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ABSTRAKT

Diplomova prace se zamétuje na motivace nakupniho chovani Generace Y a sleduje
kulturni a spole¢enské zmény, které do zna¢né miry ovliviiuji ndkupni rozhodovani této
mladé¢ generace. Prace definuje Generaci Y a nabizi mnoha teoretickd vychodiska a pfistu-
py k vymezeni jeji vékové hranice. Srovnava rozdilné socialni geografie, aby zjistila, ze
ptes rozdilnou historii riznych ekonomik, neexistuji vyznamné rozdily mezi ptistupem ke
spottebé ve vyspélych a transitivnich ekonomikéach. S ohledem na prosazujici se kulturu
individualismu se prace soustiedi na vnitini motivaci mladého spotiebitele a vyznam
pojmu ,,selfbranding. V praktické Casti jednoduchymi otazkami sleduje preferenci zdroja
informaci pro mladou generaci, jejich motivacni potencidl a zmény ve vnimani reklamy.
Zjisténa data nabizeji zéklad k ur¢itym, byt s ohledem na velikost vzorku, opatrnym zavé-

ram a doporucenim pro praxi.

Klicova slova: Generace Y, motivace, nakupni chovani, self-identita, selfbranding, ME

generation, emoce, komunikace, znacka

ABSTRACT

The thesis is focused on motivation of buying behavior of Generation Y and is
monitoring cultural and social changes that are important for buying decisions of this
young generation. The thesis defines Generation Y and offers many theoretical solutions
and approaches to set age borders of this generation. It compares different social geogra-
phies to find out that although of many differences in various economics there are no strik-
ing differences in approach to consume in developed and transitive economics. The thesis
is focused to motivation of young consumer and meaning of self-branding according to
promoting culture of individualism. There in the practical part of the thesis we are monitor-
ing with some easy questions preference of information sources for young generation, their
motivation potential and changes in perception of advertising. The data we were able to
collect offers basics for some conclusions but due to amount of the research sample we

would use them carefully.

Keywords: Generation Y, Motivation, Buying Behavior, Self-identity, Self-branding, ME

Generation, Emotion, Communication, Brand
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UVOD

Vymezeni generace Y jako kohorty (trzniho segmentu) komplikuje skutecnost, ze ta-
to generace ma flexibilni, nejméné ustalené ¢asové ohraniceni ze vSech dosud sledovanych
generaci. Také to znamena nejvétsi tskali ve vyuziti existujicich praci. S ohledem na jejich
dobu vzniku generace Y je Casto popisovana jako generace adolescentil, impulzivnich stu-
dentli, generace ,,stale na startu (kariéry, rodiny) a to dnes uz nemusi odpovidat realité -
(mnozi ptislusnici generace Y jsou dnes ve véku 30+). Autofi studii potom uvadéji takové
typy chovani, které se vice nez generace Y, tykaji obecné juvenilniho nakupniho chovani
napii¢ generacemi. Mozna proto, Ze v médiich je nyni generace Y oznacovana také jako
,Forever Young generation® v souvislosti s fenoménem ,,single” a existenci méstskych
kment, vé¢nych studentli, odkladajicich dospélost v disledku dopadt ekonomické krize.
Neni to ale typicky pribéh pro Cesko i kdyz i zde Zije vysoké procento s rodi¢i a zmifiuji
jej pouze pro uplnost.

V kazdém ptipad¢ ale chci ve své praci reflektovat probihajici pfechod spotitebniho
generaci Y. Zejména luxusni a prémiové znacky si uvédomuji, ze fadu jejich produktt bu-
dou volit pfislusnici této kohorty poprvé, aby potvrdili sviij dosazeny status. Na druhé stra-
n¢ ale nelze opomenout charakteristicky a vyrazny ,,mladistvy zivotni styl (kult mladi)
jako pfiznacny leitmotiv moderni spotieby, ktery mizeme vysledovat téméf ve vSech
segmentech marketingu hlavné v souvislosti s médnim zbozim, kosmetikou, estetickou
chirurgii a dietami. Do jisté miry jsou tedy dnes vSechny generace ,,Forever Young*
s usilovnou snahou ,,nevypadat na svoje roky* a zivotni styl generace Y zahrnuje Siroce
rozprostfené vékové kategorie s nezfetelnymi hranicemi. Je mozné fici, ze daleko vyznam-
n¢jsi nez presné vymezeni generace Y ,,tvrdymi demografickymi ukazateli“, je jeho cha-

rakteristika psychosocidlnimi, tedy spiSe ,,mekkymi‘ lifestylovymi metodami cileni.

Prace se zaméfuje na motivace nakupniho chovéani Generace Y a sleduje kulturni a
spolecenské zmény, které mély do jisté miry vliv na formovani této skupiny spotiebitelt.
Cilem této prace je definovat spektrum motivaci pro ndkupni chovani Generace Y a tim tak
odhalit zavéry, které budou dilezité zejména pro marketingové pracovniky, kteti cili své

aktivity na tuto cilovou skupinu mladych ceskych spotiebitelii z fad Generace Y.

V teoretické ¢asti této prace bude Ctendi seznamen s mnohymi teoretickymi vycho-

disky vztahujicimi se k vnitini a vn&j$i motivaci, nakupnimu chovéani a rozhodovani spo-
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tiebiteld. Prace nabidne rizné pohledy na nejednotnost casového vymezeni této generace a
vysvétli jeji zékladni charakteristiku, hodnoty a principy chovani. Zmini také nejednotné

pojmenovani této mladé generace a pokusi se popsat ¢eské zastupce této skupiny.

V praktické ¢asti bude proveden vyzkum mezi zastupci Ceské Generace Y, ktery se
bude snazit odhalit jejich motivacni faktory pro jejich nakupni rozhodovani. Vysledky vy-
zkumu pomohou ovéfit ¢i vyvratit hypotézy a daji nam ptredpoklady pro stanoveni jistych

doporuceni pro marketingovou praxi.
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I. TEORETICKA CAST
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1 GENERACE NAPRIC SPOLECNOSTI

1.1 Definice pojmu ,,generace*

Nejdiive je pro tuto praci nutné objasnit samotny pojem generace. Zakladem tohoto
slova je fecky vyraz genos, coz v piekladu znamena rod. Jako synonymum se pouziva také
vyraz pokoleni. Na samotnou definici terminu generace je mozné nahlizet z vice riznych
pohledd, coz se odrazi i v riznorodosti vykladii jednotlivych autort, ktefi se timto tématem
zabyvali. K obecnému vymezeni pojmu muzeme nahlizet napiiklad z pohledu ekonomic-

kého, biologického, demografického, ¢i sociologického.

Ekonomicky pohled vychazi z déleni lidského Zivota na tfi zakladni etapy, které jsou
ekonomicky odlisné — predprodukéni vek, produkéni vék a poprodukéni vék. Spodni mez
tohoto ¢lenéni, Cili hranice, kdy za¢ina produkéni vék, je spjatd s mezi pro ekonomickou
aktivitu mladeze, Cili od doby dovrSeni patnacti let véku, kdy muize osoba zacit aktivné
pracovat. Horni hranice dale oznacuje v€k, kdy ma osoba dle mistni legislativy narok na
odchod do diichodu. Pokud chceme generaci vymezit z hlediska biologického, zkoumame
skupinu lidi narozenou v ur¢itém obdobi, jejich potomky, nasledniky ¢i predky. Potadi
generace udava pocet stupiiti v generacni linii. Z demografického hlediska definujeme ter-
min generace jako soubor osob narozenych ve stejném casovém obdobi. Pokud dané obdo-
bi neni nijak pfesn¢ vymezeno, bere se jako stéZejni kalendéini rok, ve kterém byl jedinec
narozen. DalS§im terminem z této problematiky je kohorta. Jedna se o vyraz, ktery je také
uzivany jako synonymum pro generaci, a to v ptipad¢, kdy je ¢asové urceni skupiny brano
jako Casové rozpéti od doby narozeni jedince. Obecné se vSak jedna o skupinu osob, kterou
spojuje néjaké Casové urceni nebo vzdalenost od né¢jaké zmeny v zivotnim cyklu jedince,
nikoliv vék. Naptiklad kohorta siatkli uzavienych v ur€itém roce, kohorty pacientd, ktefi

se podrobili zdvazné operaci v daném roce, atd. (Roubicek, 1997, s. 128 - 132)

Nemén¢ dilezité je nahliZzet na generaci ze sociologického hlediska, kterym rozumi-
me rozdeleni generaci podle toho, kdy se narodily, a které dospivaly ptiblizné ve stejné
dobé bez ohledu na vzajemné piibuzenské ¢i jiné vztahy. Rozdily v chovani téchto genera-
ci jsou tedy dany odliSnym spolecenskym vyvojem. V sociologicko-historickém pojeti
hledame u jednotlivych generaci urcitd historicka specifika, diky kterym se ocekava, ze
budou mit podobné socidlné¢ diferencované potieby, zajmy, nazory a socidlni zafazeni.
Z tohoto pohledu mluvime naptiklad o generaci ztracené, valecné, pocitacové, atd. Vzhle-

dem k tomu, Ze kazda nové generace prochazi jistou historickou zkuSenosti a zménou, je i
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jeji socializace odlisna. Zpravidla se nova generace formuje v obdobi vyznamnych spole-
censkych zmén nez v obdobi spoleCenské stability. Jeji vznik je také pravdépodobnégjsi ve
vyspélych kapitalistickych ekonomikach, nezli v méné rozvinutych spole¢nostech a to ne-

jen diky rychlejSimu technickému rozvoji. (Matikova, 1996, s. 339 — 340)

Toto rozdéleni — z hlediska sociologického, kdy rozd€lujeme generace jedincii dle
narozeni v urcité Casové periodé, kteti dospivaji piiblizné ve stejné dob€ a jejich pozdéjsi,
nejen spotiebitelské chovani, formovaly stejné spolecenské udalosti a miizeme u nich na-
1ézt spolecné znacky v zZivotnim stylu a celkovém smysleni, bude stézejnim vymezenim

generaci pro tuto diplomovou praci.

1.2 Rozdéleni generaci

Jak jiz bylo feceno, generacni oznaceni a rozdé¢leni je vysledkem popularni kultury.
Neékteré jsou spojené s néjakym historickym meznikem, jiné se odvozuji od vyraznych
spolecenskych ¢i demografickych zmén. Diky tomu, ze rizné doby ptinasi rizné udalosti,
které ovlivni celosvétovy generaéni vyvoj, ma kazda generace svij jedineCny charakter a
jejich €lenové spolecné rysy chovani a slysi na v zésadé¢ stejné argumenty. V nasledujicich

podkapitolach si blize piedstavime a ¢asové vymezime zékladni generacni skupiny.

1.2.1 Ticha generace

Do tiché generace spadaji dospéli narozeni v letech 1928 — 1945. Jsou to déti druhé
svétoveé valky a velké hospodaiské krize. Oznaceni ,ticha* odkazuje na protipdl k odlisné
generaci babyboomu. Tato generace méla velké moznosti v oblasti zaméstnani a vzdélani. I
kdyz valka skoncila a povaleény ekonomicky boom zasahl Ameriku v plném rozsahu, rtst
studené valky, napéti z jadernych valek a jina ohrozeni vedly k celkovému nepohodli a
nejistoté celé této generace. Clenové této skupiny hledali jistotu ve vlastnim zabezpeéeni,
vlastnim pohodli, ucté¢ kprostiedi a znamym. (William J. Schroer, dostupné

z www.socialmarketing.org)

1.2.2 Baby Boomers

Pojmem Baby Boomers je pop kulturni termin, ktery oznacuje americkou generaci
lidi, narozenych v prvnich dvaceti letech po skonceni druhé svétové valky. Samotny nazev
je odvozen z nartstu porodnosti po skonceni druhé svétové valky. I kdyz se v ¢asovém

vymezeni jednotlivych generaci mnohé studie lisi, v tomto piipadé se témét vSechny sho-
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duji na pevném vymezeni narozeni lidi v letech 1946 — 1965. Jedna ze studii, na kterou
jsem pfi zpracovavani této diplomové prace narazil, jesté navic tuto generaci rozdé€lila na
dvé Casti — Boomers I neboli The Baby Boomers, narozenych v letech 1946 — 1954, a dru-
hou ¢ast Boomers II neboli Generace Jones, narozenych v letech 1955 — 1965. Autor toto
své rozdéleni zdivodiuje tim, Ze pivodni rozdéleni je piiliS rozsahlé na to, jakym spole-
censkym vyvojem a udélostmi si lidé v obdobi téchto dvaceti let prosli. (Zdroj: William J.
Schroer, dostupné z www.socialmarketing.org). Jiné studie uvadi konec tohoto generacéni-

ho obdobi v roce 1964 v disledku komeréniho uvedeni antikoncepéni pilulky na trh.

Vzhledem k tomu, Ze rok narozeni generace Baby Boomers piiSel az po valce a po
ekonomické krizi v Americe ve 30. letech, byva tato generace nazyvana také ,,pokrizova
generace®, neboli ,,postcrisis®. Vyrostli v relativné bezpecnych dobach a v obdobi ekono-
mického riistu a plné zaméstnanosti. Diky tomu se nejstar$i generace vyznacuje tim, ze se
neboji utracet a vyhledavaji vyrobky a sluzby, které jim usnadni zivot. Jsou piesvédceni o
své nezavislosti a odpoveédnosti. Nejmladsi z nich jsou dne$ni padesatnici a jejich chovani
nejvice odpovidé prvkiim tradicniho marketingu, nejpfirozengjsi je pro né osobni kontakt a
jsou nedobrovolné ovlivnéni internetovou generaci. Jedna se o optimistickou generaci,

ktera pfinesla mnoho zmén do tehdejsi 1 budouci spolecnosti a ziekla se hodnot svych rodi-

¢l. (Zdroj: Wuest, 2008, s. 12)

Jedna se tedy o generaci lidi narozenych v povale¢nych letech, kteti nyni dosahuji
dichodového véku, prestavaji generovat penize, pomalu zacinaji Cerpat své celozivotni
Gispory a postupem &asu prestavaji byt ekonomicky aktivni. Uspornost tiché generace vy-
stiidal technologicky pokrok a vice svobody i volného casu. Generace babyboomu Zije
v letech obrovskych zmén a je proto velmi pfizpiisobiva a flexibilni. (Zdroj: Bergh, Behrer,

2012,s.21-22)

1.2.3 Generace X

Generace X sestava z lidi narozenych od poloviny Sedesatych let az do konce let
sedmdesatych. Nejcastéji se udava rok narozeni v rozmezi let 1966 az 1976, nékdy az
1979. Néktera literatura do této generace zapojuje i jedince narozené zaCatkem let osmde-
satych, do roku 1982. V Americe byvaji oznac¢ovani také jako ,,baby busters® nebo ,,post
boomers“. U nds se spiSe setkame s terminem ,,Husdkovy déti“, ktery ale s podstatou po-
jmenovani této generace neni pfili$ totozny. Dal$i termin pro tuto generaci mize byt nevi-

ditelnd ¢i ztracena generace. Oznaceni generace ,,X“ zpopularizovala kniha Douglase
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Couplanda ,,Generace X: Vypraveéni pro akcelerovanou kulturu®, ktera popisovala, jak pra-
v¢ tato generace rtizné oznacovani a udélovani ,,ndlepek™ na generacni rozdily ignoruje.
Nejenze ji tato nalepka zlstala, dokonce se stala zdrojem pro oznaceni nasledujicich dvou

generaci. (Zdroj: Bergh, Behrer, 2012, s. 21)

Zastupci této generace se odliSuji vyraznym pesimistickym vnimanim svéta.
V dospivani, ¢ili v dobé formovani lidskych hodnot, se ve spole¢nosti objevuji negativni
spolecenské jevy, jako naptiklad upadek svétové ekonomiky v 70. letech, Studend valka,
globalni §ifeni pohlavnich chorob, tvrdych drog, zvyseni rozvodovosti, a jiné. To nezna-
mend, ze vSichni zéstupci generace X stravi cely zivot v depresich. Je ovSem pro celou
generaci typické zpochybnovani hodnot, vétsi diiraz na individualismus a Casto je ji také
vych technologii, ztistavaji loajalnimi zaméstnanci, kteti véfi, ze za poctivou praci budou
nalezit¢ odménéni a zmény pro né nejsou tak jednoduse myslitelné jako pro jejich nasle-

dovniky — generaci Y. (Zdroj: Broncekova, 2010, dostupné z: www.hrforum.cz)

1.2.4 GeneraceY

Vymezeni této generace z hlediska ¢asu, je v odborné literatufe pfi bliz§im zkou-
mani velmi nejednotné. Casto se setkame se dvéma pohledy na tuto generaci a to jako
,Generace Y, coz odpovidd narozeni od konce sedmdesatych let do poloviny devadesa-
tych let dvacatého stoleti, nebo jako ,,Déti Milénia®, ktefi jsou definovani roky narozeni od
zacatku let osmdesatych do konce tisicileti. Obecné tedy miizeme definovat, ze Generace
Y je tvofena zastupci spolecnosti, narozenymi v osmdesatych a devadesatych letech dvaca-
tého stoleti. V zasad¢ se ale definice shoduji v tom, ze zdkladem pro definovani a vibec
formovani této generace je fakt, Ze se jednd o prvni generaci, ktera dosahla plnoletosti
v novém tisicileti. Nejvice rozsifend definice v dostupné literatufe vymezuje tuto generaci
rokem narozeni 1977 — 1994. Dalsi definuji zastupce Generace Y jako narozené v letech

1981 — 2000, respektive 1980 — 1999 nebo 1982 —2002.

Jednd se o déti generace Baby Boomers, jejichz rodi¢e svym détem dévali maxi-
malni moznou péci Vyrustali ve svété medialniho rozvoje, kde mobilni telefony, pocitace
a internet jsou kazdodenni soudsti jejich rutinniho Zivota. Ziji ve svété neomezenych
moznosti a prilezitosti. Ve svété znacek a reklamniho Silenstvi, a jsou si pln¢ védomi toho,

ze jsou hlavnim cilem marketingovych aktivit a objektem konzumni spole¢nosti moderni

doby.
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Blizsi specifikace této generace vcetné ¢asového rozdéleni a pojmenovani je detail-

né popsana ve druhé kapitole této prace.

1.2.5 Generace Z

Generace nastupujici po generaci Y je generace Z — lidé narozeni v pribéhu 90. let
dvacatého stoleti a na prelomu milénia. DéEti zastupct generace X, ktefi jsou dnes Skolaky
zéakladnich a stfednich skol, nejstarSim je kolem dvaceti let a ptipravuji se na sviij aktivni
zivot v konzumni spolec¢nosti. Narodili se v digitdlnim svéte, ve spolecnosti, kterd je neu-
stale pfipojend k internetu a vyuziva nejriznéjsi elektronickd mobilni zafizeni. Jsou tedy
zvykli byt neustdle online a internet se pro né stal zejména zdrojem komunikace a zabavy.
Online komunita a zejména socialni sit¢ jsou pro né druhym domovem. Diky digitalni tele-
vizi mohou sledovat co chtéji a kdykoliv se jim zamane a zpusob, jakym sleduji média si
upravuji na miru dle svych vlastnich pozadavkii. Technologie nevnimaji jako ndstroj, ale

jako nezbytnou kazdodenni soucast svého zivota. (Zdroj: Bergh, Behrer, 2012, s. 24)
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2 GENERACEY

Vice nez polovina svétové populace je dnes mladsi nez tficet let. Generace Y je tak
jednou z nejvétsich demografickych skupin a v nasledujicich tfech desetiletich bude mit
znaény vliv na spolecnost, podnikédni, kulturu, politiku a ekonomiku na celém svété po-
dobné jako kdysi pocetna generace Baby Boomers. Neni divu, mlada generace jsou jejich
déti, proto je navzdory klesajici porodnosti této mladé generace tolik. Matky generace ba-
byboomu zacaly rodit pozdéji, primérné ve tficeti letech. Rodice téchto déti byli tedy vy-
zralejsi, vyspélejsi a své déti motivovali a vedli k posilovani individuality a osobnimu roz-
voji a rustu. Rodice jim vérné po celou dobu slouzili a oni totéz ocekavaji od svého zivota,

prace a vztaht. (Zdroj: Bergh, Behrer, 2012, s. 21)

Dnesni mladé generace Zije v bohatém svété s neomezenymi moznostmi a piilezitost-
mi. VétSinou se neptaji, jak mohou néco ziskat, ale spiSe co si mohou vybrat. Vyrostli
v prostiedi znacek a komercnich médii a uvédomuyji si, Ze jsou cilem a stfedem pozornosti
marketingu a reklamy. S rozvojem digitalnich médii si utvofili vlastni, pro né pfizplisobeny
svét, ve kterém jsou technické vymozenosti moderni doby - mobilni telefony, pocitace,
internet a tfeba socialni sit¢ kazdodenni soucasti bézného zivota jak dospélych tak studentii
a Skoldkd. S modernimi technologiemi jsou tak srostli, Ze v momenté, kdy se maji néceho
z této oblasti vzdat, maji pocit, jakoby pfisli o ¢ast svého téla. Podobn¢ jako pramyslova
vSudypfitomné online prostfedi, moderni technologie a digitalni pokrok formuji spolecen-
ské DNA nejen dne$ni mladé generace ale i1 téch budoucich. Nejstarsi ¢lenové této pocetné
generace uzaviraji manzelstvi, zakladaji rodiny, buduji své domaci zdzemi a proto jsou
s jejich velkou kupni silou nejlep$im cilem marketingovych aktivit znacek, které pokud
chtéji uspét a rist v dnesnim konkurencnim prostfedi, musi dokonale porozumét potiebam
této mladé generace, kterd formuje spolecnost a udava spotiebitelsky trend. (Zdroj: Bergh,

Behrer, 2012, s. 19 - 23)

2.1 Casové vymezeni Generace Y

Jak jsem jiz uvedl v pfedchozi kapitole, pfistupy k casovému definovani Generace
Y jsou nejednotné a diky tomu se pfesné Casové vymezeni let narozeni této generace
v ruznych vykladech li$i. Nejrozsifengjsi teorii, ke které se vétSina svétovych autori pfi-
klani, je vymezeni této generace narozenim v letech 1977 az 1994, coz odpovida zminéné

teorii konce predchozi generace, ktera vychazela z amerického pojmenovani Generace X.
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Tuto definici zastava i pfedni americky odbornik na Generace a uznavany marketingovy
konzultant William Schroer, ktery se detailnéji zabyval generaci Baby Boomers, tedy rodi-

¢i této mladé generace. (Zdroj: William J. Schroer, dostupné z www.socialmarketing.org)

Ke druhému pfistupu, tedy nahlizeni na mladou generaci jako na ,,Déti Milénia®, se
ptiklani autofi knihy Millennials Rising: The Next Great Generation, kteti popisovali teh-
dejsi zlomovy moment v pfechodu tisicileti a vlivu na formovani souc¢asnych i budoucich
generaci. Jejich definice vymezuje mladou Generaci Y roky narozeni 1982 — 2002. (Zdroj:

Howe, Strauss, 2000, s. 45)

Bergh a Behrer, ktefi zkoumali mladou generaci a jeji vztah ke znackam, ve své
knize ptipousti odliSnost dat riznych autori, ale pro tcely svého rozsédhlého vyzkumu de-

finovali Generaci Y narozenou v letech 1980 az 1996. (Zdroj: Bergh, Behrer, 2012, s. 21)

Neékteré zdroje zase uvadi velmi otevieny interval narozeni této generace od zacatku
let osmdesatych az dosud. Takova kohorta lidi by vSak méla uvnitt skupiny rozpéti az tii-
cet pét let a to je pro definovani skupiny lidi se spole¢nymi charakteristickymi rysy a cho-
vanim az piiliS. Osobné se domnivam, Ze presné ¢asové vymezeni konce Generace Y a
soucasného nastupu nové nejmladsi Generace Z, bude jesté blize definovano v momentg,
kdy déti narozené ve tietim tisicileti dospéji a bude je mozné z generacniho hlediska blize

charakterizovat a poznat.

V¢ekova hranice, tedy rok narozeni, v§ak neni jedinym faktorem, ktery definuje urci-
tou generaci. Mlze se stat, ze dva lidé, narozeni ve stejny rok, ovSem v tésné blizkosti
zlomového okamziku déleni generaci, budou mit sice stejny rok narozeni, avSak z pohledu
uvedené¢ho generacniho clenéni budou svym charakterem kazdy spadat do jiné
z definovanych skupin. Na formovani charakteristickych rysi kazdé generace maji vliv
také spolecné zazité udalosti a klicové historické momenty, které vyrazné ovlivnily nazo-
rové presvédéeni a chovani jejich pfislusnikd a tim je tak odlisilo od generaci ptedchozich.
Nejedna se vSak o udélosti nebo momenty, které se udaly a ovlivnily spolecnost v letech
jejich narozeni. Ale v dob¢ jejich dospivani, tedy v dobé formovani lidského mozku, upev-

novani spole¢enskych postojii, nazora a ucelovani osobnosti clovéka.

Jak jiz bylo v této praci zminéno, pojmenovani Generace Y pochdzi z americké lite-
ratury. Jejich ¢asové vymezeni tak vychazi pfedevsim z tamnich a také globalnich udalosti,
které mély celosvétovy spolecensky dopad na spole¢nost. Jednim z takovych historickych

momentd, ktery mél bezesporu globalni vliv na vyvoj mladé americké generace, ale také
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vSech generaci napfi¢ celym svétem, byl teroristicky utok z 9. zati 2011. Zvlasté pro ame-
rické zastupce Generace Y to musela byt necekany zasah. Do té doby znali pouze mirovy
svét, ktery kdyz byl narusSen, tak rychlymi valkami, ve kterych vzdy zvitézila Amerika ne-
bo jeji spojenci. Narodili se a vyrustali v globalni prosperujici spole¢nosti, a technologie
jsou pro né prirozenym spojencem, nutnosti nikoliv luxusem a feSenim pro vSechny pied-
stavitelné problémy. Mladym Ameri¢antim se 11. zafim rozplynul sen o prosperité a svéto-
vém miru. Paméatniky korporatni sily americké ekonomiky byly zniceny piimo pied zraky
jejich obyvatelil, v samotném srdci zemé, jejiz hospodaiska a vojenskd dominance byla do
té doby prakticky neotiesitelnd. Divéra této mladé generace v prosperitu, neohrozenost a
ekonomickou silu své zemé vSak tato udalost neméla ptizna¢ny vliv. Dokonce dle priizku-
mu vedenych rok po utocich se u mladé generace zvysil obecny vyznam solidarity a na-

rodni povinnosti. (Zdroj: Huntley, 2006, s. 8-9)

V konkrétnich regionech se vsak zlomové okamziky pro formovani nové generace
mohou vice ¢i méné lisit. Pokud bychom chtéli zjistit presné casové vymezeni Generace Y
v Ceské republice, bylo by nutné provést velmi rozsahly vyzkum, ve kterém by se zjisto-
valy néazory, chovani a postoje Siroké skupiny mladych lidi. Ve vysledcich by nasledné
bylo nutné podle roku narozeni hledat zna¢né vykyvy a odlisnosti ve zjisténych odpove-
dich a najit tak konkrétni bod zvratu, ve kterém se zacala vytvaiet nasledujici generace.
Té&zko fict, ktery rok je tim predélovym pro Ceskou republiku. At uz by se blizil konci
sedmdesatych, ¢i zacatku osmdesatych let, domnivam se, ze diilezitou roli ve formovani
generace bude mit sametové revoluce a pad komunismu v roce 1989 v tehdejsim Cesko-
slovensku, a s tim spojeny ptechod politiky a spole¢nosti ke svobodné demokracii. Dale
rok 1993 a vznik samostatné Ceské republiky, piipadné vstup do Evropské unie v roce

2004.

2.2 Nejednotné pojmenovani

V momenté¢ kdy bylo ziejmé, Ze se od pfedchozi Generace X zaina tvofit nova,
svym chovanim a specifickymi rysy odliSnd generace, zacal se pouzivat automaticky po-
sloupna nazev s oznaenim pismene Y, ktery ji zlstal a dal tak ptedpoklad pro pojmenova-

ni i generace nasledujici.
Druhym nejcastéj$im terminem je oznaceni ,,Millennials®, ktery zpropagovali ptede-
v§im autofi William Strauss a Neil Howe se svymi rozsahlymi studiemi zabyvajicimi se

vyzkumem napfi¢ generacemi. Pojmenovani vychazi z myslenky, ze mladi lidé této gene-
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race vyrustali a dospivali na pielomu nového tisicileti, coz melo zna¢ny vliv na utvareni
jejich osobnosti, hodnot a budouciho chovani. Dokonce principidlné odsuzuji odvozeni
nazvu od generace predchozi, protoze kazda dalsi generace neni pokraCovatelem téch
pfedchozich s mensimi odchylkami, ale zcela novou zformovanou generaci s vlastnimi
charakteristickymi znaky a proto si zasluhuje své vlastni pojmenovani, které je jedinecné a

nenavazuje na generaci predchozi. (Zdroj: Howe, Strauss, 2000, s. 20 — 35)

U nas je podle tohoto pohledu ziejmé nejvice pouzivany nazev ,,Déti Milénia®, i
kdyz v poslednich letech se Casto v riiznych, at’ uz internetovych nebo tisténych ¢lancich,

setkavame s Ceskym ekvivalentem anglického origindlu, a to ,,mileniani®.

Dalsi, ptredevsim v americké kultufe ¢asto pouzivany termin pro mladou generaci,
je ,,Generace Why?“, ¢ili ,,Generace Pro¢?*. Vychazi ze zjisténi, ze jednim z hlavnich od-
liSnych ryst od piedchozi generace je ten, ze mlad4 generace se neboji ptat a velmi Casto
se zabyva divody zac¢inajicimi otazkou ,,proc?*. (Zdroj: Crawshaw Caitlin, 2007, dostupné
z: www.working.canada.com). Vzhledem k tomu, Ze foneticky zni anglicky nédzev podobné
jako anglické oznaceni pismene ,,Y*, mohlo by toto vysvétleni argumentovat piedchozimu
nazoru, ze pouziti pismene Y, jakozto dalSim v pofadi po pismenu X, ¢ili pfedchozi gene-

raci, neni vhodné.

Jednim z pojmenovanim této generace je ,.generace JA (the ME generation)“. To
z toho diivodu, Ze se u téchto zastupct daleko vice projevovaly narcistické sklony nez u
generaci predchozich. Neustale si tvaruji a vytvaii svllj vlastni scénai zivota nejen na soci-
alnich sitich, kde jsou neustale na o&ich a maji piehled o svych pratelich. Casto u kazdé
fotky ptfemysleji, jestli je vhodna na jejich profil, jejich ptatelé vytvaii dalsi herce z jejich
vlastni telenovely a scénar predstavuji komentafe a statusy na socidlnich sitich. (Zdroj:

Bergh, Behrer, 2012, s. 39 — 40)

Casto byvaji mladi také oznaovani jako ,,Echo Boomers“. Tento nazev vyplyva
z faktu, Ze se vétSinou jedna o déti rodicl z fad generace Baby Boomers, coz byla velmi
pocetna a ekonomicky silna skupina lidi, kterd ménila tehdejsi spolecnost, a predpoklada
se, ze jejich potomci budou po vzoru svych rodic¢t také ekonomicky silnou a pocetnou
skupinou, ktera bude nadale formovat moderni spolecnost a zvyklosti. (Zdroj: Paul Pamela,

2001, dostupné z: www.adage.com)
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Dalsi synonyma, kterd jsou pouzivana pro oznaceni Generace Y jsou: Generace
Search, Generace Next, sitova generace, digitdlni domorodci, Generace dot.com nebo Ge-

nerace Einsteintl. (Zdroj: Bergh, Behrer, 2012, s. 21)
2.3 Obecna charakteristika Generace Y

2.3.1 Pod ochranou svych rodicu

Generace Y velmi dobfe vychazi se svymi rodici. V détstvi se jim totiz dostavalo da-
leko vice pozornosti nez predchozim mladym generacim. Rodice se svymi détmi jednaji
jako s ptateli, nikoliv jako s podfizenymi, coz je odiivodiiovano snizenou porodnosti na
jednu Zenu a naopak ristem rozvodovosti. Vkladaji velké nadéje do lepsi budoucnosti své-
ho mnohdy jediného ditéte, které se diky tomu dostava do stfedu pozornosti celé rodiny a
nejblizs§iho okoli a diky zmenSovani pocetnosti a rozvétvenosti soucasnych rodin se pouto
mezi rodi¢i a détmi jesté vice upeviiuje. Casto az tak, Ze rodie své déti neustale kontroluji
a fidi jim zivot, i kdyz je jim uz ptes dvacet let. Plati jejich ucty, jidlo, najem, toaletni po-
tieby a cestovni vydaje. Krom¢ rodict jsou také jejich osobni kuchafi, fidici, uklidova
sluzba, pradelna a dozivotni poradna, protoze v pfipad¢ dulezitych Zivotnich rozhodnuti,
jako je bydleni, prace, nakup auta nebo napiiklad volba banky, hledaji zastupci mladé ge-
nerace automaticky odpovéd’ u svych rodict. Kapesné nahrazuji piijmem penéz podle ak-
tualni potfeby, diky ¢emuz tato generace nepoznava hodnotu penéz v redlném svété a bude
ji trvat mnohem déle, nez se zacleni do spolecnosti, osamostatni se a zacne zit nezavisle
bez finan¢ni a socidlni podpory svych rodict. Vyrostli s jejich plnou podporou a pomérné
snadno si zvykli na komfortni a bezstarostny zivotni styl. Kdysi se mladi lidé chtéli co
nejdiive osamostatnit a hledali praci, nezavislost, vlastni bydleni a vlastni rodinny Zivot.
Dnes mladym misto toho vystaci pokoje ve kterych vyrustali, maji tam televizi, DVD, her-
ni konzoli a v pfizemi maminku, kterd se o vSe postard a tatinka, ktery vsSe zaplati. Po
ukonceni stfedni Skoly Casto nechodi do prace, uzivaji si svobodného bezstarostného zivota
a spoléhaji se na své rodice, ze je v jejich mrhani ¢asem a Zivotem podpofi, protoze oni
takové moznosti neméli a tak se ve vydobytcich a moznostech dnesni doby snazi realizovat
alesponi prostiednictvim svych déti. Casto se tedy vyskytuje efekt takzvanych ,,bumeran-
govych déti®, které se zpét do rodicovského zazemi vraceji po urcité dobé svého nezavislé-
ho Zivota, protoze se nedokdzaly osamostatnit a zbavit se zavislosti na pohodlné rodicov-

ské pefin€. (Zdroj: Bergh, Behrer, 2012, s. 26 — 28)
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2.3.2 Mladi a vzdélani

I ptes jisté odklony od této teorie, byva tato mlada generace povazovana za historicky
nejvzdelangjsi generaci a to mozné proto, Ze jim jejich rodice mohli nabidnout lepsi a roz-
manité vzdélani a samozfejmé financni podporu v pribéhu studia. Dal§imi divody zcela
jisté bude pfistupnost informaci diky digitalizaci a vSudyptitomnému online pfipojeni, vy-
soké naroky kladené potencialnimi zaméstnavateli na vzdélani a odbornost v daném oboru
a také rozmanitost nabizenych vzdélavacich obort a jejich nasledné uvedeni do praxe. Di-
ky virtudlnimu e-learningu je nyni vzdélavani dostupnéjsi, snadnéjsi a klade mensi naroky
na skutecny Cas straveny ve studijnim zatizeni. Millennials chapou vysokoskolské vzdélani
jako ekonomickou zivotni nezbytnost daleko vice, nez privilegium ziskani 1épe placené

pracovni pozice. (Zdroj: Caruso, 2014, 45-47)

2.3.3 Zavisli na technologiich

Bylo provedeno mnoho zahrani¢nich studii ve snaze prozkoumat, jak mlada generace
pfistupuje k modernim technologiim, jak je vyuzivé a jaké maji vliv na jejich kazdodenni
zivot a osobnost jako takovou. Jedna z nich na vzorku 1000 student zkoumala co se stane,
kdyz kazdého z nich odpoji naprosto od vSech technologickych zatizeni typu mobilni tele-
fony, notebooky, televize a samoziejmé socidlni site, jako je Facebook. Bylo zjisténo, ze
Ctyfi z péti studentli zazili vyznamné psychické a fyzické utrpeni, prozitek paniky, zmate-
nosti a extrémni izolace. Nékteti z nich dokonce po ukonceni studie ptiznali, Zze jsou na
nékterych technologiich zavisli. Béhem této kratké studie studenti popisovali n¢kolik zazi-
tych emoci — zmatenost, tizkost, podrazdénost, nejistota, nervozita, osameélost, deprese a
paranoia. Az alarmujicim zjisténim je fakt, ze dany vyzkum, kdy byly tyto technologie
velkému mnozstvi student odepieny, trval ,,pouhych® 24 hodin a vysledky byly tak silné,
emocni a rozporuplné. Vyzkum mimo jiné ukézal ze 83 % studentt ve veku 18 — 29 let spi
se svymi mobilnimi telefony v blizkém dosahu, 60 % z nich neodolateln¢ kontroluje pravi-
delné po cely den emaily, textovky nebo socidlni sité, tfetina z dotazovanych pouziva svij
mobilni telefon na zadchod¢ a jeden z péti z nich pfiznava, ze posild textové zpravy béhem
jizdy autem. Millennials spoléhaji tak siln€ na digitalni média, ktera fidi jejich kazdodenni
aktivity, ze si Zivot bez néj jiz nedokazi predstavit a predstava, ze by se ocitly bez téchto

technologii, se rovna piedstave pfijit o ¢ast svého téla. (Zdroj: Caruso, 2014, 34-35)
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2.3.4 Zrcadlo ¢eské Generace Y

Na jaie roku 2014 vysel v Gasopise TYDEN ¢&lanek ,,Generace Y: Misto platu poho-
du®, ktery ve své podstaté vychazel ze studie poradenské spolecnosti PWC, ktera provedla
globalni generacni studii NextGen mezi 44 000 respondenty z 18 zemi svéta, a byl doplnén
skute¢nymi piibéhy nékterych ceskych a evropskych zastupcii Generace Y, jejichz Zivotni
ptibéhy modelové odpovidaji vysledkiim provadéného Setfeni. To vykresluje mladou gene-
raci jako pracovniky, které nebavi travit v praci piili§ mnoho ¢asu a jejich hlavni vychozi
pozici je flexibilita a prace z domova. Kvuli vlastni kariéte ¢i platu nejsou piili§ ochotni
vzdat se svych konickl a spole¢enského zivota a nedélaji si iluze o tom, ze by u svého za-
méstnavatele mohli setrvat déle nez par let. Hlavni naplni jejich zivota je seberealizace,
pratelé, smysluplnost a hlavné ,,pohoda“. Provedeny prizkum ukdazal, ze zatimco jesté
v roce 2010 zaujimala vySe platu paté misto v zebticku priorit mladych lidi pfi hledani
nového zaméstnani, v roce 2014 se propadla az na osmou pozici. O to vEtsi vyznam ziskala
samotnd napli prace a moznost pfizpisobeni prace k osobnim aktivitdm a zajmtim budou-
cich pracovnikii. Chtéji si uzivat a mit vyhody bez vétsi ndmahy. Generace Y se od pted-
chozi Generace X odliSuje pfedevs§im v tom, Ze neZije, aby pracovala, ale pracuje, aby Zila.
Nechtéji pracovat na tkor svych konickli nebo vztahi s prateli. Heslo piedchozi generace
,Prace je nas Zivot nahradilo s nastupem nové generace heslo ,,Zivot zagina po praci®.
Prizkumy ukazuji, ze 23 % pftislusniki mladé generace viibec nepfijme praci, v niz pie-
dem vi, ze by museli pracovat ptescasy. Oproti jejim pfedchiidctim, pro které se kazdoden-
ni nekompenzované piescasy staly do jisté miry béznym pracovnim stereotypem, je to
znaény posun a odliSnost v celkovém pfistupu k pracovnim povinnostem. (Zdroj: Motyl,

2014, dostupné z: www.shop.tyden.cz)

2.3.5 Slovnicek ¢eské Generace Y

Zminény ¢lanek o ¢eské mladé generaci zveiejnény v casopisu TYDEN obsahoval

také vycet nejcastéjSich vyrazi specifickych pro vyjadiovani ¢eské mladé Generace Y.
Do své prace jej ptiddvam pouze pro zajimavost, zpestfeni a pfiblizeni, jak dnesni
mladi mluvi a jaké vyrazy ve své komunikaci pouzivaji. Se spoustou z nich se ztotoznuji,

ovSem domnivam se, Ze tento slovnik odpovida mluve spiSe t¢ mladsi casti Generace Y.
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= Slovnicek ceské generace Y
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Obr. 1 Slovni¢ek ¢eské Generace Y (Zdroj: Motyl, 2014, TYDEN)

2.4 Cool znacka pro mladou generaci Y / model CRUSH

Generace Y vnima znacku jako cool, pokud je z jejiho pohledu zajimavé a budi dojem
nezvyklosti a originality. Tento vyraz, jehoz synonyma mohou byt: in, trendy, husty, kruty,
skvély, sladky, bomba, nejvic..., je mezi mladou generaci stale v kurzu a kazdy jej dokaze
podobn¢ identifikovat a pojmenovat. A to navzdory generaénim vyméndm a jejich tenden-
cim odlisit se od svych ptedchiidcii naptiklad pravé jazykem a slangem. K hlavnim zdro-
jum, které ptedevs§im urcuji, co je a co neni v jejich ocich cool jsou mezi mladou generaci
ptatelé (61 %), televizni vysilani (32 %), Casopisy (29 %), reklama obecné (26 %) a hu-
debni festivaly (23 %). (Zdroj: Bergh, Behrer 2012, s. 70 — 72)

Vysledky vyzkumu z konce roku 2009, ktery zkoumal vice jak Sest tisic respondentt,
prokazaly, ze se da pojmenovat pét nejcastéjSich spoleénych jmenovatelii t€ch nejoblibe-
néjSich znacek generace Y. Byt cool bylo zminiovano jako jedno ze zakladnich identifikac-
nich prvki: znacka je cool/in (coolness), opravdova (realness), jedinecnd (uniqueness), zda
se s ni mladi mohou ztotoznit (self-identification) a zda pfinasi pocit $tésti (happiness).
Autofi vyzkumu z prvnich pismen jednotlivych péti slov vytvoftili zkratku CRUSH, ktera
dle jejich zjisténi popisuje zakladni aspekty znacky pro mladé, které zaruci jeji tispéch na

trhu generace Y. (Zdroj: Bergh, Behrer, 2012, s. 58 — 59)
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Obr. 2 Model CRUSH (Zdroj: Bergh, Behrer, 2012, s. 60)

Autofi uvedeného modelu a vyzkumu samotného jesté¢ vice podtrhuji vyznam cool
znacek, ke kterym zakaznici dle jejich zjisténi projevuji daleko vétsi oddanost a loajalitu,
coz vede k budovani silné skupiny stalych zakaznikt. ,, Faktor ,, coolness “ miize vasi znac-
ku zachranit, nebo naopak pohrbit — spotrebitele stale casteji vyuzivaji znacky k tomu, aby
sami sebe definovali, a rozlisuji vyrobky a znacky podle svého vnimani toho, co je cool.
Snazi se pritom z obrovského vyberu na trhu vybrat ty nejatraktivnejsi.*“ (Zdroj: Bergh,
Behrer, 2012, s. 92) Dodavaji také, ze role, kterou mtize sehrat to, nakolik je znacka cool,

dost zavisi na specifikaci daného segmentu, ve kterém se produkt pohybuje.

Byt cool znackou v nasem pifipad¢é znamenad, ze spotiebitel chce dany produkt nadSené
kupovat. Mlada generace chape cool znacky jako atraktivni, zajimavé znacky, které se t&si
oblibé v jejich bezprostiednich socidlnich kruzich a spojuje se s nimi pocit novosti, pie-
kvapeni ¢i originality. K nékterym z cest jak zajistit, aby znacka byla vic cool a tim atrak-
tivnéj$i pro mladou generaci Y, patii exkluzivni zptsob prodeje (vzacnost produktu, ome-
zena distribuce, exkluzivita, exkluzivni nabidky), omezeni objemu prodeje (limitované
edice), inovace a novinky (nutnost neustale inovace, aktualizace, vylepSeni, nové generace

produktll) a v neposledni fadé vhodny vybér cilené reklamy v cool mediich. Mezi ty neju-

vvvvv

5. 84— 87)
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Dulezitym krokem k budovani uspésné znacky u zakaznikli z fad Generace Y je tedy
zajistit, aby byla co nejvice cool. Mladéa generace totiz chape cool znacky jako atraktivni a
zajimavé, které jsou oblibené v jejich bezprostiednich socialnich kruzich a spojuji se s nimi

pocity novosti, ptekvapeni a originality.

2.5 Self-identita

Moderni marketing vychézi z predpokladu, Zze spotiebitelské preference v sobé zahr-
nuji mnoho vyznamil. V tom prvnim jsou nepochybné zdrojem osobni identity. Samoziej-

m¢ nikoli jedinym, nicméné vyznamnym a v mnohych ptipadech pro ¢lovéka zasadnim.

Nékupni chovani s sebou nese, at’ uz védomé ¢i nevédomé, symbolické vyznamy. Ty-
to vyznamy mohou byt jednak individudlni, nebo také sdilené s ostatnimi. Naptiklad, volba
ekologicky Setrného produktu symbolizuje sdilenou prioritu zalezi mi na zivotnim prostie-
di. Davam-li pfednost znackam, které se podili na spolecensky prospé$nych cilech moje

volba je symbolicky obohacena o vyssi vyznam, ptesahujici rdimec jednoduché spotieby.

Na osobni roving souvisi s rozSifovanim (extenzi) vlastniho ja, volbou zivotniho zpt-
sobu, kdy opakovanym prozitkem emocionalniho potéSeni z moznosti voleb, jejichz usku-

teciovanim aktivnim a sebe-reflexivnim zptsobem si jedinec dotvafi svoje sebepojeti

V tradi¢énim marketingu je symbolicka spotieba spojovana s vykonem socialnich roli.
Vychazi zde z ptedpokladu, Ze v socialné orientované kultuie je prominentni motivaci pro
spottebitelské volby pocitovana potieba pocitu soundlezitosti s referencni skupinou. Od
détstvi komunita byla nejemocionalnéjsim prvkem fenoménu zkuSenosti se znackou a vol-
bou uznavanych znacek. Spotiebitel ziskava signaly souhlasu a bezpeci, ze je mezi svymi a
je jimi akceptovan. Nejjednodussim ptikladem je touha ,byt viadé s Novakovymi®
(v USA keeping up with the Joneses). Reklama je v téchto pfipadech nejen dulezitym so-
cialni signalem synchronizujicim nakupni chovéni , ale kulturnim konceptem socialnich
vztahll a vazeb. Nejsilngj$im projevem motivace jedince vétSinovym nazorem je reklamou
docileny ,,skok do rozjet¢ho vlaku“ (bandwagon efekt) - pfekotnd a impulzivni volba
masivné preferovaného ,,vitéze trhu* ve snaze nepropast svoji Zivotni ptilezitost a uZzit si
ji s témi $tastnymi.

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole o nejednotném pojmenovani Generace Y, jednim z
pridomk®, ktery je této generaci pfisuzovan, je ,,generace JA* neboli v anglickém originalu

,the ME generation®. Je to hlavné z toho divodu, ze tito mladi lidé jsou diky nastupu so-
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cialnich siti a vSudypfitomnosti internetu neustdle na oc€ich a zacinaji si budovat vlastni
znacky v podobé své vlastni identity, které pak prodavaji svym chovanim, vystupovanim a
prezentaci na socidlnich sitich svému okoli. Je pro n¢ velmi diilezité, jak je okoli vnima a
zda jsou stiedem pozornosti ¢i nikoliv. Ti, ktefi teprve formuji svoji vlastni identitu a sviij
profil, systém piesvédceni a hodnot, potiebuji a vyhledavaji ptesn¢ definované, autentické
znacky, které jim pomadhaji k identifikaci jejich vlastni identity, kterou si sami buduji.

(Zdroj: Bergh, Behrer, 2012, s. 39-41)
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3 NAKUPNI CHOVANI SPOTREBITELE

3.1 Model nakupniho chovani

Na to, jak se chovaji, jak pfemysli a jak nakonec jednaji spotiebitelé v ramcei procesu
nakupniho rozhodovéni, mé zcela zésadni vliv osobnost ¢lovéka, jeho postoje, motivacni
struktura, nazory, vlastnosti, socidlni zafazeni a obecn¢ jeho charakteristické a osobnostni
vlastnosti. Proto na naprosto stejné podnéty a totoznou nabidku reaguji spotiebitelé razny-
mi zpusoby. Protoze kazdy znds ma jiné cile, zivotni hodnoty, riznd ptani, charakter a

dalsi osobnostni rysy jedince. (Vysekalova, 2011, s. 48 — 52)

Docentka Vysekalova ve své literatufe predstavuje uceleny model procesu nakupniho

chovani, ve kterém je proces rozhodovani rozdélen do péti zakladnich etap:

. Poznani problému — neboli uvédoméni si potieby, kterou chce spotiebitel naku-
pem uspokojit. Potieby délime na hmotné a nehmotné a z hlediska ¢asu mohou byt aktual-
ni ¢i budouci. VétSinou se vSak ¢loveék snazi uspokojit potieby, které jsou pro n€j nezbytné
pro zivot, naléhavé ¢i prioritni. NejzndméjSi model hierarchie lidskych potfeb piedstavil
v roce 1943 americky psycholog Abraham Harold Maslow, podle jehoz teorie méa kazdy
clovek pét zakladnich potieb, které jsou podle dilezitosti sefazeny do pomysiné pyramidy.
. Hledani informaci — protoze pfi nedostatku informaci vniméme vétsi pocit mozné-
ho rizika a citime se nekomfortné¢ z divodu neznalosti. Rozhodujici mtize byt zptsob, jak a
odkud se k nam informace dostanou. Mlzeme je ziskat z vlastnich zdrojl a vlastni iniciati-
vy nebo ze zdroju sdélovacich prostredki.

. Zhodnoceni alternativ — protoze drtiva vétSina produktl, které bézny spotiebitel
nakupuje, nejsou jediné svého druhu a maji své alternativy riznych znacek od riznych
vyrobct, které se 1isi cenou, kvalitou, funkcemi a dal$imi vlastnostmi, které mohou byt pro
rozhodovaci proces spotiebitele kliCové. V této fazi rozhodovani o nakupu spotiebitel po-
rovnava ziskané informace a se zapojenim emocionalnich procest se snazi vybrat nej-
vhodnéjsi feSeni pro uspokojeni dané potieby.

. Rozhodnuti o nakupu — ackoliv vyjimkou celého modelu mohou byt impulsivni,
nepiili§ promyslené, necekané a okamzité nakupy, bézny model ndkupniho procesu konci
samotnym nakupem. Respektive spotfebitelovym vybérem nejvhodnéjsi varianty, rozhod-

nuti kdy ndkup uskuteéni a pak nakup samotny, ¢imz uspokoji svoji vnimanou potiebu.
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. Vyhodnoceni nakupu — coz je klicovou fazi pro samotného prodejce, ktery by se
mél zajimat o post-ndkupni chovani spotiebitele, predevsim kvili udrzovani stalych zakaz-
nikll a ziskavani novych a to nejen na doporucen téch stavajicich. Kazdy prodejce by mél
vyhodnocovat, do jaké miry byl zakaznik s uskute¢nénym nakupem spokojeny a jestli by
uvital néjaké zmény, diky kterym by jeho nakupovani bylo jest¢ komfortnéjsi. Kdyz pro-
dejce ziskana data spravné vyhodnoti a u€ini kroky vedouci k uspokojeni ptani zakaznikd,
docili vybudovani silné zdkladny vérnych klientl, ktefi se o své pozitivni zkusenosti pod¢li
se svymi nejbliz§imi, coz je pro prodejce ta nejvétsi pravdépodobnost k ziskani nového

zakaznika.
(Vysekalova, 2011, s. 48 — 52)

V literatufe docentky Vysekalové nalezneme zakladni model ndkupniho chovani, kte-

1y je znazornén na nasledujicim obrazku:

Obr. 3 Model nakupniho chovani

(Zdroj: Vysekalova, 2011, s. 49)

Obrazek znazoriuje zakladni procesy modelu nakupniho chovani od vstupu do pro-

dejny az po provedeni nakupu a odchod z prodejny. Tento model zohlednuje fakt, ze za-
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kaznik nemusi k samotnému nakupu prochdzet celym modelem chovani ptes ziskavani
informaci v prodejné a rozhodovéani. Mize cilit pouze na jeden konkrétni produkt, protoze
jiz ma dostatek informaci a o vybéru produktu a o jeho ndkupu je rozhodnuty a po orientaci

v prodejné jde ptimo uskutecnit nakup.

Dalsim z autort, ktery se ve své¢ literatufe popsal model nakupniho procesu spotiebite-
It je Leslie de Chernatony, profesor na anglické univerzité, ktery ve své knize vénované
budovani uspésnych znacek popisuje Ctyfi typy procest, kterymi spotiebitelé pii nakupech
prochazeji. Podle n¢j jsou rozhodujicimi faktory mira zapojeni spottebitele, neboli z jakého
hlediska a jak moc je pro n¢j ndkup dilezity a do jaké miry je schopen odlisit a vnimat
konkuren¢ni znacky. Ttem, ze Ctyf procesu pak definuje jejich vlastni model nakupniho
chovani. Na zaklad¢ zjisténi, kterym typem procesu pii ndkupu spotiebitelé¢ prochazeji,
muze tym, uréeny pro rozvoj znacky urcit, jak efektivni je jejich strategie na podporu bu-
dovani znacky. Jednotlivé typy nakupnich procest podle Chernatonyho, jsou zobrazeny na

nasledujicim obrazku: (Chernatony, 2009, s. 198 — 199)

—_
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Obr. 4 Typologie nakupnich procesu spotrebiteli
(Zdroj: Chernatony, 2009, s. 198)

. Rozsahlé feSeni problému — jak tabulka napovida, jedna se o typ procesu, ve kte-

rém jsou spotiebitelé siln€¢ zapojeni a vnimaji odliSnost mezi konkuren¢nimi znackami
v dané produktové kategorii. Tento proces se vyskytuje u produkti s vysokou cenou, které

jsou obecné povazovany za rizikové ndkupy kvuli jejich relativni slozitosti (napiiklad
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pracky, pocitace, automobily), nebo u znacek, které¢ odrazeji image kupujiciho (naptiklad
obleceni, kosmetika, Sperky). Tito spotiebitelé aktivné vyhledavaji veskeré dostupné in-
formace pro zhodnoceni alternativnich znacek ¢i produkti a teprve po velkém uvézeni se
rozhodnou pro ndkup. K tomuto typu procesu autor uvadi konkrétni faze ndkupniho proce-

su, kterymi prochazi spotiebitelé pii nakupu

Rozpoznani problému |

}

Vyhledéani informaci

:

Zpétna vazba Ohodnoceni alternativ

;

Nakup

:

Ponédkupni zhodnocer_\‘i.l

Obr. 5 Faze nakupniho procesu s rozsahlym feSenim problému
(Zdroj: Chernatony, 2009, s. 199)

Rozhodovaci proces za¢ina tim, ze si spotiebitel uvédomi problém, respektive potiebu
a zacne zjiStovat informace tykajici se dané¢ho produktu. Vyhleddvani informaci zacne
nejdiive v jeho vlastni paméti, které ale ¢asto spotiebitelim nedostacuji. Proto zacne zis-
kavat informace ze svého okoli — z reklam, od pratel, ve specializovaném obchodé, atd..
V momenté, kdy ma spotiebitel dostatek informaci a je schopen vyhodnotit dostupné alter-

nativy, vyhodnoti je vii¢i svym prioritam a provede nakup.

Velmi dutlezité je také ponakupni chovani spotiebitele, ktery po provedeni nakupu
zhodnoti, zda bylo jeho nédkupni rozhodnuti spravné a zda zakoupenim produktu splnil sva
o¢ekavani a uspokojil dokonale svoji pottebu. Pokud ano, bude na sviij ndkup a piredevsim
na své spravné rozhodnuti nalezit€¢ pysny a bude svému okoli chvalit vlastnosti dané¢ho

produktu. Mimoto bude také divéryhodnéjsi dané znacce, protoze pii tomto rozhodovani
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jej v kone¢ném disledku nezklamala. Pokud vSak spokojeny nebude, bude po nédkupu hle-
dat dalsi informace v nad¢ji, ze se mu podafi potvrdit, Ze jeho volba byla pfeci jen spravna.
Zde hrozi nebezpeci, ze diky této Spatné zkuSenosti s nakupem zanevie na danou znacku
nebo o své negativni zkusenosti povi dalSim lidem ve svém blizkém okoli, ktefi jeho nazor
budou brat jako relevantni, i kdyz mtze byt zkresleny rozhot¢enim a nepfiznanim chybné-

ho rozhodnuti.

Jedna se tedy o stejny model, ktery ve své literatuie uvadi docentka Vysekalova. Cher-
natony dale ve své knize o budovani Uspésnych znacek uvadi i jiné modely a to u dalsich
definovanych procest z jeho vlastni typologie, avSak vSechny vychazi ze zékladu prvné

uvedeného, ve kterém se oba autofi jednoznacné shoduji.
(Zdroj: Chernatony, 2009, s. 199 - 201)

. Odstranovani disonanci — tento typ nakupniho chovani nastava v ptipade, kdy u
spotiebitele existuje vysoky zdjem o nakup, ale vnima jen malé rozdily mezi konkurenc-
nimi znackami. Nema tedy u typu produktu, ktery si chce koupit, zddného favorita, nezna
vyhody konkrétnich znacek a volbu provadi na zékladé jinych podnétii, naptiklad na za-
klad¢ doporuceni prodavace nebo nazoru zndmého. Po provedeni ndkupu muize spotiebitel
zacit vahat, zda jeho rozhodnuti bylo spravné, zejména kdyz se setka s informacemi, které

jsou v rozporu s témi, diky nimz se k nakupu rozhodl.

Spotiebitel pocituje jisté mentalni nepohodli, takzvanou ponakupni disonanci, a po-
kousi se tento stav duSeni nejistoty odstranit. To miize bud’ naprostou ignoraci, naptiklad
odmitanim debaty s osobou, kterd ma odlisné a rozporuplné nazory, nebo aktivné vyhleda-

va pouze ty informace, které potvrzuji jeho ptedchozi rozhodnuti.

U tohoto typu ndkupniho rozhodnuti, pfi kterém spotiebitel provadi volbu bez pevné-
ho ptfesvédceni o dané znacce, si svillj postoj spotiebitelé utvati az na zakladé zkusenosti
ziskanych z provedené¢ho nakupu. Uceni probiha na selektivni bazi, s cilem podpory pu-
vodni spotiebitelovy volby, pfiCemz je vénovana pozornost pozitivnim informacim a ty
negativni se ignoruji. Nakupni proces je u tohoto typu nakupniho rozhodnuti znazornén na

tomto obrazku: (Zdroj: Chernatony, 2009, s. 201)
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Obr. 6 Proces nakupu znacky s odstraiiovanim disonanci

(Zdroj: Chernatony, 2009, s. 201)

Omezené FeSeni problému — takto mizeme nazvat nakupni proces, ve kterém spotie-
bitelé nepovazuji nakup urcité kategorie za dileziti a vnimaji jen minimalni rozdily mezi
konkuren¢nimi znackami (naptiklad balené potraviny, Cistici prostiedky, zbozi kazdodenni
spotteby). Spotiebitel na ndkupu nema piili§ velky zdjem, proto rozpoznani problému je
pro n¢j pravdépodobné velmi jednoduché. Neni motivovan aktivné vyhledavat informace
z riznych zdroju, proto se fidi také tim, co ziska pasivné ze zdroji jako naptiklad televize,

které pro uchovani rychlého reklamniho sdéleni nemusel vénovat pfili§ pozornosti.

Dané¢ sdéleni si ulozi do paméti, dokud nenarazi na néjaky spoustéci mechanismus, na-
priklad vystavni panel znacky nebo ochutnavkovou promoakci v obchod€, zrovna
v moment¢, kdy potfebuje vyrobek dané kategorie koupit. Proto u této skupiny spotiebitelt
mohou velmi dobie fungovat prodejni akce typu slevové kupony, testovani vyrobkil
v obchodech nebo bezplatné vzorky formou ochutndvek v misté¢ samotného prodeje. Tito
uzivatelé ptipadné zhodnoceni znacky a nakupu provadi az po nakupu samotném. Toto
zhodnoceni je az vysledkem nakupu. Nikoliv jeho pfi¢inou, jako tomu bylo u ptedchoziho

typu chovéani.
Vzhledem k faktu, ze tito spotfebitelé nejsou nijak motivovani k pfimému vyhleda-
vani této znacky, méli by prodejci ¢i vyrobcei dbat na to, aby byly produkty stale Siroce a

snadno dostupné. Kdyz znacka nebude na sklad¢€, spotiebitel pravdépodobné stahne po
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jiné, protoze nepujde do jiného obchodu, aby ji nasel tam. V prodejné¢ musi byt zbozi na
viditelném misté, idealné v Grovni o¢i s vyraznym jednoduchym balenim, aby zaujalo spo-
tiebitelovu pozornost. Dal§im dulezitym krokem je reklamni podpora v misté prodeje, kte-
rd bude korespondovat s ptipadnou reklamou televizni, aby v zdkaznikovi okamzité vzbu-
dila asociaci s nedavnou informaci ziskanou pasivnim pozorovanim reklamniho spotu.
Muze se jednat o inzerci v mistni aktualni nabidce, na webovych strankach, na klipramech

¢i zavésnych rdmech v prodejné a jinych nosi¢ich reklamniho sdéleni v misté prodeje.

Obr. 7 Proces nakupu znacky s omezenym FeSenim problému

(Zdroj: Chernatony, 2009, s. 202)

. Tendence k omezenému FeSeni problému — piedchozi popis kvadrantu z ivodni
tabulky popisoval ndkupni proces spotiebiteli s nizkym zapojenim a minimalnim vnima-
nim rozdilu mezi konkurenénimi znackami. Lze ho ovSem pouzit i pro ndkupni proces s
nizkym zapojenim, kdyz spotiebitelé vnimaji znacné rozdily mezi znackami. Vzdy, kdyz
spottebitel pocituje minimalni zapojeni, neni pravdépodobné, ze bude dostate¢né¢ motivo-

van k tomu, aby podnikl rozsahly informacni prizkum, nez provede samotny nakup.

(Zdroj: Chernatony, 2009, s. 204)
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3.2 Faktory ovliviiujici nakupni chovani spotrebitele

V tomto smyslu musime odlisit dva rtizné aspekty pohledu na nakupni chovani spo-
tiebitele. Prvni souvisi s motiva¢nimi silami a tim, co nam z obecného hlediska koupé dané
véci prinese. Druhy aspekt souvisi s rozhodovanim a vlastnim vybérem z nabizenych moz-
nosti daného vyrobku, pro jehoz koupi jsme se jiz motivacné rozhodli. Ve vétsin€ ptipadii
se zakaznik rozhoduje racionalné, kdy ma predstavu idedlniho vyrobku, ktery se vSak ne-
nabizi pfesné dle jeho vysnénych pozadavki a tak se zpravidla pfi jeho vybéru snazi u€init
co nejméné kompromist, aby dosahl svého uspokojeni. Dulezitou roli hraji také dusevni
vlastnosti ¢loveéka, které se projevuji v psychickych procesech jako je vnimani, pamét’ ne-
bo pozornost. Zptisob nakupniho rozhodovani je znacné ovlivnén nejen tim co nakupujeme
a jaky z toho budeme mit uzitek, ale také o jaky druh nakupu nédm jde. Zda nakupujeme
extenzivné (nakup drazsiho zbozi, kdy aktivné vyhledavame informace a vénujeme pozor-
nost reklamé a vSem dostupnym informacnim zdrojum), impulzivné (kdy pfili§ nehledame
argumenty a jedname v dany ¢as na daném mist¢, zpravidla bez posouzeni alternativ z di-
vodu nutnosti co nejrychlejsiho uspokojeni potieby), limitované (kdy o produktu nebo
znacce pfili§ nevime, ale pfi rozhodovéani vychdzime z obecnych zvyklosti ¢i zkuSenosti a
mnohdy dame na vy$si cenu, kterd by méla zarucit vyssi kvalitu), nebo se jedna o zvyk-
lostni nédkup (kdy kupujeme to, na co jsme zvykli, mdme ve svém chovani zazité a pfili$

nasemu rozhodovani nevénujeme pozornost). (Zdroj: Vysekalova, 2011, s. 50 — 53)

K pochopeni motivacnich faktort, které maji vliv na nakupni chovani spotiebitele, je
dikladna znalost nakupnich i spotiebnich zvyklosti v dané skupiné vyrobka. Obecné totiz
muzeme fici, ze tyto zvyklosti ,, predstavuji urcity zpusob reakce na opakujici se ¢i podob-

né situace a jsou do znacné miry zautomatizovany “. (Zdroj: Vysekalova, 2011, s. 58)

DalSim neméné dilezitym faktorem, ktery ovlivituje spotiebitele pii jeho ndkupnim
rozhodovani, je samotné misto prodeje. Prodejni prostfedi ma za ukol vyvolavat v zdkazni-
kovi pozitivni emoce, pocit jistoty a bezpedi, které pisobi jako podnéty ke koupi. Casto
prodejci zapominaji na zprostfedkovani zazitku, at’ uz spolecenského naptiklad ve forme
spojeni s doprovodnymi akcemi nakupnich center, nebo posileni samotného zékaznikova
zazitku z koupé daného produktu v dané prodejné. Zakaznik musi nakupovat v prostredsi,
ve kterém si samotny ndkup dokonale uzije a ve spravny ¢as nakoupi na spravném misté
zbozi, po kterém touzil, za spravnou cenu, kterd muze byt Casto ovlivnéna pozitivnim do-

jmem z onoho prostiedi a zprostiedkovaného zazitku. (Zdroj: Vysekalova, 2011, s. 59)
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3.2.1 Asociace a autenticita — rozhodujici faktory pri nakupnim rozhodovani zakaz-
nikit Generace Y

Podle Bergha a Behrera jsou asociace spojované s produktem nebo znackou jednim

vvvvvv

vevr

znacky, tim vice ovlivni nakupni chovani mladych. Pro spotrebitelské chovani generace Y
Jje podstatna rada typii asociaci ke znacce nebo produktu. “ (Zdroj: Bergh, Behrer, 2012, s.
146)

DalSim z rozhodujicich faktort pfi ndkupnim rozhodovani je podle autort autentici-
ta ¢i opravdovost. ,,Spotrebitelé z generace Y cini nakupni rozhodnuti podle toho, jak dob-
e alternativy odpovidaji jejich vilastnimu sebeobrazu — tomu, kym jsou a kym chtéji byt.
Tento faktor ovliviiuje miru do jaké spotrebitelé vnimaji znacky jako autenticke.* (Zdroj:
Bergh, Behrer, 2012, s. 132) Autenticita znacek je v dnes$ni zazitkové ekonomice stale di-
mezi celou fadou alternativ, ale také kvili tomu, Ze zkratka dnesni spotiebitelé, zaplaveni
imitacemi a umélymi zazitky, potiebuji a oceni jistou ,,skutecnost a opravdovost®. Spotie-
bitelé z fad nové Generace Y jiz neslysi na reklamni tahdky zalozené na staré¢ interpretaci
autenticity, ktera volala po pocatku, historii a tradici. Velmi casto takovato piima sdéleni
nevnimaji. Pro marketingové pracovniky bude ale pro tuto cilovou skupinu, ve smyslu
star¢ho vykladu autenticity, vhodné pouzit takzvany koncept ,,vnimané autenticity*. Jako
ryze podpurny dopliikovy komunikaéni prvek, naptiklad na obalech nebo soucast reklam-
niho sdéleni, oslovi mladou generaci daleko vice, nez zdiraziiovani historie a tradice v
masové komunikaci jako hlavni komunika¢ni prvek kampané. (Zdroj: Bergh, Behrer, 2012,

s. 132)

3.2.2 Nakupni chovani Generace Y

V roce 2011 vysel v fijnovém vydani casopisu Strategie ¢lanek zamétujici se na Gene-
raci Y jako na specifickou cilovou skupinu. Znac¢né ¢ast této mladé generace ma pfistup
k penézim a utréci je za sebe a za svou vlastni zabavu, potéSeni a realizaci, coz je diky
snadné dostupnosti pies internet a napiiklad slevovym portalim daleko snadnéjsi a mohou
si uzivat vice, nez by jim jinak jejich pfijmy standardné¢ dovolily. Neboji si piijéovat peni-

ze, coz je mozna zpusobeno celkovym soucasnym trendiim moderni spole¢nosti. Generace
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Y v kazdém ptipad¢€ predstavuje velmi narocnou klientelu, ktera vyzaduje kvalitni sluzby,
servis a zbozi a dost Casto upfednostituje znackové zbozi, a zbozi kazdodenni spotieby
kupuje bez ohledu na cenu, ¢imz se odliSuje od predchozich generaci. Jsou to zékaznici,
ktefi neradi travi ¢as studovanim neptehlednych nabidek, neradi se slozit€¢ rozhoduji, ne-
byvaji Casto loajalnimi zédkazniky, vyuzivaji specialnich nabidek a za sviij ndkup chtéji byt
odménovani. Jednd se o generaci, kterd vyrostla na reklamé, stravila s ni vétSinu zivota a
neni ji znechucena jako jejich pfedchidci. Od této mladé generace spotiebiteld 1ze oceka-
vat, ze budou predstavovat velmi naro¢né spotiebitele, aktivni na internetu, orientované na
pohodli, jednoduchost, Gsporu ¢asu a financi a timto smérem by mély byt zaméteny marke-
tingové aktivity spole¢nosti, jejichz cilovou skupinou je pravé mladd Generace Y. (Zdroj:

Flodrova, Silerova, 2011, dostupné z: www.strategie.e15.cz)
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4 MOTIVACE

vvvvvv

za ukol vysvétlit, pro¢ se 1idé chovaji tak, jak se chovaji, jaké jsou jejich motivy, neboli
psychologické diivody, a co je cilem a smyslem jejich jednani. Pochopeni problému moti-
vace lidského chovani je klicem k porozuméni lidské psychiky, kterd dava védomé lid-
skym ¢intim jejich individualni smysl a je tak klicem k poznani ¢lovéka, v naSem piipadé

zakaznika, jako takového. (Zdroj: Nakonecny, 1996, s. 5-7)

4.1 Pojem motivace a jeji charakteristika

Motivace je jednou ze zékladnich slozek psychické regulace lidské ¢innosti, kterd ak-
tivuje motorické systémy k dosahovani urcitych cili, ¢ili podnécuje k chovani, diky némuz

udrzujeme rast osobnosti, vnitini rozvoj a rovnovahu.

V obecném vykladu motivaci myslime rozpory mezi tim, co ¢lovek aktualné ma, a
tim, po &em touzi. Cili nedostatky ve fyzickém ¢&i socialnim byti jedince, neboli stav vnitini
nerovnovahy. Néstrojem k odstranéni téchto nedostatkt je prave lidské chovani, které smé-
fuje k udrzovéani a obnové urcitého optimalniho vnitfniho stavu, pocitu uspokojeni. Pfici-
nou tohoto chovani jsou motivy, neboli vnitini pohnutky - psychologické pfiCiny reakci,
¢innosti a jednani ¢loveka, vedouci k uspokojeni urcitych potieb, naptiklad potieba opory,
uznani, seberealizace, atd. Motivy lidské cinnosti jsou riiznorodé, protoze vyplyvaji
z riznych potieb a zajmu, které se u ¢loveéka formuji po celou dobu jeho zivota. (Zdroj:

Nakonecny, 1996, s. 8 — 14)

Ve své dob¢ patrné nejvétsi odbornik na problematiku motivace lidského chovani,
némecky psycholog a profesor psychologie na univerzit¢ v Bochumi, Heinz Heckhausen
(1926 — 1988), ktery zasvétil sviyj zivot zkoumanim motivace a predevsim jejiho vyvoje
v dobé¢ dospivani kazdého z nés, ve své knize vysvétluje motivaci jako volbu mezi riznymi
moznostmi jedndni a tim dosazeni vysledktl. ,, Motivovani jednani urcitym motivem je
oznacovano jako motivace. Motivace je myslena jako proces, ktery voli mezi riiznymi moz-
nostmi jednani, zameéruje jednani na dosazeni motivacné specifickych cilovych stavii a na
ceste k tomu je udrzuje v chodu.* (Zdroj: Heckhausen, 1980, s. 25) Definoval také feno-
menologickd kritéria motivace, mezi né€z patii naptiklad rozdilnost a nezavislost chovani

kazdého jedince, ndpadna odchylka Cinnosti od ptedem daného, obvyklého a ucelného
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chovani nebo silné a dlouhotrvajici usili jedince, zvlaste v ptipade¢, kdy se mu stavi do ces-

ty prekazky. (Zdroj: Nakonecny, 1996, s. 15 — 16)

4.2 Teorie motivace

Na téma teorie motivace vedou védci a psychologové léta spory, predevsim o za-
kladnim obsahu deskriptivnich a explanac¢nich konceptli a dodnes je také nejednotny nazor
na metodologii a metody vyzkumu motivace. Vyznamni svétovi autofi a psychologové
pfistupuji k vykladu teorii motivace a pojmim, které¢ v nich dominuji dle raznych teoretic-
kych vychodisek. U trojice nejvyznamnéjsich piedstaviteli zépadni filozofie, u Sokrata,
Platona a Aristotela, nachazime uvahy o pfi¢inach lidského chovani, které¢ byly zalozeny
na etickém aspektu. Naptiklad Sokratovy Givahy o vztahu mezi rozumem a mravnosti nebo
Platonovy uvahy o dusevnich aspektech lidskych ctnosti. Aristoteles pak predevsim vyslo-
vil, Ze nejvysSim cilem lidského Zivota je najit Stésti prostfednictvim rozumného jednéni.
B. Pascal nasledné tuto tezi opravil na vyrok, ze ucelem lidského Zivota neni najit Stésti,
ale hledat ho. Podobnych tvah bylo v ramci etiky a filozofie fe¢eno mnoho a vsechny pou-
kazuji na odlisnosti v pojeti zakladni podstavy lidského jednani. (Zdroj: Nakonecny, 1996,
s. 148 — 150)

Na védecky pohled tohoto tématu méla zdsadni vliv evolucni teorie Charlese Darwi-
na, ktera poskytla uvahdm o chovéni organismu uceleny vztazny rdmec, podle kterého
chovani souvisi s adaptaci na zivotni podminky. Zakladem Darwinovy teorie byl totiz po-
stupny vyvoj organismi od prvniho vyskytu na Zemi k riznym formam zivota, které se
vyvijely diky adaptaci na dané prostiedi a situace. Tento védecky piinos byva ve vztahu
k vykladiim teorie motivace oznacovan za intelektudlni revoluci. Toto pojeti je vSak pra-
vem povazovano za pouhou hypotézu a stoji v ostrém rozporu s teologickym vykladem
Cloveka, jako bytosti bohem stvofené a nadané inteligenci a svobodnou vuli. (Zdroj: Nako-

neény, 1996, s. 150 — 151)

Jedno ze zakladnich pojeti teorie motivace vychéazi z darwinismu a autorovych zku-
Senosti z oblasti psychiatrie. Jednd se o dilo zakladatele psychoanalyzy Sigmunda Freuda a
jeho psychoanalytickou teorii motivace. Zakladem tohoto pfistupu je pudova podstata ¢lo-
veka, diky niz se u n¢j prosazuji nevédomé tendence a touha po slasti. Tento princip slasti,
ktery je vazany na funkci pudi, se vSak dostava do rozporu s principem reality, ktery vyja-
dfuje nutnost ptizplisobeni se pozadavkiim spolecenského prostiedi a také s osobni moral-

kou, kterou si ¢loveék osvojuje dle zazitych historickych norem. Dynamika vnitiniho zivota
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je podle Freuda zpiisobena interakcei téchto tif pojmi, které oznacil latinskymi nazvy: id,
neboli ,,ono®, reprezentujici pudy, Ego, neboli ,,ja* reprezentujici zkusSenosti vytvoreny
komplex vlastniho ja, a superego, neboli ,,nadja“, které souvisi s osobni moralkou a je pod-
le n¢j nejvyssi ze tii slozek osobnosti. Dominance id vede k primitivni impulznosti. Nad-
vlada superega pak k nerealistickému moralismu. Pfesouvani energie z instance id do in-
stance ega a superega se odehrava prostfednictvim identifikovani jedince s realitou a spo-
lecenskymi normami, diky ¢emuz jsou vyuzivany vyvojoveé vyssi psychické procesy a Zzi-
vot jedince tak mize byt naplnén ideami, respektive raciondlnimi vztahy. (Zdroj: Nako-

necny, 1996, s. 152 — 157)

Freud rozliSoval dvé zékladni pudové tendence. Pud po zivoté, neboli eros, ktery se
projevuje predevsim jako pud zachovani sebe sama a v zivoté se nejvice projevuje v sexua-
lit¢ a pud po smrti, neboli thanatos, ktery se projevuje jako destruktivni Cinitel a jeho ty-
pickym projevem je agrese zaméfend na své okoli, na sebe sama a vlastni libido. Zdrojem
pudu jsou podle ngj potfeby organismu, cilem pudu redukce neptijemného napéti a pied-
métem je objekt, k némuz se pud vztahuje. Potlacované pudové tendence jsou vytésiovany
z védomi, aby nedoslo k vnitini dezintegraci osobnosti a méni se v tendence nevédomé,
které maji funkci ndhradniho uspokojeni. Védomi podle Freuda ptedstavuje jen jakousi
$picku ledovce lidské mentality, kterd je jinak z prevazné Casti nevédoma. V psychoanaly-
tické teorii motivace je zdiraznén piedevsim vliv nevédomych tendenci a chovani ¢lovéka
ma tak z tohoto pohledu prevdzné nevédomy piivod. Nevédomé motivy hraji v kazdoden-
nich ¢innostech kazdého z nés velkou roli a protoze jakékoliv chovani je néjak motivova-
no, je nutné brat v uvahu nevédomé zdroje, €ili vnitini a vnéjsi konflikty a také potlacovani

mentéalniho obsahu. (Zdroj: Nakonecny, 1996, s. 152 — 157)

DalSim zasadnim pojetim motivace je teorie motivace v humanistické psychologii,
kterd neklade tak velky diraz na nevédomi. Pfipousti jeho existenci, ale rozhodujicim fak-
torem je v tomto piipad¢ vile. Humanistickd proto, ze véti v realizaci a rozvijeni lidského
potencidlu. Kli¢ovym pojmem této teorie je seberealizace ¢i sebeaktualizace zahrnutd
v Maslowové hierarchické teorii potieb, kterou znazoriuje dalsi obrazek. ,, Clovek musi byt
tim, kym miize byt. Musi zistat verny své vlastni povaze. Tuto potiebu oznacujeme jako
sebeuskutecniovani. Je to tendence ,,aktualizovat své moznosti“, sklon , byt vsim, ¢im lze
byt“.* (Zdroj: Nakonec¢ny, 1996, s. 8 — 9) Hierarchii se zde rozumi volba jakéhosi zaklad-

niho potadi v prozivané naléhavosti védom¢ pocitovanych potieb. Autor v zasad¢ roze-

znava potieby vyvojoveé nizsi, Cili zakladni (fyziologické) a vyvojove vyssi, takzvané po-
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tieby rustu, kdy se u jedince upeviiuje vazba na socidlni podminky a jeho vlastni existenci
a zacina organizovat komplexni ¢innosti seberealizace. (Zdroj: Nakone¢ny, 1996, s. 146 —

147)

Maslow’s Hierarchy of Needs

A

Self-Actualization Needs
personal growth and fulfilment

Esteem Needs
| achievernent, status, responsibility, reputation

Social Needs
family, affection, relationship, work group, etc.

Safety Needs
protection, security, order, law, limits, stability, etc.

“ Physiological Needs
basic life needs - air, food, drink, shelter, warmth, sleep, etc.

Obr. 8 Hierarchie lidskych potieb podle A. H. Maslowa

(Zdroj: Mattiske, 2011, s. 65)

Mezi ty nejzékladngjsi patii fyziologické a biologické potieby. Neboli zakladni lid-
ské potieby, jako je ovzdusi, jidlo, piti, spanek, atd. Déle pocit bezpecnosti nebo ochrany,
at’ uz ve form¢ alarmu na domovnich dvetich, zivotniho pojisténi, pravniho zajisténi nebo
zakonl. Do socialnich potieb patii rodina, partnerské a piibuzenecké vztahy, prace, kama-
radi, kolegové z prace. Predposlednim pted vrcholem zndzornéné pyramidy jsou potieby
ucty a uznani, do kterych patii také potfeby socialniho postaveni a zatfazeni, odpovédnosti
a uspéchu. Na vrcholu pyramidy je seberealizace zahrnujici osobni rtist a naplnéni. V praxi
tento model ovSem narazel na nedostatky, kdy se velmi malo lidi ztotoznilo s timto ele-
gantnim a logickym pofadim uspokojovani zakladnich lidskych potieb a nachazely se
znacné odliSnosti v dilezitosti a pfednosti jednotlivych prvkl skupin, mimo otdzky Zivota
a smrti. Toto je zndzornéni zakladniho modelu teorie hierarchie lidskych potieb podle
Maslowa, ktery byl ale v roce 1970 dopracovan o kognitivni a estetické potieby. Mezi ko-
gnitivni patii poznani, vyznam a sebe uvédomeéni. K estetickym patii krasa a harmonie.

V roce 1990 se model jesté dopracoval o nejvyssi vrchol pyramidy, ktery prevySoval dosa-
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vadni seberealizaci. A tim je dokonalost, které dosdhneme poméhanim druhym, aby také

doséhli pocitu seberealizace. (Zdroj: Mattiske, 2011, s. 65 — 74)

4.3 Motivace, situace a chovani

Téhoz cile mizeme v riznych situacich dosahnout riznymi zpiisoby, coz znamena,
ze zpusob chovani je kontrolovan vnéjSimi stimula¢nimi podminkami, neboli takzvanymi
,kognitivnimi kli¢i“. Kognitivni analyza situace urCuje instrumentalni vzorce chovani,
diky nimz je mozné pouzit taktiku nebo pfedem odhadnout vyvoj situace. Krom¢ toho také
definuje ,,subjektivni pravdépodobnost®, jinymi slovy odhad pravdépodobnosti dosazeni
stanovenych cilii. Vztah motivace a kognitivnich klict dané situace popisuje ¢esky psycho-
log Prof. Milan Nakone¢ny ve své knize Motivace lidského chovani nasledujicim schéma-

tem:

kognitivni klice

motivovany - dosaZeni

subjekt chovint > il

uspokojeni € dovriujici
reakce

Obr. 9 Kognitivni klice

(Zdroj: Nakonecny, 1996, s. 18)

Vztah mezi situaci a cilem uruje instrumentalitu chovani pro vytvoteni urcitého
vzorce, ktery by bylo mozné pouzit v ptipadé nalezeni shody v zdkladnim vztahu riznych
situaci. DovrSujici reakce vyvolava uspokojeni redukujici potfebu, neboli vychozi moti-
vacéni stav, a tim i1 ukonceni chovani. Uvedené schéma je ovSem velmi zjednoduseno. Di-
lezitym Cinitelem lidského chovani je i reflexe moznych disledkd, z hlediska moralniho
profilu jedince a jeho individudlnimu systému hodnot. Komplexni pohled na podminky

vzniku chovani vyjadiil Nakone¢ny nésledujicim vzorcem:
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B=(M; P; H; D)

Kdy: B = chovani; M = motiv; P = pravdépodobnost dosazeni cile; H = hodnota cilového
objektu; D = moralni reflexe diisledku chovani

Chovani je v urcité situaci aktivovano, jestlize proménné v uvedeném vzorci dosah-

nou konkrétnich hodnot. Jinymi slovy, jestlize

1. motiv je dostatecné silny,

2. pravdépodobnost dosazeni cile je vysoka,
3. hodnota cile je uspokojujici,
4

a chovani neni v rozporu s moralkou jedince.

Uvedené schéma tedy vyjadiuje vztah motivace a situace, respektive kognitivnich
kli¢h této situace a také vztah k hodnoté¢ stanoveného cile, jehoz dosazeni vyvolava dovrSu-
jici reakcei a nasledné uspokojeni. Dopliujici vzorec dale pak obsahuje dalsi dvé proménné.
Prvni je subjektivni zhodnoceni pravdépodobnosti dosazeni cile, které je zaloZzeno na uvaze
a zohlediuje povahu situace a volbu zpiisobu chovani. Druhou je moralni reflexe dusledki

chovani, ktera se také nazyva svédomi, osobni moralka ¢i superego.

Chovani vyjadiuje souhrn motorickych reakci, které vytvaii strukturu ucelenych po-
hybt v jeden smysluplny celek. Rizné formy lidského chovani nazyvadme jednanim, které
lze v $irSim pojeti spolu s chovanim chapat jako zaujeti urcitého postoje k dané situaci. A
nemusi se pfimo jednat o pozorovatelné pohyby, protoze jedinec, ktery skoci do jezera pro
zachranu tonouciho, jednd stejné jako ten, ktery této skutecnosti jen ne€inné ptihlizi na
biehu.

Situace pak vyjadfuje subjektem vnimanou aktudlni zivotni situaci a podminky, ve
kterych se praveé nachdzi. V praxi je nutno odliSovat objektivni charakteristiku situace od
jeji subjektivni interpretace neboli prozivani. Kazda situace, do které jedinec vstupuje, ma
predevsim pro néj urity smysl, subjektivni vyznam, a tim jej nabada k urCitému jednani,
zaujeti vztahu nebo postoje ke vzniklé situaci. Situace vyvolavaji vice ¢i méné intenzivni
emocni reakce, nebo u jedince nevyvolaji Zddnou emocni odezvu a prezentuji se pomoci
kognitivnich kli¢t, diky kterym mtize interpretovat jejich vyznam nebo jim piizpiisobit své

chovani.

(Zdroj: Nakonec¢ny, 1996, s. 17 — 22)
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4.4 Védomé a nevédomé motivace

Védomi a nevédomi jsou pojmy, které jsem ve své praci ¢asto zminoval ve spojeni
s Freudovou teorii motivace. Nevédomi bylo nejdiive uzivano v oblasti filozofie, avsak se
vznikem psychoanalyzy, kterou S. Freud oznacil za ,,védu o nevédomém®, byl tento pojem
uzivan v psychologickém vyznamu. ,,Je mozné, ze jedname, aniz bychom védeli proc¢ nebo
aniz by nam prava pricina naseho jednani byla primo ziejmd. Nase chovani ma nékdy ma-
nifestni obsah: to, co rikame, cinime, vnimame, ale miize mit také latentni obsah, ktery nam
nevedomé procesy skryvaji.* (Zdroj: Zimbardo, 1983, s. 407) Coz se projevuje napiiklad
v neurotickych symptomech, ve snech, prefeknutich nebo chybnych tkonech. Nevédomé
mohou byt tedy i takové motivace ¢i zpisoby chovani, jejichz pfi€iny si subjekt vysvétluje
chybné nebo své chovani racionalizuje. Védomi je uvédomeéni si vnitinich a vnéjSich pod-
nétd, vlastniho ,,ja*, svého okoli a vlastniho chovani. Je to to, co si uvédomujeme, a diky
tomu dokazeme prozit ¢ast déni naseho mozku. Lidské chovani velmi Casto vychazi
znevédomého chovani a i to, co oznaCujeme za zdmérné jedndni, muize vychazet
z nevédomé motivace. Chovani iniciované¢ nevédomymi motivacemi je ¢asto oznacovano
za iraciondlni — ¢lovek tvrdi, Ze znd smysl a divody svého chovani, ve skute¢nosti ale Cas-
to nevi, pro¢ se tak rozhodl, a divody svého jednani, o kterych si mysli, Ze je zn4, jsou jen
jeho racionalizaci, ¢imZ se mlze branit proti vy¢itkdm svého svédomi. (Zdroj: Nakonec¢ny,

1996, s. 30 — 33)

4.5 Vnitini a vnéjSi motivace

Marketing svoji podstatou ,,motiva¢ni védou* a uziva soubor neosobnich motivac-
nich néstroji, které podporuji ndkupni chovani spotiebitele a tvoii marketingovy mix. Jeho
sild a ucel spociva v uméni prildkat pozornost zdkaznika pfenosem informaci riznym cilo-
vym skupinam s cilem ovlivnit jejich spotfebni chovani. Ve své tradicni podobé ho tvofii
reklama, podpora prodeje, piimy marketing, public relations a sponzoring. Neni mozné zde
vypisovat celou fadl pobidek, které oslovuji spotiebitele a stale adresnéji a rychleji usnad-
nuji uspokojeni jeho objevujicich se poteb. Z teoretického pohledu je marketing zalozeny
prevazné na vnéjSich pobidkach probouzejicich potiteby spotiebitelii a jejich touhy vedou-
ci k nakupnimu chovani. Pracuje tedy pfevazné ,,s vnéj$i motivaci, kterd se vztahuje
k vykonu ¢innosti za uc¢elem dosazeni pozadovaného vysledku, a je opakem vnitini moti-
vace. Vn¢j$i motivace pochdzi z vlivii mimo jednotlivce. Spoleénym rysem vnéjsi motiva-

ce jsou odmény (napiiklad zminény souhlas referencni skupiny s ndkupnim chovanim).
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Nejvice diskutovanym problémem vnéjsi motivace a jejich odmén, jak prokazuji sociolo-
gické vyzkumy je, ze nadmérnéd vnéjsi motivace pusobi nasledné snizeni motivace vnitini
a v ne¢kterych pfipadech vnitini zaujeti jedince pro véc upln€ vytésni. Slozitost cesty pii
hledani vystizné definice pro pojem motivace dokazuje naptiklad rozsah hesla motivace

ve Wikipedii (Zdroj: http://en.wikipedia.org/wiki/Motivation).

V marketingu je dnes samozfejmé zivé diskutovana premira reklamnich sdéleni,

pfemira pobidek a ve vyspélych ekonomikach celkovy vztah spotiebitelit k marketingové-

mu mixu.
Deklarovana pomocinformaciz reklamy pfi ndkupnim rozhodovani—
podle umisténireklamy
n=1005, data v %
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Obr. 10 Nakupni rozhodovani spotiebitelii podle umisténi reklamy

(Zdroj: www.m-journal.cz)
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Pojem vnitini motivace se v psychologické literatufe objevil na zacatku roku 1970.
Je popsana jako self-desire (osobni tuzba) hledat nové véci a nové vyzvy. pozorovat a mit
informace. Je pobizena potéSenim a zdjmem z ¢innosti a véci samotnych a je tak hlubsi nez
motivace vng&j$i spojovana s touhou po odmeéné. Fenomén vnitini motivace byl poprvé
potvrzen v experimentalnich studiich chovani zvifat. V téchto studiich bylo zifejmé, Ze
organismy se zapojuji do hravé a zvidavé ¢innosti, bez jakékoli dal§i odmény. Vnitini mo-
tivace je pfirozenou motivacni tendenci a je dilezitym prvkem v kognitivnim, socidlnim a
fyzickém vyvoji. Je také dilezitym vyrazem autonomie ¢lovéka Vnitini motivace je tako-
vé nastaveni, které pudi jedince néco délat nebo néemu se ucit pro vlastni uspokojeni, pro
vlastni zazitek, ktery sam o sob¢& uspokojuje Je tfeba fici ze rodiCe generace X projevuji
nadmérnou starost o potfeby a uspéchy svych potomkii. Je ale pravdou, Ze je soucasn¢ také
deleguji k uspéchu, protoze tuto péci chapou jako investici. Touha byt Gispé$nd a jedine¢na
autonomni bytost, ktera je vyhodnocovana jako sebestiednd a narcistni ma svoje osobni

pri¢inné souvislosti, kompetence a je u generace Y zdrojem vysokého sebevédomi.

Piislusnici generace Y si stale vice uvédomuji, Ze existuji jako samostatné subjekty
lisici se od ostatnich, a jejich sebepojeti je vyjadfovano také zivotnimi zpiisoby - kde a jak
ziji. Zpusob jakym dnes ¢lov€ék vnima sebe sama je zasadni pro porozuméni tomu, co ve
svém nakupnim chovani preferuje. Jeho volby mohou mnohdy vyjadfovat nejen jeho aktu-
alni socialni pozici, ale také jeho cile, ke kterym sméfuje (naptiklad pfani jeho idedlniho
j4). Symbolicky vyznam znacky je tedy vyuzivan ve vice rovinach. Jednak smérem ven pro
budovani socidlni pozice, jednak smérem dovnitt k vytvafeni a potvrzeni vlastni identity.
Nakupni chovani by v takovém piipadé bylo motivovano vice vnitinimi cili, nez socidlnég,

spiSe nez byt pfijat skupinou - vymezit se vici skupiné a byt ji akceptovan jako osobnost.

Je ptirozené, Ze toto vnitini usili obstat v konkurenci sebevédomych vrstevniki ,,na
trhu prace®, ,,na trhu snatecnim* atd. nasla sviij vyraz v pojmu ,,seltbranding® Lze jen téz-
ko ur€it jeho zdroj. Bylo by pted¢asné usuzovat, ze se méni vektor plisobnosti marketingu.
Napriklad, by ztracel vyznam WOM- pro¢ by mlady spotiebitel konzultoval svoje prefe-

rence se svymi konkurenty? Zcela urcité by ale hrdé demonstroval sviij nakup jako vyzvu.

V kazdém pfipad¢ je to zajimava otazka, které je v postmoderni kultufe individua-
lismu potfeba vénovat pozornost - mife uplatnéni socialni nakazy naptiklad ,,bandwagon*
efektem, anebo naopak ptevaha self-brandingu v ndkupnim chovani generace Y je materia-

lem pro stanoveni hypotéz a tématem vyzkumu v praktické ¢asti predkladané prace.
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4.6 Motivacni faktory generace Y v ¢eskych podminkach

Pojem generace Y je uZivan i v Cesku. Internet je ze své podstaty globalni povahy,
celosvétove prekracuje hranice a budi iluzi, Ze je vSemi uzivateli vniman shodnym zpiso-
bem a ve stejné mife a stejnymi dopady na prozivani a chovani digitalnich domorodcti. Ve
skutecnosti, jako kazdé¢ médium tak i Internet je, napf. v tranzitivnich ekonomikach, pod
vlivem podminek urcenych socialni geografii tedy hlavnich smérti zptisobu Zivota. Cilové
skupiny se lisi pokud jde o to, jak vnimaji a interpretuji symboly nebo podnéty, jak na né
reaguji mirou emociondlni odezvy, stejné jako v feSeni zivotnich styli a individualniho ¢i

socialniho pfistupu k jejich realizaci.

Ceska generace Y maé zcela odlignou historii. Zatim co v angloamerickém prostoru
ziji jeji rodice (Generace X) kvantitativné empiricky a marketingové, novym pojetim spo-
teby se generace Y vii¢i ni v mnoha aspektech Zivota vymezuje. V Cesku se jako zasadni,
pro formovani postoji jevil pfechod k trznimu hospodaistvi s transformaci ekonomiky,
nasledné i vstup do EU. Generace Y zde Celi zptisobum Zivota piedchozich generaci, které
vétSinu zivota prozily v proletaiském kolektivismu (nikoli v trznim a marketingovém pro-
sttedi). Nejsou zde tradi¢ni vzory spotfeby (volby znacek), které lze prost¢ odmitnout a
nahradit jinymi s jinou expresivni a vypovidaci hodnotou. Paradoxné ¢eli shodné jako ro-
di¢e novym Zzivotnim Sancim, novym moznostem socialni stratifikace a formovani novych
elit. Navic i nesouhlasné kritice kterou lze lapidarné vyjadrit sloganem ,,to ja ve tvych

letech* .

Trendem a vzpourou Generace Y, je vyvazani se z zivotniho udé€lu (nikoli stylu)
svych rodi¢t s nezakotvenymi ambicemi v nové ekonomice. Celi obavam prenesenymi
generaci X - obavam z vlastni budoucnosti. Proto se také generace Y ucelové profiluje
pravicove a distancuje se od ,,socek, diichodcii, manuald a lopat®. Je v tom také do znacné
miry ,.efekt sebenapliujici se predpovédi. “ Selfbranding je jedinou cestou jak splynout
s témi, ktefi jsou uspesni a bohati, protoze i oni chtéji byt tispésni a bohati. Spise nez libe-
ralni individualismus je to nesouhlas s porazenymi, co zde fidi generaci Y.

I kdyZ povazuji za nutné upozornit na nepochybné rozdily v genezi sledované ko-
horty, pro zamér této kapitoly je dilezité identifikovat sty¢né body Ceské generace Y
s globalni pojetim, pfinejmensim ve ,,zpisobu pohledu na véc*. Ty nepochybné existuji jak
prokazuje jedinecna transkulturalni studie The Truth Abouth Youth, (McCann Worldwide,

2012) mapujici Generaci Y napfi¢ svétadily. I ceskd generace Y vykazuje pozitivni charak-
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teristiky pro nastupujici generaci typické: toleranci k rozmanitosti, respekt ke spravedlivé
odménované produkei (fair trade), vnimani spolecenské odpovédnosti znacek (cause rela-
ted marketingu®), prosazuje kreativitu, inovace technologii a loajalitu v oteviené firemni
kultute, pokud se spoléhame na pravdivost a objektivitu novinaiského sd€leni. Je neserioz-
ni a ucelové obvinovat ji z konzumniho stylu zivota, protoze ten dovedla k dokonalosti uz
generace X. Naopak, generace Y jeho nejkiiklavéjsi projevy pfinejmensim problematizu-

je, ¢i dokonce sabotuje a to mize zptisobit problém tradi¢nimu marketingu
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S EMOCE

Vyznam emoci se v prubéhu lidského vyvoje znacné vyvijel, ale v zasad¢ je stale da-
lezitym psychickym faktorem, ktery k naSemu Zivotu odjakziva patii. VSichni chceme neu-
stale prozivat pfijemné véci, zazitky, situace a tém nepiijemnym se obloukem vyhybat.
Emoce uzce souvisi s motivaci a to nejen proto, ze maji spolec¢ny slovni zéklad ve vyrazu
movere, coz latinsky znamena pohybovat s né¢im. Emoce jsou tedy hybnymi silami naseho
chovani a Casto davaji podnét k naSemu piimému jednani. Motivace zpravidla vychazi
z emocniho jedndni a obé tyto slozky psychické ¢innosti jsou tak spolu tzce propojeny.
Obecné vymezeni pojmu neni jednoduché na védecké pude, kde tento fenomén zkoumaji,
ale ani v bézném zivoté, kdy vSichni vime, co emoce jsou, ale jakmile je mame popsat,
mnohdy velmi tézko hledame smysluplné definice, které by tento pojem ptesné vystihova-

ly. (Zdroj: Vysekalova, 2014, s. 14-15)

Emoce se vyznamoveé ztotoziuji s pojmem cit a oznacuje tak prozivani stavi, jako je
napiiklad hnév, smutek, radost, litost, zavist, strach, apod. Emoce jsou adaptivni reakci na
vyznamné zivotni situace, napiiklad prozitek strachu jako citové reakce na nebezpecnou
situaci nebo stav ohrozeni. Pojem emoce je v tomto pfipadé chapan jako vyznamové nad-
fazeny pojmu cit, ktery mtze byt chapan jako zazitkova slozka nebo komponenta emoce.

(Zdroj: Nakonec¢ny, 2012, s. 13-14)

Vyznamem emoci se zabyva spousta védnich disciplin, jako je psychologie, sociolo-

gie, neurofyziologie, ale i ekonomie a marketing. (Zdroj: Vysekalova, 2014, s. 14)

5.1 Emoce v marketingu

V soucasné dobé¢, kdy se diky globalizaci, digitalizaci informacénich technologii a
ristu hyperkonkurence jesté vice formuje profil osobnosti spotiebitele, je potieba brat zie-
tel z marketingového hlediska na emocionélni stranku osobnosti ¢loveka jako zédkaznika a
spottebitele. Emoce totiz do zna¢né miry ovliviiuji vnimanou hodnotu a kvalitu nakupova-
né¢ho zbozi a sluzeb. Proto se posledni dobou ¢asto setkdvame s terminem emoc¢ni marke-
ting, ktery je pfimo zaméfen na emocni zprostfedkovani zazitku zadkazniklim, coz zna¢né
ovlivni jeho ndkupni rozhodovani. Diilezité je odhalit, jak mizeme emoce rozpoznat, defi-
novat, zm¢fit a nasledné interpretovat spotfebitelim, u kterych musime zvysit pozitivni
vnimani emocnich prozitkl. Marketing vyuziva poznatky z psychologickych, sociologic-

kych, medicinskych a dalSich vyzkuml emoci pro analyzu chovani spotiebitele a vyznamu
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emoci v ramci jednotlivych ¢asti marketingového mixu. Ten v klasickém pojeti 4P (pro-
dukt, cena, misto, propagace) nevnima pfili§ emoc¢ni vliv na zdkaznika. Jeho zakaznické
pojeti 4C vSak ano. Naptiklad z Produktu, ktery je v bézném pojeti chapan jako vyrobek
samotny, véetné jeho kvality, obalu, designu, image vyrobce, se v koncepci 4C ndstroje
produktu méni v nastroje reagujici na potfeby zakaznika a jejich nasledné uspokojovani.
Jde tedy o zékaznika, ktery vytvaii produkt, nikoliv o produkt, ktery navrhuje organizace
podle svych moznosti a vyvoje. Cena se zase méni na naklady, které¢ zdkaznik musi vyna-
lozit pro ziskani daného vyrobku ¢i sluzby. Ukazuje se, Ze zakaznik srovnava ceny daného
segmentu zbozi s né€jakou standardni cenou, kterou si vytvaii podle svych zkusenosti a
ekonomické situace. V tomto momenté srovnava ceny v rovin¢ levny-drahy. V ptipadé
ak¢nich nabidek a vyhodnych cen zase prodejce atakuje na emoce spojené s radosti a spo-
kojenosti s vyhodnym nédkupem, a moznosti tento nakup uskutecnit. Musi se vSak v o¢ich
zakaznika jednat o skute¢né cenové zvyhodnéni, které¢ ¢ekalo pravé na néj. Jindy je pro
zakazniky cena identifikatorem kvality nebo pro nékteré spotiebitele soucésti socialniho
image produktu, ktery odpovidd jeho pozadovanému socidlnimu statusu ¢i zafazeni.

(Zdroj: Vysekalova, 2014, s. 54-59)

I ptesto, ze dllezitost emoci v marketingu a spotfebitelském chovani rozhodné neni
novym tématem, stale se zda, Ze je svym piistupem k trhu marketéti spiSe odsouvali na
vedlejsi kolej. Je rozhodné jednodussi zménit design obalu, nazev produktu nebo pfijit
s inovaci ve slozeni, nez ménit celkovy image na Stastnéjsi a veselejsi znacku. Neuropsy-
chologické studie vSak ¢im dal Castéji dokladaji, ze emoce hraji nedilnou soucést procesu
rozhodovani a 1idé je velmi ¢asto podcenuji a jejich silu si pfili§ neuvédomuji. Pfitom jsme
vSichni vidé€li n€jaké video, kdy fanaticky fanousek (a Ze jich na svété neni malo, jen se u
toho vSichni nenataceji na internet) s obrovskym nadSenim a detailnim profesionalnim vy-
kladem, pomalymi pohyby trha zatim neposkozeny obal od luxusni krabice nové generace
iPhonu, jiného mobilu ¢i herni konzole. Je schopny desitky hodin pfed zahajenim prodeje
kempovat pied obchodem, aby byl mezi prvnimi, kdo si tuto novinku koupi. A ¢loveék ne-
musi byt pfili§ fanatik, aby jej ndkup naplnil emocemi. V poslednich letech ¢lovek stale
Castéji nahrazuje raciondlni nakupovani emotivnim ndkupem a v mnoha piipadech si to ani
neuvédomuje. Staci se zamyslet nad vécmi, které jsme si koupili v posledni dobé. U spous-
ty z nich nalezneme racionalni a rozumné vysvétleni pro nakup, ale najde se jich spousta, u

kterych se ndm spise nez diivod k ndkupu, vybavi emoce. Jak jsme se citili pti nakupu nebo
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pfi pouzivani produktu bezprostifedné po jeho zakoupeni. (Bergh, Behrer, 2012, s. 188-

189)

Jednim z autor odbornych knih, ktery se ve své praxi vénuje tématu ptisobeni emoci

na zékaznika, je Martin Lindstrom. Dansky odbornik na komunikaci a manipulaci, kterého

nejvice proslavil jeho word-of-mouth experiment zkoumajici ucinky socidlniho vlivu na

rozhodovani o koupi. Ten ve své knize Brand Sense popsal plisobeni zékladnich lidskych

smysli, prostfednictvim kterych pfenasime emoce na zdkaznika k navédzani emoc¢niho pou-

ta s nim.

Viiné — podle Lindstroma je ¢ichu vhodné vénovat zvlastni pozornost. Mezi
mozkovym centrem emoci a olfaktorickou oblasti zodpovédnou za €ich existu-
je v mozku ptimé spojeni. Dodava, Ze nosy generace Y jsou vzdy ponofeny do
vyvolanych emoci a vzpominek. U mnoha produkti si dokdzeme vybavit jak
voni a tim si znovu vybavit emoci, kterou dand viin€ vyvolava. Viné parfému
muze vyvolat vzpominky na davnou lasku, viin¢ plasteliny na obdobi ze skol-
nich lavic nebo viné Cerstvé napeceného cukrovi na veselé vanocni vecery
v détstvi, plné radosti, stravené s rodici u plotny. ,, Ddte-li své znacce viini spo-
jenou s pozitivni emoci, podporite tvorbu emocniho pouta k ni.* (Lindstrom,
2005, s. 96)

Zvuk — dal$im smyslem zvIast' uzitecnym pro osloveni dospivajicich a mla-
dych zékaznikt je sluch. Nejen ze hudba emoce vzbuzuje, ale pfedevsim mlada
generace vyuzivd hudbu jako ucinny reguldtor emoci. Nejlépe to dokazuji
soundtracky k filmiim, bez nichz by akéni trhaky nebo romantické filmy dosa-
hovaly jen mizernych trzeb, bez kterych by film nebyl filmem, protoze dotva-
feji potiebnou atmosféru. Reakce na rytmus, rym, melodii nebo napév patii
k nejzakladnéj$im a vyskytuje se napfi¢ kulturami. Autor uvadi, ze fada pro-
dejcii této skutecnosti vyuziva v podobé hlasité muziky, ktera hraje v obcho-
dech i pfed nimi a 1aké teenagery naptiklad do obchodu s oble¢enim, kdy ryt-
mické pulsujici hudba zrychli tep, vzbudi vzruSeni a automaticky vyvoléd vétsi

zajem o produkty, které ho obklopuji. (Lindstrdm, 2005, s. 73-78)
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5.2 Generace Y zboznuje znackové emoce

U jakéhokoliv typu komunikace, u kterého nejsme schopni primarn¢ ptenaset emoce,
si ¢lovek preci jen nalezne zplsob, jak se s timto nedostatkem vyporadat po svém. Jako
priklad ndm postaci celému svétu dnes jiz zndmé emotikony, které se staly béznou soucasti
nejen SMS komunikace, ale 1 emaild, dopisil, vzkazl a veskerého psaného projevu. Nevy-
nalezla je generace Y. Poprvé byly predstaveny v roce 1881 v americkém satirickém ¢aso-
pise, ale dolozené zéklady uvadi, Ze pocatky emotikon nalezneme jiz na zac¢atku 19. Stole-
ti, kdy lidé pouzivaly zabéhnuté znaky z Morseovy abecedy pro vyjadieni polibku, usmévu
a jinych béznych emoci. Soustavu znakd do stovky riznych emotikon jak je zname dnes,
vznikly v roce 1982. Je zajimavé pozorovat, jak se diky kulturnim odliSnostem i u tohoto
druhu komunikace li§i vnimani rozloZeni znakii. Zatimco v Asii lidé ¢tou vyrazy tvaie pie-
devsim z o¢i, v zadpadnich zemich se emoce vyjadiuji spiSe usty — proto i asijské emotikony
¢teme bez natdceni hlavy a vyraz emoci se zvyraziuje riznym ztvarnénim o¢i, nikoliv ust

jak je tomu bézné v zapadnich kulturach. (Bergh, Behrer, 2012, s. 187-188)

Emoce hraji hlavni roli v porozuméni postoji mladych spotiebitelll ke znackdm. Do-
spivajici mozek ma totiz mensi schopnost potlacovat emotivni podnéty. Diky tomu, ze Cel-
ni lalok zatim neni pln€¢ vyvinuty, nedokdze do svého rozhodovani pln¢ integrovat racio-
nalni podnéty, které prichazejici z Sedé kiry mozkové, a proto je chovani spotiebiteld ge-
nerace Y jesté zaloZzeno na emocich. Navic emotivni rozhodovani funguje mnohem rychleji
nez rozhodovani raciondlni. Emo¢ni mozek zpracuje smyslové informace az pétkrat rych-
leji nez kognitivni mozek raciondlni uvazovani. Maji také zésadni vliv na Septandu, ktera
je mezi mladymi lidmi velmi oblibend a silngjsi tim, o co vétsi emoce pii daném zazitku
probéhly. Proto mnoho marketér na podporu svych znacek vyuziva viralni videa, ktera pti
vhodném pouziti spoustéji v mozku piijemce emocni reakci. Obecné se rozeznava Sest
zakladnich emoci: §tésti, smutek, hnév, strach, znechuceni a piekvapeni, které se daji zuzit
do dvou zakladnich skupin — pozitivni a negativni. Lidé chtéji predev§im podpofit pozitiv-
ni emoce a upevnit tak pocit Stésti, zatimco negativni emoce se snazi vytésnit nebo omezit
na minimum. Z tohoto zavéru pro tvlrce znacek vyplyvaji dvé moznosti, jak uchopit svoji
marketingovou komunikaci: , miZete zajistit, aby se vase znacka spojovala s pozitivnimi
pocity, nebo naopak vytvorit takovou znacku, ktera dokaze ucinnée odstranit negativni sta-
vy. “ (Bergh, Behrer, 2012, s. 195) Studie zaméfené na emoc¢ni pouto ke znackdm zjistily,

ze vyvolani pozitivnich emoci je pro navazani bliz§itho vztahu se zékaznikem klicové.
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Znacky by mély vyvolavat naklonnost nebo vielé pocity jako je laska, radost ¢i Stésti a

naplnéni klidem. Zaroven by mély vzbuzovat vasen. (Bergh, Behrer, 2012, s. 187-195)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 55

6 METODOLOGIE, CiL PRACE A STANOVENI HYPOTEZ

Rozhodnuti, jakym zplisobem data potfebna pro piekladanou préci a jaky marketin-
govy vyzkum zde pouzijeme, zavisi nejen na charakteru problému, ktery je fesen, ale také
na technickych, ¢asovych a finan¢nich moznostech. Pro ucely vyzkumu této diplomové
prace byla zvolena metoda kvantitativniho vyzkumu — dotaznikového Setfeni v tisténé for-
mé, kdy dotazniky byly rozdany studenttim vysokych $kol a to jak denniho, tak dalkového
studia, bakalaiského, magisterského 1 doktorského stupné. Pravé zde se ocekava nejsilngjsi

zastup této mladé generace.

V teoretické Casti byly detailné popsany zékladni pojmy zkoumaného problému —
motivace a jeji druhy, ¢i nakupni chovani spotiebitelt a emoce které spolu, jak bylo v praci
prokazano, velmi izce souvisi. Vymezenim pojmu generace a piedstavenim jednotlivych,
z hlediska marketingu dtlezitych generaci, byla blize definovana zkoumana Generace Y,
jeji obecna charakteristika, riznd pojmenovani i srovnani pfistupt k vymezeni vékové hra-

nice této generace.

Cilem predkladané préace je definovat spektrum motivaci pro nakupniho chovani ge-
nerace Y a tim tak odhalit zavéry, které budou dulezité zejména pro marketingové pracov-
niky, ktefi cili své kampané na tuto cilovou skupinu Generace Y nebo pro vSechny ty, ktefi

chtéji blize pochopit chovani a motivace této mladé generace.

V praktické ¢asti bude provedeno vyhodnoceni a interpretace zjisténych dat realizo-
vaného dotaznikové Setfeni mezi zastupci Generace Y narozenych v letech 1978 — 1998.
Respondenti budou odpovidat na otazky tykajici se jejich preferenci a motivaci pii nakup-
nim rozhodovani, jejich vztahu ke znackam, reklamé a marketingu a také na otazky tykaji-

ci se jejich osobnosti a vlastni identity ve vztahu ke zkoumanému tématu.

V souladu se splnénim cild a zpracovani diplomové prace byly stanoveny nasledujici
zakladni hypotézy. Ty jsou pfedmétem ovéfovani marketingovym vyzkumem a na zakladé¢
standardnich statistickych metod rozhodnuto, zda bude kazda z hypotéz piijata anebo za-

mitnuta.
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Pro tuto diplomovou praci na téma ,,Motivace nakupniho chovani Generace Y* byly

stanoveny tyto hypotézy:

H1 -

H2 -

H3 -

H4 -

Sledovana generace je hédonicka a volba znacky je pro ni otiazkou
osobnich emoci a vkusu.

Sledovana generace by neménila sviij ndkupni styl v ndvaznosti na
vy$Si profesni pozici a jeji status.
Sledovana generace voli znacky s firemni kulturou pratelskou k pri-

rodé.

Sledovana generace neciti zavazek ke znacce, ktera je jen ,,cool“ a
existuje pravdépodobnost, Ze ji nahradi substitu¢ni volbou — kopii.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 UVOD

Generace Y dnes zije v kultufe individualismu a jeji ptislusnici nejsou motivovani k
uzivani znacky potiebou n¢kam patfit a zaradit se. Vyrustali v prostiedi zahlceném rekla-
mou a ziskali tak vi¢i ni pfirozenou autonomni imunitu a v zadsad€ pro n¢ uz nema hodnotu
zavazujiciho poselstvi. Motivac¢ni faktory této generace jsou vice nez potiebou aspiracemi
a vychézeji z mnohem hlubsi urovné osobnosti. Ptislusnici generace Y si stale vice uve-
domuji, ze existuji jako samostatné subjekty liSici se od ostatnich, a jejich sebepojeti je
vyjadfovano také zivotnimi zpasoby - kde a jak ziji. Zptsob jakym dnes ¢lovék vnima sebe
sama je zasadni pro porozuméni tomu, co ve svém nakupnim chovani preferuje. Jeho volby
mohou mnohdy vyjadfovat nejen jeho aktualni socidlni pozici, ale také jeho cile, ke kterym
smétuje (napiiklad prani jeho idedlniho ja). Symbolicky vyznam znacky je tedy vyuzivan
ve vice rovinach. Jednak smérem ven pro budovani socialni pozice, jednak smérem dovnitf
k vytvafeni a potvrzeni vlastni identity. Je ale mozné, Ze volba kultovnich znacek jako
napt. Apple, nebo Harley Davidson mize byt motivem pro ritualni socialni volbu s touhou
patfit k uznavané nebo obdivované skuping, ale je to spiSe vyjimka, kterd potvrzuje pravi-
dlo, jakkoli je pfanim marketingu, aby se takovy prub¢h komunikace znacky stal béznou
normou. Takové zavéry podporuje i tvrzeni socialnich psychologt, kteti sebepojeti vnimaji
jako vysledek zvnitinéni hodnot, které vznikaji v socidlnich interakcich. Podle nich tak

lidé maji dve zakladni potieby:

,potfebu pozitivni zpétné vazby od druhych a potiebu rozvoje svého potencialu a

schopnosti®.

Dnesni spotiebitel miize svobodné ménit sva rozhodnuti, investovat do svého image,
traveni volného €asu, nebo do bydleni na spravné adrese. Jsou to jeho volby. Nelze se di-
vit, ze generace Y byla, alespon z pocatku, hodnocena jako narcistni a sebestiedna (ME
generation). Obecné je vnimdana jako ekonomicky pragmatickd, neloajalni k dlouhodobé
kariéte a pevnym profesnim vazbam. Upiednostiiuje kratkodobé cile s okamzitou satisfakci
pred perspektivou a uceln€jsi pracovni vytizeni v rovnovaze s partnerskymi, (rodinnymi) a

zajmovymi aktivitami (,,work-life balance").

V ndkupnim chovani se zde rychle vytvoftila hierarchie uznadvanych znacek a logicky
prosla vice proménami. Generace Y si, s ohledem na socialni geografii svych zemi, voli
svij vlastni zebticek hodnot brand equity a nestoji za tim Spatnd a naivni orientace, nebo

marketingovad negramotnost. SpiSe vyjadiuje osobité pohrdani ,snob efektem®, svym
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vlastnim, SirSim chapanim vyznamu spotfebni kultury a brand image je tvofeno spiSe
vnitinimi a genera¢né sdilenymi hodnotami. Naopak uzivatelsky pratelské znacky (napf.
Apple, IKEA) jsou voleny napfi¢ generacemi pro svlj komunikacni potencial. Zejména
v digitdlnim prostfedi nalezneme bezpocet ptikladu, jak digitadlni domorodci sdileji infor-
mace o znackach, stavaji se soucasti komunikace znacky a tcasti v diskuzich mnohdy in-
terpretacnimi opinion-makery hodnot brand equity. Pozitivnim aspektem je, ze aktivni
ucast mladé generace na brandbuildingu nepochybné zije. Nepiijemnym dopadem je, Ze
nevytvari ocekdvané spojenectvi mezi spotiebiteli a prosazovanymi znackami. Ocekdvané
,Ja také® je tlaceno do pozadi (pro mladou generaci typickym) ,,ja predevSim*. Marketéfi
mohou ziskat mladou generaci pro znacku a presvédcit ji, ze je ,,cool“. Neexistuje ale zp-
sob jak zabranit, aby mladi zakaznici tuto ,,cool znacku* nevolili v ¢etnych kopiich. Osa-
moceny ,,Cool* atribut, neni prominentni divodem pro pfatelstvi se znackou. Tam kde
nejsou emoce, chybi zavazek vérnosti. Naopak dv¢ tretiny majitelti kopii se chlubi svym

ptrateliim, jak dobfe nakoupili.

Vyvstava zde samoziejmé pro tuto praci kliova otdzka, nakolik medialni sdéleni za-
chycené analyzami reflektuji realitu kazdodenniho zivota generace Y, anebo jsou spiSe jen
povédomim o jejich normach, hodnotach a vzorcich chovani, které oCekavame. Redlné
potom i nadale se t&si ,,pevnému zdravi“ ndkupni chovani pod vlivem tradi¢ni korporatni
reklamy, udrzované piibéhy, které tolik znamenaly pro generaci X a v takovém piipadé

jsme o generaci pozadu.

Generace Y vyzaduje moznost volby kdy a kde pracuje, pfed formalnim pracovnim
vykonem. Firemni otevienost, flexibilita a kultura je pro n¢ zdsadnéjsi, nez vyse platu.
Jsou daleko vice orientovani na kariérni postup a proto ¢astéji méni zameéstnavatele. Chtéji
tedy byt dobfe hodnoceni a aby se s nimi pocitalo. Podobné zmény postojit a chovani lze
vysledovat i v jejich roli spotiebitele. Jednoduse feceno, jsou uvédomélymi partnery uzi-
vanych znacek. Dokazi kreativné vyuzivat ptistup k informacim a jako ve své kariéte
opravdovost 1 autenticitu ocekavaji od svych voleb.

Pratelskym a autentickym znackam, které ocenuji, vénuji pozornost, poskytuji jim
zpétnou vazbu, ale prostfednictvim blogli a WOM se akéné podili na jejich marketingové

komunikaci.
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Naopak, odstup a nesouhlas budi termin ,,vSe pro zédkaznika* hodnoceny jako servil-
ni, matouct a 1zivé kli§¢ komunikace s nesplnénymi sliby. Generace Y je informacné vyba-

vena a jeji skepse ma koteny v redlné zkusenosti, Ze obdrzi jen pfesné to, co si zaplati.

Soucasna mlada generace je velmi citliva, zejména v otdzce opravdovosti znacky,
zivotniho prostiedi, socidlni odpovédnosti a snazi se dodrzovat to, co povazuje za spravné.
Je to také generace vystavena vysoké trzni konkurenci a musi trvale a uvédoméle pracovat
na vytvareni svého piijimaného obrazu ve spole¢nosti. Odsud vznik nového a dulezitého
pojmu ,,selfbranding® a trend vyuzivat znacky s dobrou povésti k vyjadieni svych hodnot a
k jedine¢nému sebepojeti. Nakupni chovani je motivovano vice vnitini tendenci

k seberealizaci, nez sliby a vyhodami.

Proto je obsah uspéSnych reklam pro generaci Y pojat jako “infoteinment® (infor-
mace zabavou): nepiedvidatelné a lehce skandéalni podané uvétitelnymi lidmi, nikoli nere-
alnymi celebritami. Samoziejmé, Ze evolucni vyvoj spole¢nosti k individualismu reflektuje
marketing stale t€sn¢jsi orientaci na zdkaznika a zde neni misto na vycet vSech jeho pro-
mén v poslednich letech, které mély zédkaznika 1épe a adresnéji motivovat k volbé prosazo-
vané znacky, jejiz tspéch také zavisi na jeji schopnosti poméhat spotiebiteli, stavét a vy-
tvaret vlastni koncepci. Jde ale o trvaly proces, ktery nema ve vSech oblastech trhii stejny
prabéh a odpovidajici hodnotovou orientaci ve smyslu individualismu vs. kolektivismu a to
je priibéh se kterym se setkavame v Cesku a ktery je podstatou problému i tématem prak-

tické Casti prekladané prace.

V teoretické casti jsem zdiraznil faktory informovanych, individudlnich a sebe-
definujicich voleb v ndkupnim chovani generace Y umoznénou zejména interaktivnim
rozmérem digitalnich technologii. V této analyze ale nelze opomenout uréity motivacni
vliv stddni mentality, protoze socialni sit€¢ jeho vliv svym potencidlem dovedly téméf
k dokonalosti. Lidé maji pfirozené nutkani sdilet znalosti a pfedavat informace, které po-
vazuji za uzite¢né at’ uz prostrednictvim WOM - od ust k Gstiim, anebo, v ptipad¢ digital-
nich domorodcii, na siti. Digitdlné WOM (word of mouse) zprostiedkovana komunikace
umoznuje bezprecedentni moznost pfipojeni uzivatele synchronné (na socidlnich sitich)
nebo asynchronné (prostiednictvim e-mailu). Digitalni média mohou také vyuzivat ptimou
zpétnou vazbu v realném Case a tim motivaéni faktor nasobit. Vliv ,,bandwagon efektu je
v socidlnich sitich alesponi technicky mnohem rozmérngjsi a viditelnéjs$i nez v béznych
(offline) socidlnich interakcich. Ve zhodnoceni jeho motivaéniho dopadu je ale na misté

zdrzenliva opatrnost. PfisluSnici generace Y jsou ¢asto popisovani jako hédonisticti a im-
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pulzivni online nakupujici, pro néz samo nakupovani je zdrojem emocionalni odmény -
pocitem svobody, vzruseni a relaxace. Sekundarnim benefitem je i spole¢né sdileni online
nakuptli na socialnich sitich. Opatrnost je na misté proto, ze jde spiSe o svobodnou, neza-
vaznou a zabavnou aktivitu sice s vysokou angazovanosti, ale nizkym zavazkem, neinves-

tiénim benefitem poskytujicim téma k pratelskému ,.kldboseni na siti.
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8 MARKETINGOVY VYZKUM

Definovani
problému a
stanoveéni cill

Orientacni analyza
situace

Sestaveni planu
vyzkumu

Sbér dat

Analyza dat,

zpracovani
informaci

Interpretace
vysledku

8.1 Cil vyzkumu

Cilem vyzkumu je definovat spektrum motivaci pro nakupniho chovani generace Y a
tim tak odhalit zavéry, které budou dilezité zejména pro marketingové pracovniky, kteti
cili své kampané na tuto cilovou skupinu Generace Y. V roviné trzni spotieby a marketin-
gu jde o zkoumani a identifikaci procest, které aktivuji spotiebitele nastupujici generace a
dosahovani tak stale hlubsi irovné znalosti o tom jak spotiebitelé Generace Y mysli, co

citi, jak se chovaji a co je k tomuto chovani motivuje.

8.2 Udel $etieni

Vysledkem dotaznikového Setieni a jeho nésledné interpretace budou klicové infor-
mace pro vSechny, ktefi chtéji hloub¢&ji pochopit mysleni Generace Y a jeji motivace, které
maji vliv na ndkupni chovani jejich zastupct. Ze zjisténych dat by mélo byt patrné, co nej-
vice ovlivituje jejich ndkupni rozhodovani, jaky maji vztah ke znackam a k budovani své

osobni identity.

8.3 Cilova skupina

Cilovou skupinou této prace je Generace Y, tedy mladi lidé (obecn€) narozeni v
osmdesatych a devadesatych letech dvacatého stoleti. Jak bylo uvedeno v teoretické ¢asti
této prace, ndzory na piesné vymezeni vékové hranice této generace nejsou piilis jednotné,
proto bylo nutné stanovit presné vymezeni, které¢ bude stézejni pro ucely vypracovani do-
taznikového Setfeni. Vekové rozpéti v ramci skupiny bylo stanoveno na sedmnact let s tim,
ze nejmladSimu zéstupci této generace bylo v dobé provadéni prizkumu 19 let (tedy rok
narozeni 1996) a nejstarSimu 35 let (tedy rok narozeni 1980). Otazkou zjist'ujici vék byli
respondenti také rozdéleni jesté do dvou podskupin v rdmci tohoto ,,sedmnéctiletého* vy-

mezeni. A to na 19 — 27 let (ro¢nik 1996 — 1988) a 28 — 35 let (ro¢nik 1987 — 1980).
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8.4 Vybér respondenti a realizace

Dotaznikové Setteni bylo uskutecnéno ve druhé polovin€ biezna roku 2015. Studen-
tim brnénskych vysokych skol, bakalatského, magisterského i doktorandského programu,
byly rozdany vytisténé dotazniky, které byly nasledné elektronicky zpracovany a vyhodno-
ceny. Aby bylo Setfeni skute¢né provedeno u spravné cilové skupiny a nebylo pak pfi tii-
déni dat nutné vyfazovat nepatfici respondenty, tykala se prvni otdzka dotazu na vék.
Vzhledem k tomu, Ze bylo mozné vybrat pouze ze dvou odpovédi (19-27 let nebo 28-35
let), ten, jehoz vék nepatiil do této skupiny, nemusel dotaznik nadale vypliovat. Aby byl
vzorek tvofen respondenty z celého rozsahu vékové hranice, byli osloveni studenti nejen
denniho studia, ale také dalkového, u nichz se da predpokladat, ze vékoveé nebudou pafit
k tém, ktefi se studiem na vysoké Skole zapocali ihned po ukonceni stfedni Skoly. Diky

tomu byly ziskany dotazniky od spravné cilové skupiny respondentt.

8.5 Monitoring elektronickych médii a obsahova analyza

Monitoring elektronickych médii, ktery jsem pouzil pro orienta¢ni analyzy je posta-
veny na principu obsahové analyzy, jako standardni sociologické techniky. Medialni obraz
(agenda setting) Generace Y poskytuje aktudlni vhled do sledované problematiky a umoz-
nuje konkrétngjsi stanoveni hypotéz marketingového prizkumu. V této praci je tedy vi-
cemén¢ doplitkovou technikou, ktera je pouzita s védomim mozné neobjektivity a nizké
validity ziskanych dat. Zjevné nebezpeci, kterého si u sledované problematiky nelze nepo-
vS§imnout, je existence stereotypt vzniklych na zaklad¢ ,halo efektd®, napadnych vné&jsich
znakl sledované generace (zajimavych i pro odborniky), které mohou ovlivnit stanoveni
hypotéz, ale i pouziti metodologie (konstrukci dotazniku) nédsledovana zkreslenymi daty
(na co se ptame, na to ziskdme odpovéd’). Z pohledu marketéra mohou stereotypy navodit i

(113

ur¢ity druh spotieby, jak tomu bylo napt. v ptipadé ,,Yuppies“‘(Young Urban Professio-
nal), ktefi zvySovali svoji ndpadnou a okdzalou spotiebu i proto, ze je téSila necekana po-
zornost médii. Moznému zkresleni uvadénych vysledkii se dotaznik snazil vyhnout Sirokou
Skalou zadavanych klicovych slov ve vice jazycich a uvést jen zavéry potvrzené z vice
stran. Urcity problém piedstavuji zvefejnované studie, které jsou sice k dispozici, ale jejich
relativné vysoka cena (pfiblizné¢ 5S0USD) neumoziluje jejich vyuziti v $ir§Sim a pfinosnéjSim
rozsahu. V kazdém pfipad¢ je ziskany obraz nakupniho chovani sledované generace de-
tailn€jsi a svoji vysokou frekvenci zdroji dynamictéjsi nez teoreticka ¢ast prace, ktera ale

umoziuje racionalni korekei.
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8.6 Konstrukce dotazniku

Dotaznik musi byt pfedevsim zajimavy a musi upoutat pozornost. Je tedy dulezité
v uvodu polozit jednoduché otazky, které se tykaji zakladu problémi a nevyzaduji nad-
mérnou ndmahu (tzv. tvodni otazky). Teprve potom predlozit otazky, na které respondent
muze odpoveédet az po zralé uvaze. Mezi prvni otdzky byla zatazena otdzka véku a to pre-
devsim z toho diivodu, aby piipadny dotazovany na prvni pohled poznal, ze nepatii do vé-
kového limitu a nemusel zbytecn¢ plytvat asem vypliovanim dotazniku, ktery by pro uce-
ly tohoto Setfeni stejn¢ nebyl nijak vyuzity. Dotaznik jako celek musi byt konzistentni a
kazdé otdzka musi mit vztah ke sledovanému problému. Osvéd¢enou pomtckou je kontro-
la otazek, kde si ke kazdé poznacime: pro€ ji klademe, pro¢ je formulované pravé takto?
Pro¢ je dana pravé na tomto misté. Je také tfeba zvazit pouziti uzavienych a otevienych
otazek s ohledem na sledovanou problematiku. Ty prvni mohou vést k ,,ndpovédé oceka-
vané spravné odpovédi®, voln€ polozené, oteviené otazky kladou vyssi narok na zpracova-
ni odpovédi respondentem a mohou prinést velky pocet unikatnich odpovédi, které je tieba

kategorizovat a kodovat.

Respondentiim bylo polozeno Sest zakladnich otazek tykajici se nakupniho chovani a
motivace a ke kazdé z nich pfedem stanovené rtizné typy odpovédi, ke kterym méli oslo-

veni piifazovat vahu svého souhlasu ¢i nesouhlasu.

Pii planovani dotaznikového Setfeni je nutné brat v avahu moznosti, Ze respondenti o
zkoumaném problému vlastné nikdy nepiemysleli, jsou pied néj postaveni poprvé a odpo-
vidaji ad hoc - sd¢€luji to, co si mysli, Ze se od nich o¢ekava. Pro zkoumani motivi nakup-
niho chovani je problémem fakt, ze diivody pro ndkupni chovani mohou byt ve skute¢nosti
velmi intimni, nejednoznacné a iraciondlni. Dotaznik musi byt konkrétni, jednoduchy a
vytvaii tak dojem, Ze takovy typ raciondlnich odpovédi sleduje. Dotdzani maji tendence
Castéji odiivodnovat svoje nakupni chovani racionalné (pocitovanou potiebou, vyhodnosti
a vhodnosti feseni) nez osobnimi — psychologickymi (vzruSeni, zaujeti touhy), nebo soci-
alnimi (upoutat pozornost, ziskat prestiz, upevnit status) faktory. Je tedy 1épe se drzet urci-
té skepse k ziskanym odpoveédim, zvlasté tykaji-li se citlivych osobnich sdéleni. Vnitini
motivace spotiebitele svoji povahou do této kategorie patii. Pfitom zejména pro problém
sledovany v pfedklddané praci jsou vnitini pohnutky zésadni, protoze vychazi
z presvédceni, ze tyto skryvané postoje a prozitky ovlivituji ndkupni chovani spotiebitele

mnohem vice, nez racionalné uvaddéné motivy. Podminkou spravného pochopeni vyzkum-
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ného problému je proména hypotéz na konkrétni otazky a nasledny ,,pieklad* vysvétlujici
jejich ucel a umoziujici interpretaci. Bylo tedy tieba dodat, Ze expozice otdzek a produkce
odpovédi mohou byt zdrojem neporozuméni a chyb. Avsak béhem studia marketingu zis-
kava profesional urcity insight do ¢erné skiiniky nadkupnich voleb a je pfipraven mnohé ze

sledovanych dat ziskanymi znalostmi odvodit. V kazdém piipadé je ovéfovani vnitini mo-

Vv

8.7 Analyza zjisténych dat

Pro ucely této diplomové prace byla uskutecnéna vyzkumna sonda na vzorku 276 re-
spondentt z fad studenti brnénskych vysokych Skol. Po vyplnéni tisténych dotaznikl na-
sledoval ptepis do elektronické formy, a nasledné analyza a vyhodnoceni jednotlivych ota-

zek.

8.7.1 Zakladni ¢lenéni respondenti

Provadény vyzkum spocival v osloveni cilové skupiny Generace Y, tedy lidi naro-
zenych v letech 1980 az 1996. VSech 276 respondentil tedy spadéa do této skupiny. V ramci
dotazu na vék byli respondenti jesté v ramci celé skupiny Generace Y rozd€leni na dvé
vékové kategorie. Mlizeme je nazvat mladsi a stars$i odnoze této nastupujici generace. Ta
mladsi byla pro potieby tohoto vyzkumu vymezena vékem 19 — 27 let (ro¢nik 1996 —
1988) a starsi veékem 28 — 35 let (rocnik 1987 — 1980). Toto rozdéleni by mohlo byt klico-
vé v piipadé posouzeni nékterych zavérl ze zpracované analyzy. Minimalné pottebné
k celkovému pohledu na vyzkumny vzorek a posouzeni, v jakém vékovém poméru byli

respondenti ve vyzkumu dotazovani.

/! -

19 - 27 let (roénik 1996 - 1988)

28 - 35 let (rocnik 1987 - 1980)

19 - 27 let 28-35 et
(roénik 1996 - 1988) (roénik 1987 - 1980)
208 68 276
75,36% 24,64% 100,00%
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Obr. 11 Vék respondentii (N=276)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Z celkového vzorku 276 respondenttl, patfilo do uvedené mladsi ¢asti Generace Y

celkem 208 respondentti (75,36 %) a do starsi ¢asti 68 dotazovanych (24,64 %).

Genderové rozdéleni respondentii vtomto vyzkumu bylo téméf vyvazené.
Z celkového vzorku 276 oslovenych, se pruizkumu ucastnilo 119 muzt a 157 zen. Nepatr-

nou pievahu maji tedy zeny se zastoupenim 56,88 %, oproti muztim 43,12 %.

“ Muiz

uZena

119 157 276
43,12% 56,88% 100,00%

Obr. 12 Pohlavi respondentii (N=276)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka piijmu byla v tomto Setfeni spiSe orientacni a poslouzi k utvoreni celkového
dojmu o podobé zkoumaného vzorku. Otdzka ptijmu jisté velmi izce souvisi s nakupnim
rozhodovanim a odréazi se v ni jistd kupni sila spotiebitelii. Pfesn¢ polovina (138) respon-
dentli uvedla, ze jsou bez piijmi. Zbylych 50 % respondentt rozdélilo své piijmy do kate-
gorii do 15 000 K¢ (77 respondentd; 27,90 %), skupiny 16 — 26 000 K¢ (51 respondentt;
18,48 %) a vice nez 26 000 K¢ uvedlo jako svoji volbu 10 dotdzanych (3,62 %). Vzhledem
k faktu, ze dotaznikové Setfeni probihalo mezi studenty vysokych skol (jak dalkového tak
denniho studia), dalo se o¢ekavat, ze zde bude znacny zastup spotiebitelti bez piijmu. Tito
studenti ovSem Zziji z kapesného od svych rodi¢l nebo si pii studiu privydélavaji na briga-
déach. Je dulezité také upozornit na fakt, ze v dotaznikovém Setfeni mohli nektefi respon-
denti své odpovédi, kvili pravni legislativeé a Gpravé ptijmu pfi studiu, do jisté miry zkres-

lit. Tento fakt ovSem nijak neovlivnime.
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8.7.2

kupu...

140

120
100

do15000KE 16-25000 26000KCa
vice

Ke

bez pfijmu

80

60 i W Series1
40

20 : v

do 15 000 K¢ | 16 - 25 000 K& | 26 000 KE a vice | bez pFijmu
77 51 10 138 276
27,90% 18,48% 3,62% 50,00% |100,00%

Obr. 13 Prijem respondenti (N=276)

Nakupni rozhodovani a motivace Generace Y

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Zakladem prvni otazky byla mySlenka ,, Kdyz se rozhoduji o néjakém drazsim nda-

“ a respondentiim byly pfedlozeny ¢tyii mozné odpovédi, ke kterym uvedli miru

svého souhlasu ¢i nesouhlasu s timto danym vyrokem. Otdzka méla za ukol zkoumat vnéjsi

a vnitini motivace a miru projevené selfidentity oslovenych zastupct ¢eské Generace Y.

U prvni podotazky prizkum ukdazal, ze se vétSina z dotazovanych spiSe ptiklani

k varianté¢ souhlasu, tedy ptiznavaji, ze pted uskutecnénim vlastniho nakupu ,,sleduji, co

lideé v jejich okoli nosi nebo uzivaji*, coz napovida o vnéj$i motivaci, kdy chtéji byt jako

druzi a chtéji splynout s ostatnimi. Mlize to ovSem také znamenat hledani svého vlastniho

zafazeni a identifikace vlastniho j&, poptfipadé¢ mapovani terénu pro ujasnéni predstavy

pred rozhodnutim o provedeni nakupu.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

68

wws

Kdyz se rozhoduji o néjakém drazsim nakupu...
... pred koupi sleduji, co lidé v mém okoli nosi (uzivaji)

140 124
120 g5
100
80 55
60
40 | 12
20 : f
0
Rozhodné SpiSe Spise Rozhodné
SOUHLASIM SOUHLASIM  NESOUHLASIM  NESOUHLASIM
Rozhodné SpiSe SpiSe Rozhodné
SOUHLASIM SOUHLASIM NESOUHLASIM NESOUHLASIM
85 124 55 12 276
30,80% 44,93% 19,93% 4,35% 100,00%

Obr. 14 KdyzZ se rozhoduji o néjakém drazsim nakupu, pied koupi sleduji, co lidé
v mém okoli nosi (uzivaji). (N=276)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Druha varianta odpovédi ,,...pred koupi se poradim s blizkymi, nebo prateli. “ méla

za cil zjistit, jak moc u mladé generace pusobi dalsi z vnéjSich motivacnich vlivi, vliv Sep-
tandy. Do jaké miry si pfed nakupnim rozhodnutim nechaji poradit od svych blizkych.
Témér Ctvrtina dotdzanych (67 respondenti; 24,28 %) uvedlo, ze s danym vyrokem roz-
hodné nesouhlasi. A spiSe nesouhlasi nejpocetnéjsi skupina (83 respondentti; 30,07 %). Jen

r

o tfi odpovédi méné (80 respondentd; 28,99 %) obdrzela odpoveéd’ vyjadiujici ¢astecny
souhlas a 46 respondentt (16,67 %) uvedlo rozhodny souhlas. Coz miize napovidat o tom,
ze u popisované Generace Y posledni dobou tolik zmifiovana sila Word of Mouth, ktera

patii do vnéjSich motivaci, nemusi piilis fungovat nebo je ¢astecné na ustupu.

Kdyz se rozhoduji o néjakém drazsim nakupu...
... pred koupi se poradim s blizkymi, nebo prateli.

100 80 83
80 57
60 1 46
40
20
0
Rozhodné Spise Spise Rozhodné
SOUHLASIM SOUHLASIM NESOUHLASIM  NESOUHLASIM
Rozhodné SpiSe SpiSe Rozhodné
SOUHLASIM SOUHLASIM NESOUHLASIM NESOUHLASIM
46 80 83 67 276
16,67% 28,99% 30,07% 24,28% 100,00%
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Obr. 15 KdyZ se rozhoduji o néjakém drazS§im ndkupu, pred koupi se poradim
s blizkymi, nebo prateli. (N=276)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Tteti moznost zkoumala miru vlastni volby a vlastniho rozhodovani ptfed nakupni
volbou, tedy vnitini motivaci a vnitini sebedivéru, viru v sebe sama. Otazka pokracovala
,,...pred koupi sam vyhledavam informace pro volbu. . Drtiva vétSina dotdzanych se pfi-
klanéla k souhlasu (97 respondentli k naprostému souhlasu; 35,14 % a 126 respondentd
k ¢astecnému souhlasu; 45,65 %). Pouhych 11 dotdzanych (3,99 %) s timto vyrokem ne-
souhlasi, respektive 42 respondentt (15,22 %) spiSe nesouhlasi. Z vyzkumu vyplyva, ze
v souctu se vice nez 80 % dotazanych pfiklani k souhlasu a uvadi tak, ze pred ndkupnim
rozhodnutim sami vyhledavaji potfebné informace pro volbu, coz vede k teorii silné vnitini

motivace a vnitini sebedtivéry.

Posledni otazka tykajici se vlivii ndkupniho rozhodovani Generace Y zkoumala
opét vnitini motivaci, tentokrat z pohledu self-identity, ktera byla v teoretické Casti této
prace zminéna jako dulezitd pti zkoumani této generace. Pouze 2 respondenti (0,72 %)
vyslovili naprosty nesouhlas a 4 respondenti (1,45 %) uvedli ¢astecny nesouhlas s tim, ze
by ,,meli sviij styl, védeli co chtéji a verili svemu vkusu. . V souctu tedy vice nez 97 %
dotazanych (117 respondentii rozhodné souhlasi; 42,39 % a 153 respondentl ¢aste¢né sou-

hlasi; 55,43 %) potvrzuje, ze mladi lidé véti vlastni identite, svému vkusu.

Kdyz se rozhoduji o néjakém drazsim nakupu...
... mam svuj styl, vim co chci a véfim svému vkusu.
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Obr. 16 KdyZ se rozhoduji o néjakém draz§im niakupu, mam sviij styl, vim co chci a
vérim svému vkusu. (N=276)

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Pokud bychom na tuto zkoumanou otézku a jeji ¢tyfi mozné pohledy nahlizeli jako
na odhaleni, kterd z motivaci, zda vnitini ¢i vnéjsi, méa na nadkupni rozhodovani zakaznika
vétsi vliv, museli bychom se zejména vzhledem k interpretaci tfeti a ctvrté podotazky pfi-

klanét k varianté vnitinich motivaci a souhlasit s budovanim vlastni identity u Generace Y.

8.7.3 Self-identita Generace Y

Druha hlavni otdzka dotaznikového Setfeni byla zaméfena na pocity a ¢innost bez-
prostfedné po koupi mimotadného vysnéné¢ho produktu. Tim by se ndm méla odkryt pted-
stava o vnitfnim rozpolozeni spotiebitele po ndkupu a tim padem jeho emoce spojené
s uspokojenim dané potteby. S t€émito pojmy souvisi zminéné budovani self-identity jako

nejvetsi hodnoty pro zdkaznika. Kdyz si poridim néco mimoradného (doplnék, zazitek),... *

Prvni varianta odpovédi sméfovala k oblibenosti prezentace své osobni znacky na
socialnich sitich. ,,... s radosti vyvésim foto na Instragramu (sdilim v siti).“ V souctu vy-
sledkii se k souhlasu vyjadiilo zhruba 64 % vSech dotazovanych (67 respondentl rozhodné
souhlasi; 24,28 %, 110 respondentd spiSe souhlasi; 39,86 %. Té&ch, kteti se sdilenim svého
nakupniho rozhodnuti a vysledku rozhodné nechlubi svym pratelim na socidlnich sitich

bylo sedmnact (6,16 %) a spiSe nechlubi 82 respondenti (29,71 %)

I presto, ze odpovédi s casteCnym nesouhlasem byla téméf tfetina, vétSina respon-

dentti se s touto ,,chloubu* a interpretaci ndkupniho rozhodnuti svému okoli ztotoziovala.

Kdyz si poridim néco mimoradného (doplnék, zazitek)...
... s radosti vyvésim foto na Instagramu (sdilim v siti).
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SOUHLASIM SOUHLASIM NESOUHLASIM NESOUHLASIM
67 110 82 17 276
24,28% 39,86% 29,71% 6,16% 100,00%

Obr. 17 KdyzZ si poridim néco mimoradného (doplnék, zazitek), s radosti vyvésim foto
na Instagramu (sdilim v siti). (N=276)

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Druh4 varianta odpovédi sméfovala k uzaviengjSimu zptsobu projevu a to ,,... ne-
davam to ihned najevo, ale ocekdavam reakce okoli. . Zde by se vzhledem k vysledkiim
predchozi otdzky nabizela moznost obracenych nazord nez u piimého zvetejiiovani na so-
cidlnich sitich. Vysledky tuto domnénku potvrdily s témito vysledky: 13 respondentt (4,71
%) s touto teorii naprosto souhlasi, 82 respondentt (29,71 %) spise souhlasi, nejveétsi sku-
pina 115 respondenti (41,67 %) spiSe nesouhlasi a zbylych 66 dotazovanych (23,91 %)

rozhodné nesouhlasi.

Jsou to tedy az na drobné rozdily zcela ptevracené vysledky nez u bezprostiedniho
sdileni svych ndkupnich rozhodnuti na socidlnich sitich. To mtze potvrdit teorii, ktera se
priklani k budovani self-brandingu a vlastni identity ¢i vlastni znacky. Radi se chlubi svym
rozhodnutim a ndkupem, svymi zazitky a oCekéavaji okamzity souhlas ¢i pochvalu. Komen-

tafe a hodnoceni na socialnich sitich je ptece dokonald vizitka jejich identity.

Tteti moznost odpovédi byla zamétend na vnitini pocity spotiebitele a chtéla zjistit,
zda Cesky spotiebitel z Generace Y ,,..proziva vnitini radost z nakupu, ktera jej uspokoju-
je.". Nikdo z dotazanych v dotaznikovém Setieni neuvedl, Ze by s timto vyrokem rozhodné
nesouhlasil a pouze 2 respondenti (0,72 %) spise nesouhlasi. Casteény souhlas vyjadiilo 25
z dotazanych (25 respondentil), ale drtiva vétSina (249 respondentil; 90,22 %) se ztotoznuje

s nazorem, ze po nakupu né¢eho mimoradného proziva vnitini radost, ktera jej uspokojuje.

Kdyz si poFidim néco mimofadného (doplnék, zaZitek)...
... proZivam vnitfni radost a to mé hodné uspokojuje.
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Obr. 18 Kdyz si poridim néco mimoiadného (doplnék, zazitek), prozivam vnitini ra-
dost a to mé hodné uspokojuje. (N=276)

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Posledni pokra¢ovani otazky vztahujici se k pocitim z ndkupu samotného se vzta-
hovala k ovéfeni vztahu Generace Y k védomi hodnoty nakupu a teorii, ze si tuto hodnotu
uvédomuji natolik, ze ji rad€ji ukryji, aby nebyli za snoby a nebudili tak zavist ve svém
okoli. Rad¢ji se ze svého nakupu a Stésti raduji v soukromi, kde je jejich Sperk v bezpeci.
Dotaz tedy znél, zda dotazovany po zakoupeni néceho mimotadného ,,... chdape stésti sbe-
ratele, ktery se kocha sperkem v trezoru. “. Naprosty souhlas uvedlo 27 z celkového poctu
276 respondentil (9,78 %) a Castecny souhlas vyslovilo 45 dotazanych (16,30 %). Drtiva
vétSina s timto vyrokem nesouhlasila, kdy 112 z nich (40,58 %) spiSe nesouhlasi a pfesné
tietina (92 respondentil; 33,33 %) uvedla naprosty nesouhlas s tim, ze by se ze svého na-

kupu radovala jako sbératel pohledem na sviyj Sperk uzavieny v trezoru.

Z vysledkd je patrné, ze Generace Y skute¢né tihne k budovani své vlastni osobnos-
ti a znacky. Proziva uspokojeni a radost z provedené¢ho nakupu a ve vétsiné ptipada sdili

své nadseni na socialnich sitich, kde buduji svoji identitu.

8.7.4 Jaky vliv ma zvySeni pfijmu na nakupni chovani Generace Y?

Tteti z hlavnich otazek se dotazovala na moznost zmény svého zZivotniho standardu
nebo chovani v pfipadé, Zze dotazovani pfijmou novou praci s dvojnasobnym platem. ,, Kdyz
bys prijal praci s dvojnasobnym platem,...” Dotaznik nabizel Ctyfi moznosti polozeni

zkoumanych otazek.

Prvni byla zaméfena na zménu chovani a postoje vici nové referencni skuping, ke
které byl diky zméné zaméstnani ptetazen. ,,... prizpiisobil bych svoje volby svym novym
kolegiim. . Coz by napovidalo tradicnimu pojeti, kdy se chce spotiebitel predevsim podo-
bat svému okoli. Jedna se o vlivy vnéj$i motivace a touhy byt s ostatnimi v jedné tadé.
Nejvice odpovédi ziskala moznost ¢aste¢ného nesouhlasu, ke kterému se priklonilo 137
respondentll, coz je témer celd polovina (49,64 %) dotazovanych. DalSich 45 dotazanych
(16,30 %) rozhodn¢ nesouhlasi, Ze by se zménou pracovni pozice podvolily své chovani a
volby novym koleglim, byt za dvojnasobny plat. Pfesné ¢tvrtina dotdzanych (69 respon-
dentl; 25 %) s touto moznosti spiSe souhlasi a celkové ztotoznéni se s timto vyrokem na-
lezlo ve svych odpovédich 25 respondentt (9,06 %). Ukézalo se tedy, ze vétSina Ceské
Generace Y by své volby kvili podvoleni se jiné referencni skupin€ nezménila.

Pii dalsi otdzce na zjiSténi vlivu vnéjSich motivl dotazovani ptiklanéli svlij souhlas
k moznosti, e by ,,...ur¢ité zménili sviij Zivotni styl za vice cool.”. Cili jisty naznak toho

byt lepsi nez ostatni, nikoliv byt v fad¢ s nimi. Vysledky byly graficky velmi podobné
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predchozi otazce. Nejvetsi pocet respondentti (105; 38,04 %) spiSe nesouhlasi, 79 dotazo-
vanych (28,62 %) rozhodné nesouhlasi, 61 (22,10 %) spiSe souhlasi a 31 dotazovanych

(11,23 %) se zménou zivotniho stylu za vice cool rozhodné souhlasi.

Pokud tedy tato vné&jsi, pro mnohé jisté¢ vyzyvava, motivace nema vliv na zménu
osobniho postoje ¢i volby lepsiho zafazeni a jiného zivotniho stylu, ovlivni tedy jiné Zivot-
ni standardy ceské Generace Y? Tieti pohled nabizela moznost ,,...vyridil bych si uver a
poridil si nové auto nebo byt. . S touto moznosti zmeény rozhodné souhlasi 60 respondentt
(21,74 %) a spise souhlasi 90 z dotdzanych (32,61 %). Dohromady tedy zhruba 55 %, coz
je pouha decentni ptevaha oproti nesouhlasu, nikoliv jednozna¢na odpoveéd Ceské Genera-
ce Y at’ uz k jedné ¢i druhé moznosti. Spise nesouhlasi 88 respondentt (31,88 %) a roz-

hodné nesouhlasi 38 z dotazanych (13,77 %)

wev

zda dvojnasobny plat néjakym zpisobem ovlivni jejich dosavadni zivotni standardy ¢i zpa-
soby chovéni. V souctu se necelych 70 % pftiklani k souhlasné varianté s vyrokem, Ze by
,,...volili stejné, ale vice zazitkii (cesty, dovolené). . Rozhodné souhlasilo 98 respondentii
(35,51 %) a spise souhlasilo 94 z dotazanych (34,06 %) Caste¢ny nesouhlas vyjadiilo 56
respondentt (20,29 %) a rozhodné nesouhlasi s tim, Ze by si za dvojnasobny plat vice uzi-

vali celkem 28 (10,14 %) z celkového poctu dotazanych.

Kdyz bys pfijal praci s dvojnasobnym platem...
... volil bych stejné, ale vice zaZitkt (cesty, dovolené).
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Obr. 19 KdyZ bych pfijal praci s dvojnasobnym platem, volil bych stejné, ale vice
zazitku (cesty, dovolené). (N=276)

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Vysledky zkoumané otazky jasné€ napovidaji tomu, ze ¢eska Generace Y vice touzi
po poznani, vlastni realizaci, zaZitcich a potvrzuje tak teorie zminéné v tivodu préce o tom,
ze za lepsi platové podminky v praci nejsou ochotni obétovat volny Cas a radéji obétuji

penize pted volnosti, svobodou a poznanim.

8.7.5 Reklama a marketingova komunikace pro Generaci Y

Ctvrta otazka zkoumala vztah ¢eské Generace Y k reklamnimu sdéleni a marketin-

gové komunikaci jako takové. ,, Kdyz uz do nakupu znacky investuji penize “.

A prvni z moznosti byla ,,...uprednostnuji jeji pravdivou a pratelskou komunika-
ci. “. K souhlasné varianté se ptiklonilo v celkovém souctu necelych 88 % vSech dotéza-
nych. V tomto ptipad¢ 78 respondenti (28,26 %) uvedlo, ze rozhodné souhlasi, 164 (59,42
%) uvedlo, ze ¢aste¢né souhlasi, 27 z dotazovanych (9,78 %) do dotazniku uvedlo ¢astecny

nesouhlas a pouze 7 respondentti (2,54 %) rozhodné nesouhlasilo.

Druha moznost ,,...uprednostiuji drzou, vtipnou a cool reklamu. “ Své odpovédi tak
prili§ jednozna¢né neméla, avSak stale mél pfevahu souhlas pfed nesouhlasem. Z celkové-
ho poctu 276 respondentti se k variant¢ rozhodného souhlasu ptipojila presné ¢tvrtina (69
respondentli; 25 %), ¢astecny souhlas (118 respondentd; 42,75 %), spiSe nesouhlasi (65

respondentti; 23,55 %) a rozhodné s timto vyrokem nesouhlasi 24 z dotazanych (8,70 %)

Ze zjisténého lze fici, ze mladd Generace Y ma sice rada drzou a vtipnou cool re-
klamu, ktera zaujme, ale daleko vice divétuje pratelské a pravdivé komunikaci a to by
pravé mohlo byt klicové pro udrzeni zakaznika a jeho vtahnuti do firemni kultury. Znacka,
které bude jeji zékaznik divétovat a bude si ji vazit diky jeji pratelské a pravdivé komuni-

kaci.

8.7.6 Kdy je Generace Y ochotna zaplatit vice?

Ctvrta z nabizenych hlavnich otizek zkoumala ochotu Geskych spotiebitelii zaplatit
vys$$i cenu v piipad¢, kdy znacka ¢i firma svoji kulturou a pfistupem napliiuje nckteré

z aspektli socidlniho marketingu. ,,Jsem ochoten zaplatit vice nez jinde... *

v kdyZ znacka podporuje dobrocinnost.“, byla prvni z dotaznikovych variant.
Z celkového vzorku 276 respondentil celd jedna Ctvrtina (69 respondentt; 25 %) uvedla, ze
s timto vyrokem naprosto souhlasi a dalSich 75 znich (21,17 %) castecné souhlasi. 117
respondentl ¢astecné nesouhlasi, ze by byli ochotni zaplatit vice diky tomu, ze dana znac-

ka, produkt ¢i vyrobce podporuje dobrocinné ucely a 15 z dotazovanych (5,43 %) rozhod-
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n¢ nesouhlasi. Malé procento dotazovanych tedy piimo pfizna, ze tento aspekt odmita,

avsak jednoznacny souhlas z vysledki taktéz ptilis nevyplyva.

Druhou moznosti byla varianta ,,... kdyz je znacka Setrnd k Zivotnimu prostredi, u
které byly odpovédi jiz vice jednoznacné nez u prvni moznosti. V souctu téméi dvé tietiny
souhlasi, Ze by pravé Setrnost k zivotnimu prostfedi mohla byt divodem k zaplaceni vyssi
ceny nez za jinou znaCku. Pfesné tfetina z dotdzanych (92 respondentti; 33,33 %) rozhodné
souhlasi a ¢astecny souhlas vyjadfilo v prizkumu 112 respondentt (40,58 %). Zapornou
odpoveéd’ uvedlo 59 respondentt (21,38 %) v ptipad¢ castecného nesouhlasu a rozhodny

nesouhlas do svych odpovédi zahrnulo 13 respondentt (4,71 %).

Pro srovnani byla dotazovanym nabidnuta jesté tfeti moznost a to ,,...za znacku vy-
robenou spravedlivé (fair trade).” Zde nejméné hlasti obdrzela moznost rozhodného ne-
souhlasu (22 respondentt, 7,97 %), avSak Caste¢ny nesouhlas ziskal hlast nejvice (109
respondentl; 39,49 %). Tretina dotdzanych (92 respondentd, 33,33 %) uvedla Castecny
souhlas a 53 z nich (19,20 %) rozhodn¢ souhlasi, Ze fair trade pfistup je divodem k tomu,

aby zaplatili vyssi cenu a zvolili pravé tento produkt oproti konkurenénimu.

Jsem ochoten zaplatit i vice nei jinde...
... kdyZ je znacka Setrna k Zivotnimu prostredi.
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Obr. 20 Jsem ochoten zaplatit i vice neZ jinde, kdyZ je zna¢ka Setrna k Zivotnimu pro-
stiredi. (N=276)

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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V ptipad¢ volby podpory dobrocinnosti ¢i spravedlivého pristupu byly odpovédi vi-
ce ¢i mén¢ vyrovnané. Vyrazngjsi rozdil a to smérem ke kladnému souhlasu, byl z nabize-
nych variant u moznosti Setrnosti k zivotnimu prostiedi. D4 se tedy predpokladat, ze pro
ceskou Generaci Y bude prave tento aspekt jednim z moznych divodt, pro¢ by za danou
znacku ¢i produkt byli ochotni zaplatit vyssi cenu oproti konkurenénimu zbozi, které tuto

podporu nenabizi.

8.7.7 Nakupni chovani Generace Y

Posledni z otazek dotaznikového Setfeni zkoumala nakupni chovani ¢eské Generace Y.
Otazkou ,, Kdyz si chci nakupem udeélat opravdu radost,... ““ bylo v priizkumu zjistovéano, za
co spottebitelé utraci své penize v piipad¢ potteby svého vlastniho uspokojeni. V priizku-

mu odpovidali ke ¢tyfem moznym odpovédim:

Prvni varianta zkoumala miru snob efektu u ¢eské Generace Y, tedy potteby nakupo-
vat zbozi okazalé spotieby, kdy spottebitelé chtéji ukdzat svému okoli, ze si mohou dovolit
luxus a ptepych. Na moznou odpoveéd’ ,,...nejradeji si koupim luxusni a obdivovanou znac-
ku. “ odpovédélo nejvice respondentid (98; 35,51 %) rozhodnym nesouhlasem a dalSich 77
znich (27,90 %) ¢asteCnym nesouhlasem. Pfesné Ctvrtina z dotazanych (69 respondentt;
25 %) uvedlo castecny souhlas a ztotoznéni se s timto vyrokem uvedlo 32 z dotazanych

(11,59 %)

Kdyz si chci nakupem udélat opravdu radost...
.. nejradéji si koupim luxusni a obdivovanou znacku.
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Obr. 21 KdyzZ si chci nakupem udélat opravdu radost, nejradéji si koupim luxusni a
obdivovanou znacku. (N=276)

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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Druha moznost byla zaméfena na vlastni seberealizaci a volbu, ze ,,...si nejradéji
koupi znacku, kterd je vystihuje. . Pouze 2 respondenti (0,72 %) rozhodné¢ nesouhlasi a 13
z dotdzanych (4,71 %) castecné nesouhlasi. Nadpolovi¢ni vétSina (145 respondentl; 52,54
%) volila ¢aste¢ny souhlas a nemalé mnozstvi (116 respondentti; 42,03 %) naprosty sou-
hlas. Drtiva vétSina respondentl se tedy s timto vyrokem ztotoziluje a nejradéji si pro
vlastni uspokojeni kupuji znacky, které je podle jejich minéni a jejich vlastni predstavy o

self-identité vystihuji a které budou dotvaftet jejich dokonalou identitu.

Tteti moznost zkoumala vztah ¢eské Generace Y ke kvalitnim ¢eskym znackdm. Na
moznost ,,...nejradéji si koupim ceskou kvalitni znacku*“ odpovédelo pouze 23 dotazanych
(8,33 %) s rozhodnym souhlasem a 55 respondenti (19,93 %) castecnym souhlasem. Tedy
vice nez 70 % dotazanych se pro volbu ¢eské kvalitni znacky nerozhodne (129 responden-

th ¢astecny nesouhlas; 46,74 % a 69 respondentil; 25 % rozhodny nesouhlas).

Kdyz si chci nakupem udélat opravdu radost...
... nejradéji si koupim ceskou kvalitni znacku.
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23 55 129 69 276
8,33% 19,93% 46,74% 25,00% 100,00%

Obr. 22 KdyZ si chci nakupem udélat opravdu radost, nejradéji si koupim ceskou
kvalitni zna¢ku. (N=276)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Vzhledem k tomu, Ze se v posledni dob¢ stale vice Castéji hovoii o padélcich, posledni
mozné volba zjistovala, jak se ¢esti spotiebitelé z fad Generace Y stavi k moznosti nakupu
kopie luxusni znacky. Na odpovéd’ ,,...nemam problém s volbou kopie luxusni znacky.

Odpovédélo pouze 29 respondentii (10,51 %) rozhodnym nesouhlasem a naopak 68 re-
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spondentl (24,64 %) naprostym souhlasem. Nejvetsi zastup odpoveédi mély moznosti ¢as-
te¢n¢ho souhlasu (95 odpovédi; 34,42 %) a caste¢ného nesouhlasu (84 odpovéedi; 30,43
%). Z toho plyne, Ze vice nez polovina z dotdzanych volbu ndkupu padélku luxusni znacky

pfipousti.

Kdyz si chci nakupem udélat opravdu radost...
... nemam problém s volbou kopie luxusni znacky.

il

Rozhodné Spise Spise Rozhodné
SOUHLASIM SOUHLASIM  NESOUHLASIM  NESOUHLASIM

Rozhodné SpiSe SpiSe Rozhodné
SOUHLASIM SOUHLASIM NESOUHLASIM NESOUHLASIM
68 95 84 29 276
24,64% 34,42% 30,43% 10,51% 100,00%

Obr. 23 Kdyz si chci nakupem udélat opravdu radost, nemam problém s volbou kopie
luxusni znac¢ky. (N=276)

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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9 ZAVER ANALYZY A VERIFIKACE HYPOTEZ

V praktické ¢asti této diplomové prace bylo provedeno dotaznikové Setfeni, které si
kladlo za cil zjistit spektrum motivaci u ¢eskych zastupcii mladé Generace Y. Od zastupcti
této Ceské generace bylo shromazdéno celkem 276 odpovédi, jejichz vyhodnoceni ndm
dava alespon casteCny pohled na chovani a motivace ¢eskych spotfebitelt Generace Y a
dovoli nam udélat jisté, i kdyz s ohledem na velikost vzorku velmi opatrné, zavéry pro

marketingovou praxi.

Pro diplomovou préci na téma ,,Motivace nakupniho chovani Generace Y* byly stano-

veny tyto hypotézy:

H1- Sledovana generace je hédonicka a volba znacky je pro ni otiazkou osobnich
emoci a vkusu.

Na trovni voleb sledované generace se tato hypotéza potvrdila, protoze vyzkum ukézal,
ze drtiva vétSina respondentl vyjadiila souhlas (117 respondenttli; 42,39 % naprosty sou-
hlas a 153 respondenti; 55,43 % castecny souhlas) s tim, Ze maji vlastni styl a v&fi svému
vlastnimu vkusu. To potvrzuje i dalsi otazka kdy opét naprostd vétSina dotdzanych volila
souhlas s nakupem znacky, kterd ji dokonale vystihuje (116 respondentti; 42,03 % naprosty
souhlas a 145 respondentti; 52,54 % caste¢ny souhlas).

H2 - Sledovana generace by neménila sviij nakupni styl v navaznosti na vyssi pro-
fesni pozici a jeji status.

Dokazuje se, Ze je Ceskd Generace Y presvédcena o spravnosti svych voleb a své potieby
by v ndvaznosti na finan¢ni situaci pfili§ neménila. Hypotéza se potvrzuje. Rovnéz se
potvrzuje, Ze by své chovani, volby a postoje neménila v ndvaznosti na zménu referenéni
skupiny. Vyzkum ukézal, Ze se snazi svlj zivotni styl rozsifit spiSe o emo¢ni zazitky, po-
znani, dovolené a jiné zkuSenosti, bohatsi prozitky (pfi zméné prace s dvojnasobnym pla-
tem by volili stejné, ale vice zazitkti 35,51 % srozhodnym souhlasem a 34,06 %
s Castecnym souhlasem, ale zivotni styl v zasad€ ménit nechtéji (svlj zivot by zménili za
vice cool 38,04 % cCasteCny nesouhlas a 28,62 % rozhodny nesouhlas).

H3 - Sledovana generace voli znacky s firemni kulturou pratelskou k prirodé.

Hypotéza se potvrzuje, protoze prizkum dokazal, ze je Cesky spotiebitel z fad Generace
Y ochoten podpofit vyssi cenou znacku, kterd je Setrnd k zivotnimu prostiedi. (naprosty
souhlas 92 respondentti; 33,33 % a Castecny souhlas 112 respondentti; 40,58 %) U ostat-
nich moznosti nebyly odpovédi tak jednoznacné.
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H4 - Sledovana generace neciti zavazek ke znadce, ktera je jen ,,cool* a existuje
pravdépodobnost, Ze ji nahradi substitu¢ni volbou — kopii.

Potvrdila se pravdivost hypotézy, ze ¢eska Generace Y voli znacky, které je dopliuji a
vystihuji jeji vnitini hodnoty. Jsou zaméfeni na osobni presvédéeni a zaméieni a nedaji se
zlakat okézalou spotiebou a nesnazi se kupovat jen proto, Ze na to maji (na otazku, zda si
nejradéji koupi luxusni a obdivovanou znacku odpovédélo pouze 13,41 % dotazovanych
rozhodnym souhlasem a 23,19 % ¢asteCnym souhlasem, oproti 27,90 % castecnému ne-
souhlasu a 35,51 % rozhodnému nesouhlasu). Voli znacky, které komunikuji opravdoveé a
ptatelsky. Zaroven vSak z vyzkumu vyplynulo, Ze Ceskd Generace nema pfili§ problém
s nakupem padélkt a kopii luxusnich znacek. Neni zde drtiva vétSina souhlasu, ale témér
60 % dotazanych se pfiklonilo k varianté souhlasu s tim, Ze nemé problém s volbou kopie
luxusni znacky (68 respondentli; 24,64 % rozhodny souhlas a 95 respondentti; 34,42 %
Castecny souhlas, oproti 84 respondentiim; 30,43 % casteCny nesouhlas a pouhych 29 re-
spondentt; 10,51 % se s timto vyrokem rozhodné neztotoziuje)
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 DOPORUCENI PRO PRAXI

Generace Y je zejména v médiich popisovana jako generace spotiebitell prahnoucich
po bulvaru, senzacich a Casto z nich byva definovdna generace, ktera vSe bagatelizuje a
utraci za cool produkty. Staci ji nadchnout a okamzité ptjde za tim, co ji marketing nabizi

a reklama tika. To se vyzkumem pftili§ nepotvrdilo.

Naopak se ukazalo, ze ¢eska Generace Y je ve svych volbach velmi konzistentni, o
moznostech je dostatecné informované a ve své volbé opatrnd. Voli pfedevsim ty znacky,
které odpovidaji budovéani jeji vlastni identity a vlastniho self-brandingu. Neni tedy proto
mozné vsazet pouze na podporu vnéjsich motivii pro volbu znacky, ale zaméfit se na vniti-

ni motivace zdkaznikovy mysli.

Prokazalo se, Ze ¢eska Generace Y bude prijimat takovou komunikaci, ktera je:

a) Autenticka. Musi byt obrazem jejich vlastni identity, pratelskd a musi vtahnout za-
kaznika do pfimé interakce s budovanim znacky, firemnich hodnot a marketingového
mixu. Vtirand a umélad dokonalost jiz neni v o€ich spottebitell tim hlavnim, pro¢ by
se pro nakup a volbu méli rozhodnout. Naptiklad znacky jako APPLE a IKEA jsou u
mladé generace (i v ¢eskych podminkach) velmi oblibené diky jejich ptatelské komu-
nikaci, vstficnym programtim, opravdovosti, exkluzivitou a otevienou komunikaci a

strategii orientovanou na potieby zakaznika.

b) S pribéhem. Kterd je zaméfend na osloveni emoci zdkaznika. Magickd, okouzlujici
pro cilovou skupinu a spiSe s pfitazlivym a ztotoziiujicim pfibéhem nez ptredvidatel-

nou a kli§é komunikaci.

¢) Empaticka. Komunikace, kterd vnima, poslouché a nasloucha pfanim svych zakazni-
ki, kteti se se znackou a ptibéhem chtéji ztotoznit a vyjadrit tak své postaveni a iden-
titu. Jako nevhodné se ukazalo, aby reklama byla pfilis ok4zal4 se svou razanci a nad-

nesenosti.
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V tomto sméru lze tedy marketingovym pracovnikiim doporucit, aby své aktivity za-
meétovali spiSe na zakaznikovy vnitini motivace, u kterych se provadénym vyzkumem pro-
kazalo, ze v ndkupnim rozhodovani hraji dilezitéjsi roli nez motivace vnéjsi.

Znamena to vést se zakazniky dialogy na socidlnich sitich, reagovat na jejich podnéty
k zlepSeni znacky a jeji komunikace a poskytovat neustile pozitivni a rychlou zpétnou
vazbu na jejich podnéty. Pro zdkaznika je dulezité, aby mél pocit pfimé interakce a spolec-

ného vytvareni hodnoty znacky.

e - e S

A | PrFed koupi sleduji, co lidé v mém okoli nosi (uZivaji) A| Sradosti vyvésim foto na Instagramu (sdilim v siti)
1 2 3 4 1 2 3 4
85 124 55 12 276 67 110 82 17 276
30,80% 44,93% 19,93% 4,35% 100,00% 24,28% 39,86% 29,71% 6,16% 100,00%
B PFed koupi se poradim s blizkymi, nebo s pFateli B| Neddvam to ihned najevo, ale ofekdvam reakce okoli
1 2 3 4 1 2 3 4
46 80 83 67 276 13 82 115 66 276
16,67% 28,99% 30,07% 24,28% 100,00% 4,71% 29,71% 41,67% 23,91% 100,00%
c Pfed koupi sdm vyhleddvdm informace pro volbu c ProZivdm vnitfni radost a to mé hodné uspokojuje
1 2 3 4 1 2 3 4
97 126 42 11 276 249 25 2 0 276
35,14% 45,65% 15,22% 3,99% 100,00% 90,22% 9,06% 0,72% 0,00% 100,00%
D Mam sviij styl, vim co chci a v&Fim svému vkusu D |Chépu $tésti sbératele, ktery se kocha 3perkem v trezory
1 2 3 4 1 2 3 4
117 153 4 2 276 27 45 112 92 276
42,39% 55,43% 1,45% 0,72% 100,00% 9,78% 16,30% 40,58% 33,33% 100,00%

Obr. 24 Tabulka odpovédi u otiazek tykajicich se vnitini a vnéjsi motivace (N=276)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Zkoumana Generace Y je hédonickd v tom, Ze si rada ndkupem déla potéSeni, nepfi-
zna, Ze by si nechala pfed nakupnim rozhodovéanim pfili§ poradit od svych blizkych ¢i pta-
tel, ale zaroven pozoruje co kupuji jini spotiebitelé. Po ndkupu citi radost a potéSeni a ¢asto
se svym rozhodnutim a volbou chlubi na socidlnich sitich, kde o¢ekéavaji uznani, pochvalu,

zdravou zavist a jakousi vizitku své vlastni prezentované identity.

Vyzkum ani nepotvrdil, Ze by Cause Related Marketing vyrazné zasahoval do nakup-
niho rozhodovani ¢eskych spottebitelit Generace Y. K volbé fair trade produktiim a dobro-
¢innosti se pfili§ vyrazné neptiklanéli. Kromé podpory Setrnosti k zivotnimu prostiedi se
nepotvrdilo, Ze by se u této cilové skupiny jednalo o efektivni nastroj marketingu, kterym

Ize zvysit zdkaznickou loajalitu Generace Y v Ceské republice.
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e N

A KdyZ znacka podporuje dobrocinnost
1 2 3 4
69 75 117 15 276
25,00% 27,17% 42,39% 5,43% 100,00%
B Kdyi je znacka Setrnd k Zivotnimu prostiedi
1 2 3 4
92 112 59 13 276
33,33% 40,58% 21,38% 4,71% 100,00%
o Za znacku vyrobenou spravedlivé (fair trade)
1 2 3 4
53 92 109 22 276
19,20% 33,33% 39,49% 7,97% 100,00%

Obr. 25 Tabulka odpovédi k otazce Jsem ochoten zaplatit i vice neZ jinde... (N=276)

(Zdroj: vlastni zpracovani)

Prizkum ukézal, ze ¢eska Generace Y nevyznava pftili§ okazalou spottebu a pii na-

kupnim rozhodovani nevoli luxusni a obdivované znacky, ale spiSe ty znacky, které vysti-

huji jejich vlastni vnitini identitu. Proto by se marketing mél ubirat smérem, ktery podpo-

ruje budovani self-brandingu zdkazniki ¢eské mladé Generace Y.

g

A

Obr. 26 Tabulka odpovédi k nakupnimu choviani ¢eské Generace Y (N=276)

Nejradéji si koupim luxusni a obdivovanou znacku
1 2 3 4
37 64 77 98 276
13,41% 23,19% 27,90% 35,51% 100,00%
Nejradéji si koupim znacku, kterd mé vystihuje
1 2 3 4
116 145 13 2 276
42,03% 52,54% 4,71% 0,72% 100,00%
Nejradéji si koupim Eeskou kvalitni znacku
1 2 3 4
23 55 129 69 276
8,33% 19,93% 46,74% 25,00% 100,00%
Nemam problém s volbou kopie luxusni znacky
1 2 3 4
68 95 84 29 276
24,64% 34,42% 30,43% 10,51% 100,00%

(Zdroj: vlastni zpracovani)
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ZAVER

Cilem této diplomové prace bylo seznameni Ctenaie s motivaci, ndkupnim rozhodo-
vanim a genera¢nim rozdélenim spotiebitelt. V teoretické casti byla popsana teoreticka
vychodiska a obecna charakteristika Generace Y z dostupné literatury. V teoretické Casti
byla také demonstrovana fada vlivi, které €ini z generace Y velmi svébytnou kohortu spo-
tiebitell, s vyrazné odlisnymi aspiracemi a motivacemi. Ukdazalo se, Ze tato generace sebe
sama hodnoti vySe, nez ptedchozi generace (vyrtstala v relativnim dostatku) a ma i vyssi
aspiracni Uroven na zivotni styl. Z teoretickych vychodisek byly stanoveny pro tuto praci

celkem Ctyfi hypotézy, které se v ndsledném dotaznikovém Setfeni verifikovaly.

Prakticka cast obsahovala dotaznikové Setfeni uskuteénéné mezi zastupci Ceské Ge-
nerace Y, které zkoumalo motivy k ndkupu, ndkupni chovéni a jiné souvislosti vztahujici
se k tématu a ¢eské mladé generaci. Vyzkum ukézal, ze tato probirana generace vice prah-

ne po budovani vlastni identity a je daleko vice ovlivnéna vnitinimi motivy.

Na obecné roviné je nastupujici Generace Y tercem soustiedéné, Casto az prehnané
pozornosti v médiich, na HR seminafich nebo ve zneklidiiujicich medidlnich zpravach,
které vykresluji mladou generaci jako tu, kterd chce za hodné penéz mélo prace nebo od-
mita prescasy a rad&ji si chce vice uzivat svého osobniho Zivota. Nasvédcuje tomu i neuvé-
fitelnd paleta ptivlastkl, kterymi je tato generace definovana. Doméci empirické studie,
eventualné odborna literatura zde o Ceské generaci Y chybi. Pfitom identifikace problémd,

kterym tato generace Celi a které ji utvareji by jisté byla piinosna.

Zastupci generace Y potiebuji predevsim ke svému zivotu citit nadSeni, potéSeni ne-
bo potiebuji byt znackou pohlceni. Spravné uchopena a cilena komunikacni strategie muize

od zékladu zménit zivot jak spotiebiteltim, tak dosavadni Zivot a vniméni znacky samotné.

Self-identita svym pojetim a charakterem blize inklinuje k srdci zakaznikii. Neuka-
zuje okdzaly svét luxusu a spotieby, ale naopak je vidét, ze se reklama jako takova ptibli-
Zuje svymi motivy k emocnimu svétu, vnitini motivaci a budovani vlastni identity zakaz-

nikt Generace Y.
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* Obr. 23 Kdyz si chci nakupem udélat opravdu radost, nemam problém
s volbou kopie luxusni znacky. (N=276)

* Obr. 24 Tabulka odpovédi u otazek tykajicich se vnitini a vnéjs$i motivace
(N=276)

* QObr. 25 Tabulka odpovédi k otazce Jsem ochoten zaplatit i vice nezZ jinde...
(N=276)

* Obr. 26 Tabulka odpovédi k nakupnimu chovani ¢eské Generace Y (N=276)
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SEZNAM PRILOH

P1 - Dotaznik



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dobry den,

Vénujte prosim pozornost kratkému prizkumu, ktery je nezbytnou soucasti mé diplomové
prace o motivech VasSich nakupt. Spoléhdm na Vasi loajalitu i pfitazlivost otdzek. Téma je
uréeno nastupujici a ucast v prizkumu je limitovana vékem — nemélo by Vam byt méné
nez 19 a vice nez 35 let (ro¢nik narozeni 1980 — 1996). Odpovidejte prosim pravdive, do-
taznik je anonymni a jeho vysledky budou uréeny vyhradné pro studijni ucely. Vyplnéni
dotazniku narokuje opravdu jen kratky cas, za jehoz investici Vam dekuji.

Roman Cibulka

Jaky je Vas vék? (dosaZeny v roce 2015)

a) 19 —27 let (roénik 1996 — 1988)
b) 28 — 35 let (ro¢nik 1987 — 1980)

Jaké je VaSe pohlavi?

a) muz
b) Zena
Jaky je Vas mési¢ni prijem?
a) do 15000 K¢
b) 16 000 K& —25 000 K¢

c) 26 000 K¢ a vice
d) bez piijmu

. Kdyz se rozhoduji o néjakém drazsim nakupu

Naprosto Spise SpiSe Rozhodné
souhlasim | souhlasim | nesouhlasim | nesouhlasim

Pted koupi sleduji, co 1idé v mém okoli
nosi (uzivaji).

Pied koupi se poradim s blizkymi, nebo
s prateli.

Pied koupi sdm vyhleddm informace pro
volbu.

Mam svij styl, vim co chei a véfim své-
mu vkusu




2. Kdyz si poridim néco mimoradného (doplnék, zazitek)

Naprosto Spise SpiSe Rozhodné
souhlasim | souhlasim | nesouhlasim | nesouhlasim

S radosti vyvésim foto na Instagramu

(sdilim v siti).

Nedavam to ihned najevo, ale o ¢ekavam

reakce okoli.

Prozivdm wvnitini radost a to mé¢ hodné

uspokojuje.

Chapu stésti sbératele, ktery se kocha

Sperkem v trezoru.

3. KdyzZ bych prijal praci s dvojnasobnym platem

Naprosto SpiSe SpiSe Rozhodné
souhlasim | souhlasim | nesouhlasim | nesouhlasim

Ptizpasobil bych svoje volby svym no-

vym kolegiim

Urcité¢ bych zménil svlij zivotni styl za

vice cool

Vytidil bych si uvér a poridil si nové auto

nebo byt

Volil bych stejné, ale vice zazitkl (cesto-

vani, dovolena)

4. KdyZ uz do nakupu znacky investuji penize

Naprosto SpiSe SpiSe Rozhodné
souhlasim | souhlasim | nesouhlasim | nesouhlasim

Uptednostiiuji jeji pratelskou a pravdivou
komunikaci

Upftednostiiuji drzou, vtipnou a cool re-
klamu




5. Jsem ochoten zaplatit i vice nez jinde

Naprosto Spise SpiSe Rozhodné
souhlasim | souhlasim | nesouhlasim | nesouhlasim

Kdyz znacka podporuje dobro¢innost

Kdyz je znacka Setrnd k zivotnimu pro-

stiedi

Za znacku vyrobenou spravedlivé (fair

trade)

6. Kdyz si chci nakupem udélat opravdu radost

Naprosto SpiSe SpiSe Rozhodné
souhlasim | souhlasim | nesouhlasim | nesouhlasim

Nejrad¢ji si koupim luxusni a obdivova-
nou znacku

Nejrad€ji si koupim znacku, kterd mé
vystihuje

Nejradéji si koupim ceskou kvalitni
znacku

Nemam problém s volbou kopie luxusni
znacky




