0%| 21,0% | 11,0%]| 4,0%]| 2,0% 4,0%

Kvalita ponukanych produktov

velmi dolezité 2 3 4 5 6 nedollezité
Zena  Podet 74 33 11 4 1 0 0
(123) % 60,2% | 26,8%| 8,9%| 3,3%| 0,8% 0% 0,0%

Pohlavie
Muz Pocet 47 20 16 9 4 0 4
(100) % 47,0% | 20,0% | 16,0% | 9,0%| 4,0% 0% 4,0%




Jednoduchy pristup do a z predajne
velmi déleZité 2 3 4 5 6 neddélezité
Zena Pocet 22 25 36 16 11 7 6
(123) % 17,9% | 20,3% | 29,3% | 13,0%| 8,9%| 5,7% 4,9%
Pohlavie
Muz Pocet 24 24 11 17 7 9 8
(100) % 24,0% | 24,0%| 11,0%]| 170%{| 7,0%] 9,0% 8,0%
Vzdy pIné regaly
velmi déleZité 2 3 4 5 6 neddélezité
Zena  Poget 12 28 39 26 5 3 10
(123) % 9,8%| 22,8% | 31,7%| 21,1%| 4,1%| 24% 8,1%
Pohlavie
Muz Pocet 8 15 22 21 11 9 14
(100) % 8,0% | 15,0% | 22,0%| 21,0% | 11,0%| 9,0% 14,0%
Jednoduchy systém vymeny alebo vratenia tovaru
velmi délezité 2 3 4 5 6 nedoblezité
Zena Pocet 21 38 20 16 10 8 10
(123) % 17,1% | 30,9% | 16,3% | 13,0%| 8,1%| 6,5% 8,1%
Pohlavie
Muz Pocet 13 17 13 18 12 8 19
(100) % 13,0% | 17,0% | 13,0% | 18,0% | 12,0%| 8,0% 19,0%
Zeny Muzi
Kwvalita pontikanych produktov 95,90% | Kvalita pontukanych produktov 83%
Siroky vyber produktov 92,70% | Siroky vyber produktov 79%
Niz§ia cena v porovnani s Dostupnost’ z domova
konkurenciou 83,80% P 75%
Atmosféra v predajni, Dostupnost’ zndmych znaciek
jednoducha orienticia 76,40% | vyrobkov 73%
Dostupnost’ znamych znaciek Niz$ia cena v porovnani s
vyrobkov 73,20% | konkurenciou 69%
Jednoduchy pristup do a z Atmosféra v predajni, jednoducha
predajne 67,50% | orienticia 62%
Dostupnost’ z domova 65,00% | Jednoduchy pristup do a z predajne 59%
Vidy plné regaly 64,30% | VZdy plné regély 45%
Jednoduchy systém vymeny Jednoduchy systém vymeny alebo
alebo vratenia tovaru 64,30% | vratenia tovaru 43%
Znalosti personalu 31,70% | Znalosti personalu 40%




Otazka €. 7: Nakupil / a ste uz niekedy nejaky drogisticky tovar cez internet?

Nakipil / a ste uz niekedy nejaky drogisticky vyrobok cez Pohlavie Celkom
internet? Zena Muz
i Pocet 2 0 2
Ano, nakupujem vsetku drogériu cez internet
% 1,6% 0,0% 0,9%
. Pocet 5 1 6
Ano, nakupujem viac ako 50% cez internet
% 4,1% 1,0% 2,7%
. Pocet 71 34 105
Ano, ale viac nakupujem v kamennych predajniach
% 57,7% | 34,0% 47,1%
Pocet 45 65 110
Nie
% 36,6% | 65,0% 49,3%
Pocet 123 100 223
Celkom
% 552% | 44,8% 100,0%

Chi-Square Tests — Zavislost’ otazky ¢. 7 na pohlavi

Value df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 19,173% ,000
Likelihood Ratio 20,286 ,000
Linear-by-Linear Association 18,660 ,000
N of Valid Cases 223
Nakupil / a ste uZ niekedy nejaky drogisticky Najvyssie dosiahnuté vzdelanie Celkom
vyrobok cez internet? 7S Stredo$kolské VS
Ano, nakupujem vietku Pocet 0 1 1 2
drogériu cez internet % 0,0% 0,9% 1,5% 0,9%
Ano, nakupujem viac ako ~ Podet 0 4 2 6
50% cez internet % 0,0% 3,6% 3,0% 2,7%
Ano, ale viac nakupujem v  Pocet 19 50 36 105
kamennych predajniach % 40,4% 45,5% | 54,5% 47,1%

Pocet 28 55 27 110
Nie

% 59,6% 50,0% | 40,9% 49,3%

Pocet 47 110 66 223
Celkom

% 21,1% 49,3% | 29,6% 100,0%
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Otazka &. 8: Co Vis najviac odradzuje od online nakupu drogistického tovaru?

Co Vis najviac odradzuje od online nakupu drogistického Pohlavie Celkom
tovaru? Zena Muz

Pocet 4 1 5
Mozné problémy s reklamaciou

% 8,9% 1,5% 4,5%

Pocet 15 6 21
Neistota originalneho tovaru

% 33,3% 9,2% 19,1%

Pocet 6 14 20
NavySenie ceny tovaru o balné a dopravu

% 13,3% 21,5% 18,2%

Pocet 1 2 3
Strach z nedodania tovaru

% 2,2% 3,1% 2,7%

Pocet 4 7 11
Neddveryhodné internetové stranky predajcov

% 8,9% 10,8% 10,0%

) Pocet 8 29 37

Dlzka dodania tovaru

% 17,8% 44,6% 33,6%

Pocet 2 2 4
Poskodenie tovaru pri preprave

% 4,4% 3,1% 3,6%

Pocet 5 4 9
Ostatné

% 11,1% 6,2% 8,2%

Pocet 45 65 110
Celkom

% 40,9% 59,1% 100,0%

Chi-Square Tests — Zavislost’ otazky ¢. 8 na pohlavi

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 36,417% 8 ,000
Likelihood Ratio 37,549 8 ,000
Linear-by-Linear Association 23,084 1 ,000
N of Valid Cases 223
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Co Vis najviac odradzuje od online nakupu Najvyssie dosiahnuté vzdelanie Celkom
drogistického tovaru? VA Stredo$kolské VS

Pocet 0 4 1 5
Mozné problémy s reklamaciou

% 0,0% 7,3% 3,7% 4,5%

Pocet 3 14 4 21
Neistota originalneho tovaru

% 10,7% 25,5% 14,8% 19,1%
Navysenie ceny tovaru o balné a Pocet 6 7 7 20
dopravu % 21,4% 12,7% 25,9% 18,2%

Pocet 2 0 1 3
Strach z nedodania tovaru

% 7,1% 0,0% 3,7% 2,7%
Nedoveryhodné internetové Pocet 3 7 1 11
stranky predajcov % 10,7% 12,7% 3,7% 10,0%

) Pocet 13 16 8 37

Dlzka dodania tovaru

% 46,4% 29,1% 29,6% 33,6%

Pocet 0 4 0 4
Poskodenie tovaru pri preprave

% 0,0% 7,3% 0,0% 3,6%

Pocet 1 3 5 9
Ostatné

% 3,6% 5,5% 18,5% 8,2%

Pocet 28 55 27 110
Celkom

% 25,5% 50,0% 24,5% 100,0%
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Otazka ¢. 9: Aké percento vydavkov utratite na drogisticky tovar v kamennej

predajni?
Priemer 90,60%
Median 99,00%
Pocet Percenta
0 2 0,9%
10 1 0,4%
20 1 0,4%
35 1 0,4%
40 3 1,3%
55 1 0,4%
60 3 1,3%
65 3 1,3%
70 7 3,1%
72 1 0,4%
75 3 1,3%
77 1 0,4%
78 1 0,4%
80 12 5,4%
82 1 0,4%
85 7 3,1%
87 1 0,4%
90 40 17,9%
95 12 5,4%
96 1 0,4%
98 3 1,3%
99 7 3,1%
100 111 49,8%
Celkom 223 100,0%
Zeny Muzi
Priemer 87,18% 94,81%
z8 Stredosgkolské v§
Priemer 94,60% 89,01% 90,36%
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Aké percento vydavkov na

Pohlavie

drogisticky tovar utratite v Zena Muz
kamennej predajni?
Pocet 2 0
) % 1,6% 0,0%
Pocet 0 1
1 % 0,0% 1,0%
Pocet 1 0
20 % 0,8% 0,0%
Pocet 1 0
> % 0,8% 0,0%
Pocet 3 0
0 % 2,4% 0,0%
Pocet 1 0
> % 0,8% 0,0%
Pocet 3 0
°0 % 2,4% 0,0%
Pocet 2 1
© % 1,6% 1,0%
Pocet 6 1
70 % 4,9% 1,0%
Pocet 0 1
7 % 0,0% 1,0%
Pocet 2 1
B % 1,6% 1,0%
Pocet 0 1
77 % 0,0% 1,0%
Pocet 1 0
7 % 0,8% 0,0%
Pocet 6 6
% % 4,9% 6,0%
Pocet 1 0
i % 0,8% 0,0%
Pocet 5 2
5 % 4,1% 2,0%
Pocet 0 1
i % 0,0% 1,0%
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Aké percento vydavkov na Pohlavie
drogisticky tovar utratite v Zena MuZ
kamennej predajni?
Pocet 31 9
90
% 25,2% 9,0%
Pocet 7 5
95
% 5,7% 5,0%
Pocet 0 1
96
% 0,0% 1,0%
Pocet 1 2
98
% 0,8% 2,0%
Pocet 5 2
99
% 4,1% 2,0%
Pocet 45 66
100
% 36,6% 66,0%
Pocet 123 100
Celkom
% 100,0% 100,0%

Aké percento vydavkov na drogisticky NajvySSie dosiahnuté vzdelanie Celkom
tovar utratite v kamennej predajni? z$ Stredoskolské vS

Pocet 0 1 1 2
0

% 0,0% 0,9% 1,5% 0,9%

Pocet 0 0 1 1
10

% 0,0% 0,0% 1,5% 0,4%

Pocet 0 1 0 1
20

% 0,0% 0,9% 0,0% 0,4%

Pocet 0 1 0 1
35

% 0,0% 0,9% 0,0% 0,4%

Pocet 0 2 1 3
40

% 0,0% 1,8% 1,5% 1,3%

Pocet 0 1 0 1
55

% 0,0% 0,9% 0,0% 0,4%

Pocet 0 2 1 3
60

% 0,0% 1,8% 1,5% 1,3%

Pocet 1 2 0 3
65

% 2,1% 1,8% 0,0% 1,3%
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Aké percento vydavkov na drogisticky

NajvysSie dosiahnuté vzdelanie

. . .. N . Celkom

tovar utratite v kamennej predajni? zS Stredogkolské vS$S

Pocet 1 4 2 7
70

% 2,1% 3,6% 3,0% 3,1%

Pocet 0 0 1 1
72

% 0,0% 0,0% 1,5% 0,4%

Pocet 1 2 0 3
75

% 2,1% 1,8% 0,0% 1,3%

Pocet 0 1 0 1
77

% 0,0% 0,9% 0,0% 0,4%

Pocet 0 1 0 1
78

% 0,0% 0,9% 0,0% 0,4%

Pocet 3 7 2 12
80

% 6,4% 6,4% 3,0% 5,4%

Pocet 0 1 0 1
82

% 0,0% 0,9% 0,0% 0,4%

Pocet 2 4 1 7
85

% 4,3% 3,6% 1,5% 3,1%

Pocet 1 0 0 1
87

% 2,1% 0,0% 0,0% 0,4%

Pocet 4 19 17 40
90

% 8,5% 17,3% 25,8% 17,9%

Pocet 3 4 5 12
95

% 6,4% 3,6% 7,6% 5,4%

Pocet 1 0 0 1
96

% 2,1% 0,0% 0,0% 0,4%

Pocet 1 1 1 3
98

% 2,1% 0,9% 1,5% 1,3%

Pocet 0 1 6 7
99

% 0,0% 0,9% 9,1% 3,1%

Pocet 29 55 27 111
100

% 61,7% 50,0% 40,9% 49,8%

Pocet 47 110 66 223
Celkom

% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Otazka ¢. 10: Na Skale 1-7 oznacte, do akej

miery suhlasite s nasledujucimi

vyrokmi:
Absolitna pocetnost’
uplne stihlasim | 2 | 3 | 4 | 5§ nesthlasim
Znackové veci vnimam ako kvalitnejSie 43 53162 (25|17 19
Pri nakupe preferujem preverené predajne 87 7314219 | 5 4
. P : - < -

Mam lefl niekol’ko oblubenych znaciek, ktoré 78 641411161 6 | 8 10
nakupujem

S l‘laku[.)ovanlm ’po internete nemam problém, 64 631281261121 9 71
orientujem sa vyborne

Ked nvaku.pUJem so z'avou, mam radost’, Ze 116 550301141 2 | 4 2
som uSetril/a

Letaky so z'avami si prezeram pravidelne 20 27 |37 1282927 55

N.a trhu Je fol ko mozn0§t1 nakupu, Ze sa tym 46 391501321201 15 71
niekedy citim preplneny/a

Znamy [’)re.dajca geho %nacka) pre mia 32 91621350161 8 11
znamena aj dobru kvalitu

Nakup oqlme je f‘y.chlejm neZ nakup v 21 251321351039 17 54
kamennej predajni

Znackovve veci vnimam ako zbytocne 5] 48 145134 122 | 10 13
predraZené

Relativna pocetnost’ a priemer
Priemer sﬁl;ﬁ:g?m 2 3 4 6 [nesihlasim

I};:;ili‘ge;‘l’:l avamistprezeram 15443 | 9,0% [12,1%[16,6% | 12,6% | 13,0% [ 12,1% | 24,70%
Nikup online je rychlejsi nez 44 | 94% [112%143%|15,7%|17.5% | 7.6% | 24.20%
nakup v kamennej predajni

Na trhu je toI’ko moZnosti

nakupu, Ze sa tym niekedy 3,31 20,6% |17,5%(22,4% | 14,3% | 9,0% | 6,7% 9,40%
citim preplneny/a

Znamy predajca (jeho znacka)

pre miia znamena aj dobru 3,05 14,3% 126,5% |27,8% | 15,7% | 7,2% | 3,6% 4,90%
kvalitu

fi‘;ﬁﬁ,"g;ﬁ“‘ vnimam ako 3,04 | 193% [23,8%|27.8%]11,2%| 7,6% | 1,8% | 8,50%
Znackove veci vnimam ako 3.04 | 22.9% |21.5%(20.2%|15.2%| 9.9% | 4.5% | 5.80%
zbytocne predrazené ’

S nakupovanim po internete

nemam problém, orientujem sa 2,87 28,7% |[28,3%(12,6%|11,7% | 5,4% | 4,0% 9,40%
vyborne

Mam len niekol'ko obPabenych | o3 |35 gop 158 794 | 18.4% | 7.2% | 2.7% | 3.6% |  4.50%
znaciek, ktoré nakupujem

I‘;:;V“:F'Z‘l‘]gep‘r’zzg‘};“elem 209 | 39.0% |32.7%18.8% | 4.0% | 22% | 13% | 1.80%
Ked' nakupujem so zFavou, 188 | 52.0% |24.7%[13.5%| 6.3% | 0.9% | 1.8% | 0.90%
mam radost’, Ze som uSetril/a
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Znackové veci vnimam ako kvalitnejSie

uplne 2 3 4 5 6 uplne
suhlasim nesuhlasim
Zena Pocet 13 29 34 17 13 3 14
(123) % 10,6% | 23,6% | 27,6% | 13,8%| 10,6%| 2,4% 11,4%
Pohlavie
Muz Pocet 30 24 28 8 4 1 5
(100) % 30,0% | 24,0% | 28,0%| 8,0%| 4,0%] 1,0% 5,0%
Pri ndkupe preferujem preverené predajne
uplne 2 3 4 5 6 uplne
suhlasim nesuhlasim
Zena Pocet 48 47 20 3 3 0 2
(123) % 39,0% | 38,2%| 16,3% | 2,4%| 24%]| 0,0% 1,6%
Pohlavie
Muz Pocet 39 26 22 6 2 3 2
(100) % 39,0% | 26,0%| 22,0%| 6,0%] 2,0%]| 3,0% 2,0%
Mam len niekol'ko obl'ibenych znaciek, ktoré nakupujem
uplne 2 3 4 5 6 uplne
suhlasim nesuhlasim
Zena Pocet 41 37 25 9 5 2 4
(123) % 33,3% | 30,1% | 20,3% | 73%| 41%]| 1,6% 3,3%
Pohlavie
Muz Pocet 37 27 16 7 1 6 6
(100) % 37,0% | 27,0% | 16,0%| 7,0%| 1,0%] 6,0% 6,0%
S nakupovanim po internete nemam problém, orientujem sa vyborne
Uplne 2 3 4 5 6 Uplne
suhlasim nesuhlasim
Zena Pocet 27 34 17 18 9 7 11
(123) % 22,0% | 27,6% | 13,8% | 14,6%| 73%]| 57% 8,9%
Pohlavie
Muz Pocet 37 29 11 8 3 2 10
(100) 37,0% | 29,0% | 11,0%| 8,0%| 3,0%] 2,0% 10,0%




Ked' nakupujem so zlavou, mam radost’, ze som usSetril/a

uplne 2 3 4 5 6 uplne
suhlasim nesuhlasim
Zena Pocet 75 31 12 4 1 0 0
(123) % 61,0% | 252%| 9,8%| 3,3%| 0,8%]| 0,0% 0,0%
Pohlavie
Muz Pocet 41 24 18 10 1 4 2
(100) % 41,0% | 24,0% | 18,0% | 10,0%| 1,0%]| 4,0% 2,0%
Letaky so zfavami si prezeram pravidelne
uplne 2 3 4 5 6 uplne
sUhlasim nesuhlasim
Zena Pocet 16 22 23 14 16 8 24
(123) % 13,0% | 17,9%| 18,7% | 11,4%| 13,0%| 6,5% 19,5%
Pohlavie
Muz Pocet 4 5 14 14 13 19 31
(100) % 40%| 5,0%| 14,0%]| 14,0%| 13,0%| 19,0% 31,0%
Na trhu je tolko moznosti nakupu, ze sa tym niekedy citim
preplneny/a
uplne 2 3 4 5 6 uplne
sUhlasim nesuhlasim
Zena Pocet 29 26 31 13 8 6 10
(123) % 236% | 21,1% | 252%| 10,6%| 6,5%| 4,9% 8,1%
Pohlavie
Muz Pocet 17 13 19 19 12 9 11
(100) % 17,0% | 13,0% | 19,0%| 19,0%| 12,0%| 9,0% 11,0%
Znamy predajca (jeho znacka) pre mna znamena aj dobru kvalitu
uplne 2 3 4 5 6 uplne
sUhlasim nesuhlasim
Zena Pocet 11 34 32 21 12 5 8
(123) % 8,9% | 27,6% | 26,0% | 17,1%| 9,8%| 4,1% 6,5%
Pohlavie
Muz Pocet 21 25 30 14 4 3 3
(100) % 21,0% | 25,0% | 30,0% | 14,0%| 4,0%]| 3,0% 3,0%
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Nakup online je rychlejSi nez ndkup v kamennej predajni
uplne 2 3 4 5 6 uplne
suhlasim nesuhlasim
Zena Pocet 10 13 20 17 23 7 33
(123) % 8,1% | 10,6% | 16,3% | 13,8% | 18,7% ]| 5.7% 26,8%
Pohlavie
Muz Pocet 11 12 12 18 16 10 21
(100) % 11,0% | 12,0% | 12,0%| 18,0% | 16,0% | 10,0% 21,0%
Znackové veci vnimam ako zbytocne predrazené
uplne 2 3 4 5 6 uplne
suhlasim nesuhlasim
Zena  Pocet 34 27 27 15 14 3 3
(123) % 27,6%| 22,0% | 22,0% | 12,2%| 11,4%| 2,4% 2,4%
Pohlavie
Muz Pocet 17 21 18 19 8 7 10
(100) % 17,0% | 21,0% | 18,0%] 19,0%| 8,0%| 7,0% 10,0%
Zeny Muzi
Ked na jem so zl'a mam radost’, Z . . \ .
S8/ LS Gi 60 7 avou, sty e 96,00% | Pri nakupe preferujem preverené predajne | 87%
som usSetril/a
., : , . Ked’ nakupuj I 3 ’, 7
Pri nakupe preferujem preverené predajne | 93,50% ed nakupujem so z avou, mam radost, Ze 83%
som uSetril/a
Mdm len nlekol}( © oblubenych znaciek, 83,70% | Znackové veci vnimam ako kvalitnejSie 82%
ktoré nakupujem
Znackové veci vnimam ako zbyto¢ne o, | Mam len niekol’ko obl'ibenych znaciek, 0
.o 71,60% . . 80%
predraZené ktoré nakupujem
Na trhu je tol'ko moznosti nakupu, Ze sa o S nakupovanim po internete nemam o
;. - , 69,90% . . . . 77%
tym niekedy citim preplneny/a problém, orientujem sa vyborne
S nakupovanim po internete nemam o Znamy predajca (jeho znacka) pre mna o
. . . . 63,40% L , . 76%
problém, orientujem sa vyborne znamena aj dobrt kvalitu
Znamy predajca (jeho znacka) pre mna o Znackoveé veci vnimam ako zbytocne o
L , . 62,50% . 56%
znamena aj dobru kvalitu predrazené
e ey hu je tol’k znosti nak s
Znackové veci vnimam ako kvalitnejSie | 61,80% Na tr mJe 'to 0 m(’)z.nostl HaKuplh, ZES8 1 4904
tym niekedy citim preplneny/a
Letaky so zl'avami si prezeram pravidelne |49,60% Nékup online je ryghlej S hez ndkup v 35%
kamennej predajni
ak line je rychlejsi nez nak . , . , .
Nakup online je fyehiejsi ez nakup v 35,00% | Letaky so zl'avami si prezerdm pravidelne | 23%
kamennej predajni
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Otazka ¢. 11: Kto Vas najviac ovplyviiuje pri vybere drogistického tovaru?

Kto Vas najviac ovplyviiuje pri vybere drogistického Pohlavie Celkom
tovaru? Zena MuZ
Pocet 55 25 80
Priatelia
% 44,7% 25,0% 35,9%)
Pocet 7 17 24
Personal v predajni
% 5,7% 17,0% 10,8%
Pocet 6 0 6
Kolegovia, spolupracovnici
% 4,9% 0,0% 2,7%
Pocet 11 22 33
Partner / ka
% 8,9% 22,0% 14,8%
Pocet 42 30 72
Rodinni prislusnici
% 34,1% 30,0% 32,3%
Pocet 104 78 182
Vlastna skusenost’
% 84,6% 78,0% 81,6%
Pocet 3 3 6
Ostatné
% 2,4% 3,0% 2,7%
Kto Vas najviac ovplyviiuje pri vybere Najvyssie dosiahnuté vzdelanie Celkom
drogistického tovaru? VA Stredo$kolské VS
Pocet 14 44 22 80
Priatelia
% 29,8% 40,0% 33,3% 35,9%)
Pocet 13 5 6 24
Personal v predajni
% 27,7% 4,5% 9,1% 10,8%
Pocet 1 1 4 6
Kolegovia, spolupracovnici
% 2,1% 0,9% 6,1% 2,7%
Pocet 3 13 17 33
Partner / ka
% 6,4% 11,8% 25,8% 14,8%
Pocet 13 42 17 72
Rodinni prislusnici
% 27,7% 38,2% 25,8% 32,3%)
Pocet 33 94 55 182
Vlastna skusenost’
% 70,2% 85,5% 83,3% 81,6%
Pocet 0 4 2 6
Ostatné
% 0,0% 3,6% 3,0% 2,7%
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Otazka €. 12: U nasledujucich skupin vyberte, ¢i preferujete nakup online alebo

v kamennej predajni (offline):

Absolitna pocetnost’
iba online | prevazne online | prevazne offline | iba offline | nenakupujem
A 2) &) “@ (6)
Telova kozmetika 3 4 49 159 8
Pletova kozmetika 3 7 38 103 72
Vlasova kozmetika 4 12 44 143 20
Dekorativna kozmetika 3 19 34 70 97
Ustna hygiena 3 1 28 171 20
Parfumy, deodoranty 16 41 55 109 2
Panska kozmetika 2 8 37 113 63
Detska kozmetika 0 3 16 38 166
Pracie prostriedky 0 4 12 113 94
Cistiace prostriedky 1 3 13 122 84
Relativna pocetnost’
iba online | prevazne online | prevazne offline | iba offline | nenakupujem
(0)) 2 3) “4) )
Telova kozmetika 1,3% 1,8% 22,0% 71,3% 3,6%
Plet'ova kozmetika 1,3% 3,1% 17,0% 46,2% 32,3%
Vlasova kozmetika 1,8% 5,4% 19,7% 64,1% 9,0%
Dekorativna kozmetika 1,3% 8,5% 15,2% 31,4% 43,5%
Ustna hygiena 1,3% 0,4% 12,6% 76,7% 9,0%
Parfumy, deodoranty 7,2% 18,4% 24,7% 48,9% 0,9%
Panska kozmetika 0,9% 3,6% 16,6% 50,7% 28.3%
Detska kozmetika 0,0% 1,3% 7,2% 17,0% 74,4%
Pracie prostriedky 0,0% 1,8% 5,4% 50,7% 42.2%
Cistiace prostriedky 0,4% 1,3% 5,8% 54,7% 37,7%
Telova kozmetika
iba online | prevazne online | prevazne offline | iba offline nenakupujem
Zena Pocet 3 3 37 77 3
(123) % 2,4% 2,4% 30,1% 62,6% 2,4%
Pohlavie
Muz Pocet 0 1 12 82 5
(100) % 0,0% 1,0% 12,0% 82,0% 5,0%
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Plet'ova kozmetika
iba online | prevazne online | prevazne offline | iba offline nenakupujem
Zena Pocet 3 7 30 75 8
(123) % 2,4% 57% 24.4% 61,0% 6,5%
Pohlavie
Muz Pocet 0 0 8 28 64
(100) % 0,0% 0,0% 8,0% 28,0% 64,0%
Vlasova kozmetika
iba online | prevazne online | prevazne offline | iba offline nenakupujem
Zena Pocet 4 10 37 70 2
(123) % 3,3% 8,1% 30,1% 56,9% 1,6%
Pohlavie
Muz Pocet 0 2 7 73 18
(100) % 0,0% 2,0% 7,0% 73,0% 18,0%
Dekorativna kozmetika
iba online | prevazne online | prevazne offline | iba offline nenakupujem
Zena Pocet 3 19 33 61 7
(123) % 2,4% 15,4% 26,8% 49,6% 5,7%
Pohlavie
Muz Pocet 0 0 1 9 90
(100) % 0,0% 0,0% 1,0% 9,0% 90,0%
Ustna hygiena
iba online | prevazne online | prevazne offline | iba offline nenakupujem
Zena Pocet 2 0 18 100 3
(123) % 1,6% 0,0% 14,6% 81,3% 2,4%
Pohlavie
Muz Pocet 1 1 10 71 17
(100) % 1,0% 1,0% 10,0% 71,0% 17,0%
Parfumy, deodoranty
iba online | prevazne online | prevazne offline | iba offline nenakupujem
Zena Pocet 11 25 39 48 0
(123) % 8,9% 20,3% 31,7% 39,0% 0,0%
Pohlavie
Muz Pocet 5 16, 16 61 2
(100) % 5,0% 16,0% 16,0% 61,0% 2,0%
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Panska kozmetika
iba online | prevazne online | prevazne offline | iba offline nenakupujem

Zena Pocet 1 5 17 43 57

(123) % 0,8% 4,1% 13,8% 35,0% 46,3%
Pohlavie

Muz Pocet 1 3 20 70 6

(100) % 1,0% 3,0% 20,0% 70,0% 6,0%

Detska kozmetika
prevazne online | prevazne offline | iba offline nenakupujem

Zena Pocet 3 10 29 81

(123) % 2,4% 8,1% 23,6% 65,9%
Pohlavie

Muz Pocet 0 6 9 85

(100) % 0,0% 6,0% 9,0% 85,0%

Pracie prostriedky
prevazne online | prevazne offline | iba offline nenakupujem

Zena Pocet 2 9 80 32

(123) % 1,6% 7,3% 65,0% 26,0%
Pohlavie

Muz Pocet 2 3 33 62

(100) % 2,0% 3,0% 33,0% 62,0%

Cistiace prostriedky
iba online | prevazne online | prevazne offline | iba offline nenakupujem

Zena Pocet 1 2 8 88 24

(123) % 0,8% 1,6% 6,5% 71,5% 19,5%
Pohlavie

Muz Pocet 0 1 5 34 60

(100) % 0,0% 1,0% 5,0% 34,0% 60,0%
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Otazka ¢. 13: Ktoré faktory st pre Vas pri nidkupe drogistického tovaru

najdoleZitejSie?

Absolitna pocetnost’
vel’'mi dolezité 2 3 4 5 6 nedélezité
ZloZenie vyrobku 39 48 50 35 22 9 20
Design obalu 8 23 40 48 27 38 39
Velkost’ balenia 39 82 65 24 5 2 6
Znacka 29 62 64 35 14 6 13
Cena 93 71 38 15 2 1
Dostupnost’ 66 81 39 25 3 7
Tovar je v akeii 31 72 58 41 6 6
Relativna pocetnost’ a priemer
vePmi
Priemer doélezité 2 3 4 5 6 nedolezité
Design obalu 4,49 3,6% 10,3% | 17,9% | 21,5% | 12,1% | 17,0% 17,5%
ZloZenie vyrobku 3,27 17,5% 21,5% [22,4% | 15,7% | 9,9% | 4,0% 9,0%
Znacka 3,06 13,0% 27,8% | 28,7% | 15,7% | 6,3% | 2,7% 5,8%
Tovar je v akcii 2,85 13,9% 32,3% | 26,0% | 18,4% | 4,0% | 2,7% 2,7%
Velkost’ balenia 2,57 17,5% 36,8% | 29,1% | 10,8% | 2,2% | 0,9% 2,7%
Dostupnost’ 2,34 29,6% 36,3% | 17,5% | 11,2% | 0,9% | 1,3% 3,1%
Cena 1,99 41,7% 31,8% | 17,0% | 6,7% | 1,3% | 0,9% 0,4%
Faktorova analyza
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,653
Approx. Chi-Square 142,123
Bartlett's Test of Sphericity df 21
Sig. ,000
Faktor 1 Faktor 2
Velkost’ balenia ,658 ,012
Tovar je v akeii ,633 -,457
Cena ,624 -,499
Dostupnost’ ,621 ,033
Znacka ,362 ,643
Design obalu ,409 ,569
ZloZenie vyrobku ,256 418
Faktor 1: Ddlezitost’ pontikaného tovaru v predajni
Faktor 2: Délezitost samotného produktu
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Zlozenie vyrobku

najddlezitejSie 2 3 4 5 6 neddlezité
Zena Pocet 27 30 30 17 13 1 5
(123) % 22,0% |1 24,4% | 24,4% | 13,8% | 10,6%| 0,8% 4.1%
Pohlavie
Muz Pocet 12 18 20 18 9 8 15
(100) % 12,0% | 18,0% | 20,0% | 18,0%| 9,0%| 8,0% 15,0%
Design obalu
najddblezitejSie 2 3 4 5 6 neddlezité
Zena Pocet 3 10 28 29 17 17 19
(123) % 24%| 8,1%| 22,8% | 23,6%| 13,8% | 13,8% 15,4%
Pohlavie
Muz Pocet 5 13 12 19 10 21 20
(100) % 50%]|13,0% ] 12,0% | 19,0% | 10,0% | 21,0% 20,0%
Velkost' balenia
najdblezitejSie 2 3 4 5 6 nedblezité
Zena Pocet 22 39 45 15 2 0 0
(123) % 17,9% | 31,7% | 36,6% | 12,2%| 1,6%| 0,0% 0,0%
Pohlavie
Muz Pocet 17 43 20 9 3 2 6
(100) % 17,0% 143,0% | 20,0%| 9,0%| 3,0%| 2,0% 6,0%
Znacka
najddlezitejSie 2 3 4 5 6 nedoblezité
Zena Pocet 8 31 41 24 7 3 9
(123) % 6,5% | 25,2% | 33,3% | 19,5%| 57%| 2,4% 7,3%
Pohlavie
Muz Pocet 21 31 23 11 7 3 4
(100) % 21,0% | 31,0% | 23,0% | 11,0%| 7,0%]| 3,0% 4,0%
Cena
najdblezitejSie 2 3 4 5 6 nedblezité
Zena Pocet 50 43 21 8 1 0 0
(123) % 40,7% | 35,0% | 17,1%| 6,5%| 0,8%]| 0,0% 0,0%
Pohlavie
Muz Pocet 43 28 17 7 2 2 1
(100) % 43,0% | 28,0% | 17,0%| 7,0%| 2,0%]| 2,0% 1,0%
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Dostupnost’
najddblezitejSie 2 3 4 5 6 neddlezité
Zena Pocet 33 51 22 12 2 0 3
(123) % 26,8% |41,5% | 17.9%| 9.8%| 1,6%]| 0,0% 2,4%
Pohlavie
Muz Podet 33 30 17 13 0 3 4
(100) % 33,0% [ 30,0% | 17,0%| 13,0%| 0,0%| 3,0% 4.0%
Tovar je v akcii
najddblezitejSie 2 3 4 5 6 neddlezité
Zena Pocet 17 47 30 23 3 2 1
(123) % 13,8% | 38,2% | 24,4% | 18,7%| 2,4%| 1,6% 0,8%
Pohlavie
Muz Podet 14 25 28 18 6 4 5
(100) % 14,0% | 25,0% | 28,0% | 18,0%| 6,0%| 4,0% 5,0%

Otazka ¢. 14: Kol’ko utratite priemerne za mesiac na drogisticky tovar?

Kolko utratite priemerne za mesiac na drogisticky Pohlavie Celkom
tovar? Zena Muz

Pocet 8 28 36
0-35¢€

% 6,5% 28,0% 16,1%

Pocet 48 39 87
351-11¢€

% 39,0% 39,0% 39,0%

Pocet 24 17 41
11,01 -18€

% 19,5% 17,0% 18,4%

Podet 24 12 36
18,01 -30€

% 19,5% 12,0% 16,1%

Pocet 13 1 14
30,01-37¢€

% 10,6% 1,0% 6,3%

Pocet 6 3 9
37,01 € a viac

% 4,9% 3,0% 4,0%

Pocet 123 100 223
Celkom

% 55,2% 44,8% 100,0%




Chi-Square Tests — Zavislost’ otazky ¢. 14 na pohlavi

Value df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 26,432° 5 ,000
Likelihood Ratio 28,825 5 ,000
Linear-by-Linear Association 18,092 1 ,000
N of Valid Cases 223
Korlko utratite priemerne za mesiac na NajvysSie dosiahnuté vzdelanie: Celkom
drogisticky tovar? ZS Stredo§kolské VS

Pocet 16 13 7 36
0-35€

% 34,0% 11,8% 10,6% 16,1%

Pocet 22 47 18 87
351-11€

% 46,8% 42,7% 27,3% 39,0%

Pocet 8 14 19 41
11,01 -18 €

% 17,0% 12,7% 28,8% 18,4%

Pocet 1 24 11 36
18,01 -30€

% 2,1% 21,8% 16,7% 16,1%

Pocet 0 8 6 14
30,01-37€

% 0,0% 7,3% 9,1% 6,3%

Pocet 0 4 5 9
37,01 € a viac

% 0,0% 3,6% 7,6% 4,0%

Pocet 47 110 66 223
Celkom

% 21,1% 49,3% 29,6% 100,0%

Chi-Square Tests — Zavislost’ otazky ¢. 14 na vzdelani
Value df Asymp. Sig. (2-sided)

Pearson Chi-Square 37,026 10 ,000
Likelihood Ratio 42,431 10 ,000
Linear-by-Linear Association 21,833 1 ,000
N of Valid Cases 223




Otazka €. 15: Kolko ¢asu ste za posledny tyZden stravili nakupom drogistického

tovaru?

Korko ¢asu ste za posledny tyZdei stravili Pohlavie: Celkom
nakupom drogistického tovaru? Zena Muz

Pocet 43 55 98
0 - 10 min.

% 35,0% 55,0% 43,9%

Pocet 37 30 67
11 -20 min.

% 30,1% 30,0% 30,0%

Pocet 17 11 28
21 - 30 min.

% 13,8% 11,0% 12,6%

Pocet 9 1 10
31 - 40 min.

% 7,3% 1,0% 4.5%

Pocet 4 1 5
41 - 50 min.

% 3,3% 1,0% 2.2%

Pocet 8 1 9
51 - 60 min.

% 6,5% 1,0% 4,0%

Pocet 5 1 6
viac ako 1 h

% 4,1% 1,0% 2,7%

Pocet 123 100 223
Celkom

% 55,2% 44,8% 100,0%

Chi-Square Tests — Zavislost’ otazky ¢. 15 na pohlavi

Value df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 17,613% 6 ,007
Likelihood Ratio 19,523 ,003
Linear-by-Linear

o 15,493 1 ,000

Association
N of Valid Cases 223
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Kol’ko ¢asu ste za posledny tyZden stravili

Najvyssie dosiahnuté vzdelanie:

v

v

Celkom

nakupom drogistického tovaru? VA4S Stredogkolské VS

Pocet 27 44 27 98
0 - 10 min.

% 57,4% 40,0% 40,9% 43,9%

Pocet 12 35 20 67
11 - 20 min.

% 25,5% 31,8% 30,3% 30,0%

Pocet 6 13 9 28
21 - 30 min.

% 12,8% 11,8% 13,6% 12,6%

Pocet 1 4 5 10
31 - 40 min.

% 2,1% 3,6% 7,6% 4,5%

Pocet 0 4 1 5
41 - 50 min.

% 0,0% 3,6% 1,5% 2,2%

Pocet 1 4 4 9
51 - 60 min.

% 2,1% 3,6% 6,1% 4,0%

Pocet 0 6 0 6
viac ako 1 h

% 0,0% 5,5% 0,0% 2,7%

Pocet 47 110 66 223
Celkom

% 21,1% 49,3% 29,6% 100,0%

Otazka ¢. 16: Pohlavie

Pohlavie respondentov

Muzi 100 44,80%
Zeny 123 55,20%
Celkom | 223|  100,00%

Otazka €. 17: VaSe najvysSie dosiahnuté vzdelanie:

NajvysSie dosiahnuté vzdelanie

Zakladné 47 21,10%
Stredoskolské 110 49,30%
Vysoko$kolské 66 29,60%
Celkom 223 100,00%

Otazka ¢. 18: Ste (Student, podnikatel’, zamestnanec, nezamestnani)

Student 162| 72,60%
Zamestnanec 45| 20,20%
Podnikatel’ 10|  4,50%
Nezamestnani 6 2,70%
Celkom 223,00 | 100,00%
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