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Abstrakt

KOUPIL, Karel. Motivace on-line nakupniho chovani generace Z. [Diplomova

prace]. Univerzita Tomase Bati ve Zlin&. Fakulta multimedialnich komunikaci Ustav
marketingovych komunikaci. Skolitel: doc. PhDr. Blandina Sramova, Ph.D. Zlin, UTB,
2014, 90 s.

Diplomova prace pod nazvem Motivace on-line nakupniho chovani generace Z se
zabyva souCasnym svétovym modnim trendem, kterym je nakupovani
prostfednictvim pocitaCe — respektive Internetu. Ten se stal fenoménem posledniho
dvacetileti hlavné mladych lidi, ktefi se narodili zhruba v poloviné 90. let minulého
stoleti. PfestoZe se zda, Ze internetové nakupy jsou pouze pro mladé, stale vic jejich

moznosti a nabidku vyuzivaji i rodiCe déti, které oznaCujeme Digital Natives.

Klicova slova
Generace Z, nakupni chovani, vicekanalové konverze, atribuéni model nakupu, data

mining.

Abstract

KOUPIL, Karel. Motivation on-line shopping behavior generation Z. [Diploma
work]. Tomas Bata University in Zlin. Faculty of Multimedia Communications
Department of Marketing Communications. Supervisor: doc. PhDr. Blandina
Sramova, Ph.D. Zlin, UTB, 2014, p 90

The thesis entitled Motivation on-line shopping behavior generation Z in dealing with
current world fashion trend, which makes shopping by computer - or the Internet. He
has become a phenomenon of the last two decades mainly young people who were
born around the middle of the 90th years of the last century. Although it seems that
internet shopping is only for young people, more and more of their options and take
the offer parents and children, which we refer to Digital Natives.

Keywords
Generation Z, buying behavior, multi-channel conversion attribution model purchase,

data mining.
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Uvod

Generace Z se narodila proto, aby Zila on-line. Jedna se o osoby, jejichz datum
narozeni spada zhruba od poloviny 90. let do souc€asnosti, tzv. Digital Natives nebo
Net generation (Tapscott, 2009). Vyraznym rozdilem mezi pfedchazejici generaci Y a
generaci Z je, ze predchazejici generace zazila svét pfed vzestupem vyuZivani
masovych technologii, zatimco nasledujici generace se narodila az v ném a po ném.
Z hlediska spoleCnosti se lidé generace Z narodili do éry postmodernismu a
globalizace.

Teoreticka Cast prace vytvari a pfedstavuje sociologicky profil a demograficka
fakta tykajici se generace Z. Budou uvedeny typické modely nakupniho chovani
uzivatelll na Internetu v souvislosti s atribu¢nim modelem realizace nakupu.

Pres 50% svétové populace jsou lidé ve véku do 30 let. Proto muzeme hovorit
0 generaci, ktera vyrastala a vyrlista s Internetem. Pro ni jsou charakteristické Ctyfi
nasledujici aspekty: usilovat o pozornost, neobvykla preference designu u produktd a
sluzeb, socialni odpovédnost a tolerance a koneCné neustale spojeni s on-linem
svétem. Jedna se o prvni opravdovou internetovou globalni skupinu, ktera se
vyznacuje odliSnym vztahem k rodi€im oproti generace Y a extrémné rychlou adopci
novych technologii. DneSni mladi lidé byvaji oznaCovani jako Digital Natives a
predstavuji ohromnou kupni silu, zejména ve srovnani s generaci svych rodicu
zamlada, ktefi vté dobé podléhali pouze marketingovym nabidkam Sifenych
klasickymi nosiCi (letaky, billboardy, reklama v masmédiich atd.) a vétSinou
nakupovali v klasickych kamennych obchodech.

Hlavnim cilem diplomové prace je analyza motivl on-line nakupniho chovani
generace Z a definice vhodnych nastroji vicekanalového on-line marketingu, které
maji zasadni vliv na samotné provedeni nakupu. Proto se od ného odviji i zakladni
vyzkumna otazka: Jak se da definovat a popsat motivace on-line nakupniho chovani
generace Z? K naplnéni hlavniho cile a odpovédi na hlavni vyzkumnou otazku byly
sestaveny vedlejSi otazky: Jaké produkty €i sluzby nakupuje generace Z nejCastéji?
Jaké jsou hlavni motivy mladych pfi nakupu pres Internet? Ovliviuji jejich

rozhodovani o nakupu zbozi nazory jejich pfatel a blizkého okoli?
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Prakticka Cast je dal zaméfena na vyzkum prostfednictvim dotaznikového
Setfeni, pro jejichz rozSifeni byla vyuzita rovnéz on-line metoda tykajici se pilife
komunikacni strategie — Awareness, Research, Purchase a Postpurchase, napfiklad
na nakupni zvyklosti, zejména na to, za jaké produkty Ci sluzby lidé nejradéji utraceji,
co je motivuje k nakupum on-line versus k nakupum v kamennych obchodech, do
jaké miry se nechaji pfi nakupech ovlivnit nazory druhych a zda radi sdileji nakupni
zkuSenosti. Podstatnymi budou informace o tom, jak dlouho si zjistuji informace o
daném produktu &i sluzbé pred jejim zakoupenim, a kterych informaénich zdroju pfi
tom vyuzivaji. Na zakladé analytickych dat z navstévnosti a prodeji vybraného
internetového obchodu budou vytvofeny ukazky typickych vicekanalovych
konverznich tras uzivatelu, ktefi spadaji do zkoumaného segmentu.

Dal budou v praktické casti provedena uzivatelska testovani vybraného
internetového obchodu dvéma skupinami uzivatell — osobami z generace Za
generace Y, pfitom obé& skupiny budou plnit stejné ukoly. Nasledné budou
kvantitativné porovnany ziskané vysledky. Vyzkumné problémy se proto budou
zabyvat cilovou skupinou generace Z, ktera se zda byt pro sou€asny marketing velmi
efektivni a pfistupuje na nabidky produktl on-line. Pfitom ji nasleduje dal$i, nova
generace, ktera se uz zrodila v digitalnim véku, ale prozatim nema svoje specifické
oznaceni. Generace Z je pomérné tvarna a lehce se da motivovat i na zakladé
referenci o on-line produktech od svych pratel a kamaradu.

Ovérené vysledky vyzkumného problémU mohou dal slouzit marketingovym
spole¢nostem pro vytvareni novych motivacnich plani pro on-line nakupovani nejen

generace Z, ale i jejich nasledniku.
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1 Definice Generace Z

Nez se zaCneme zabyvat jednotlivymi aspekty diplomové prace, odpovézme se na
zakladni otazky a stanovme definice, které jsou nezbytné pro cely nasledujici obsah.

Generace Z je také oznaCovana jako generace M nebo internetova generace.
Jedna se o skupinu osob, které se narodily v poloviné 90. let minulého stoleti do
soucasnosti.t

Encyklopedie uvadéji, Zze tato mlada generace vyrostla na siti World Wide
Web, ktera se stala dostupnou uz vroce 1991. RodiCe této generace se narodily
v obdobi konce studené valky a padu SSSR a nesou oznaceni Generace X. Nami
sledovana Generace Z, ktera byva také oznacovana M (multitasking), Generace |
(jako Internet), ale také Generace 11. zafi (teroristicky utok 11. zafi 2001 v USA) je
zajimavym cilem nejen pro praci sociologu, ale pomalu se z ni utvafi velmi dobra
cilova skupina pro marketéry a vSe, co s jejich praci souvisi. Témér vSichni jeji
Clenové dnes bez vyjimky uzivaji nejmoderngjSi komunikacni a medialni technologie
— nejen internet, ale i mobilni telefony, MP3 pfehravace a dalSi. Proto maji rovnéz
dal$i oznaceni Digital Natives? (digitalni domorodci, viz dal). Tato generace je velmi
vzdalena ve vyuzivani technologii va¢i svym rodi€um, protoze v jejich teenagerském
véku mnohé komunikacni technologie jeSté neexistovaly nebo byly v pouhych
zacatcich.

Proto dnedni generace Z uz neni omezena napf. na domaci pocitate a
mobilni telefony, ale i dalSi produkty ,digialniho véku“ iPady, facebooky, twittery

apod. Zivot této nastupujici generace méa zavratné tempo.

1.1 Postupna globalizace pfinese zmény

Podivejme se na dva dulezité — klicové vstupy, kterymi jsou pro dals$i zivot Generace
Z a jejich nastupcu predevSim demografické zmény a neustala globalizace celé

Evropy resp. celého svéta.

! Consumers of Tomorrow" [online]. Grail Research, Dostupné online na http://www.grailresearch.com/
[Cit. 15. 3. 2013]. (anglicky).
2
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Ceska republika se za poslednich pé&tadvacet let velmi pfiblizila okolnim
zapadoevropskym zemim a ,da se oCekavat, Ze tak jak se postupné homogenizuje
ekonomické a politické prostredi, zachou se v Evropské unii vice sobé podobat i
vzorce rodinného chovani.“ [MOZNY 2003, s. 35 a 36]. To prakticky znamena, Ze
mezigeneracni vazby se budou nadale ,oslabovat‘. Spolu s tim, jak bude klesat
potfeba nejstarSi generace pfijimat pomoc a podporu od generaci mladSich (misto
toho nastoupi stat a soukromé penzijni pojisténi), budou slabnout i vzajemné
emocionalni vazby generaci. Vzajemna zavislost generaci bude nahrazena jejich
vétsi autonomii. Do vztahtl soudasnych generaci v Ceské republice se promitne
dalezity faktor starnuti, protoze predikce do roku 2050 hovoti o tom, Zze v CR bude
1/3 populace starsi 65 let a vyrazné naroste podet osob star$ich 80 let [SYKOROVA,
S. 42].

Podle nékterych sociologti — napt. A. Giddense [in SYKOROVA, s. 52] bude
mit starnuti populace i dalSi dusledky, které mohou znamenat pozitivni zménu
v pohledu na seniory a v mezigeneraCnich vztazich. Narist seniorl ve spole€nosti
povede ke zvySeni heterogenity seniorské populace, a hlavné k vétSimu zviditelnéni
této heterogenity. Seniofi budou také stéle silnéjsi socialni skupinou,® ktera bude mit
dostateCny vliv na to, aby omezila diskriminaci seniort a vyvratila faleSné predstavy o
seniorské populaci. Podle Giddense bude budouci spole¢nost ,spolecnosti bez véku*
a bez ageismu [in SYKOROVA, tamtéZ]. Proto bude zajimavé sledovat, kolik si
souCasna generace X, respektive generace Z s sebou odnesou alespori na pokraj
stafi, tedy do obdobi okolo 60 let ztoho, ¢im vSim v souCasné dobé disponuiji.
Prozatim vSe nasvédcCuje tomu, Ze soucasné rodinné vztahy nebudou nijak trpét a na
jednu stranu budou mezigeneraCné oslabovany a na druhou zase posilovany.
Urcujici vliv na tento budouci faktor vyvoje bude mit znovu vliv socializace nejmladsi
generace, ktera znovu pfijme vzorce chovani svych rodi€l a prarodicu. Druhym
aspektem je, do jaké miry prostoupi védomim nasich ob&anl tendence vyvoje hodnot
a vzorci chovani, které sem pfichazeji ze zapadnich zemi. Ty by se daly jednoznacné
nazvat tendence vedouci k vétSimu vzajemnému oddéleni generaci.

V soucCasné dobé se jen velmi tézko daji urcit jednotlivé faze zivotniho béhu,
protoZze kazdy jedinec ma ve spoleCnosti stale vétSi manévrovaci prostor pro

pfizplsobovani standardu stanoveného institucemi. Analyza celospolecenskych jevl

3 Posilovani moci senior( ve spole¢nosti by vS§ak mohlo také posilovat negativni pohled a nepratelstvi.
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by tak méla jit ruku v ruce s analyzou ,propojenosti Zivotu jak uvniti generaci, tak
mezi nimi.“ [HEINZ, KRUGER, s. 172].

Stejné jako jednotlivé faze zivotniho béhu, také propojenost Zivoti mezi
generacemi je stale volnéjSim prostorem pro vyjednavani. Pokud se zamyslime nad
moznymi fazemi Zivotniho béhu, téméf v kazdé objevime misto pro poskytovani a
pfijimani pomoci mezi generacemi a spolu s nim i misto pro vzajemné kontakty a
utvareni vztahu.*

Vzhledem ktéto rozvolnénosti zasluhuje téma mezigeneraCnich vztahu
vyzkumnou pozornost. Nas vSak zajima zcela jina problematika, ktera se promita do
mezigeneracnich vztahd mezi rodi€i a jejich détmi. Tedy do vztahu Generace X a

Generace Z.

1.2 Cilova skupina — generace Z

Co vlastné ovliviiuje spotfebitele pfi jejich nakupu? Pro€ se rozhodli pravé pro
produkt, ktery viozili do nakupniho kosiku? Tyto otazky si pokladaji pracovnici kazdé
marketingové firmy, skupiny nebo jednotlivi obchodnici.

Pochopit motivaci zakaznika dava odpovéd na otazky, co je cilem jejich
rozhodnuti a jaky to ma vlastné smysl. Jednotlivé zdroje motivace — mohou byt
primarni nebo sekundarni, maji vliv na rozhodovani pfi nakupu a chovani zakaznika.
Pro obchodnika je velmi dulezité, aby pochopil lidské potieby, jejich puvod a vyznam.
Koupi produktu kazdy zakaznik pfedevsim uspokojuje svoje zakladni fyziologické
potfeby a soucCasné vyhledava takovy druh zbozi, kterym uspokoji hlavné potrebu
vlastni seberealizace. To znamena, ze hodnoty, které uznava zakaznik a zajmy,
které preferuje, ovliviuji jeho rozhodovani pfi nakupu.

NejvétsSi pozornost vSak bude upfena na nakupovani adolescentll (generace
Z) prostfednictvim internetu (viz dal). Abychom jejich motivaci zcela pochopili
musime ozfejmit nékolik vyznamU a definici a tak pochopime vyvoj kognitivnich
schopnosti, socializace a vyvoj jejich identity.

Adolescenci Ize definovat jako obdobi mezi détstvim a dospélosti, kterou vSak
uplné presné nedokazeme vymezit vékem. Pro potfeby této diplomové prace

povazujeme vék adolescentu (ktefi rovnéz patfi do generace Z) obdobim od 15 do

4 Napfiklad po odstéhovani dospélého ditéte do vlastniho bytu finanéni podpora od rodi¢l, pomoc
prarodic¢t s hlidanim déti (nejen) v pfipadé pracovniho vytizeni obou partner(i, pomoc s vychovou déti
v pfipadé rozvodu manzell, prakticka pomoc v domacnosti star§ich prarodi¢u, navstévovani prarodice
po ovdovéni — udrZovani socialnich kontaktu a jisté mnohé dalsi.
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25 let. Podobnou vékovou hranici zastavaji i autofi odborné literatury (Kuric,
Vagnerova, Macek, viz dale). Stru¢né feCeno — toto obdobi pfedstavuje zrani a
hledani kazdého jedince, kdy zvlada svoji pfeménu a dosahuje poZadovaného
socialniho postaveni a vytvafi si vlastni formu identity. Souc€astné si vytvareji vlastni
svétonazor, formuji hodnoty a vlastni normy nakupniho chovani. VétSinou se snazi
chovat moderné, a proto velmi cCasto uzivaji internet nebo jiné komunikacni
prostfedky, hlavné pro komunikaci se stejné starymi kamarady, vyhledavaji nové a
nové informace a experimentu;ji s identitou. Diky internetu mohou komunikovat mezi
sebou bez jakychkoliv zabran, nesméli se osméluji a zvykaji si napf. na pfitomnost
cizich osob ve svém okoli.

Pfirozené, Ze kazda pozitivni stranka ma i svlj opak. Rychlost novych
informaci je neomezena, ale za ztratu osobniho soukromi. UzZivatelé internetu Casto
ztraceji jakykoliv pfehled o déni kolem nich (napf. o politické situaci v zemi, ve které
ziji) dopoustgji se plagiatorstvi a viibec se odosobriuji.

Rozhoduijici je pro né nakupovani pfes internet, coz je jakasi samoziejmost a
presvédc&eni, Ze lepSi zpUsob nakupu neexistuje. Generace Z se stale vice a Castéji
pfipojuje na internet a objednava. Objednava, aby vSichni byli tzv. in. Proto sou¢asné
firmy (a nejen ty obchodujici on-line) zaméfuji svoje marketingové strategie na
adolescenty ve zvySené mife. Oni jsou tou pravou cilovou skupinou a vytvareji
vyznamny segment spotfebitelt, ktefi kromé& nakupovani pro vlastni spotfebu (a
potifebu) ovliviiuji i dalsi vyznamny segment — svoje vlastni rodiCe, pfatele a znamé.
Pravé tato skupina — generace Z pafi mezi nejCastéjSi uzivatele internetu, a proto
firmy dbaji o to, aby mély ve virtualnim svété nabidek perfekini prezentaci a
maximum dostupnych informaci o nabizenych produktech. Generace Z je tou pravou
pro nakup pres internet, protoze motivace u ni neni jen rychle nakoupit, ale
pfedevSim ziskat co nejvice informaci o vyrobku, radi ocefuji pohodli ,nakupu
z pohodli domova“ a pomérné nizké ceny nakupu, které neovliviuji Zadna nabidka
vedlejSiho zbozi, ktera patfi k navaznosti pfi nakupovani v klasickém kamenném
obchodé. Mnozi povazuji svoje on-line nakupovani jako uspokojeni potreby
dobrodruzstvi, zabavy a vlastniho potéseni z provedeného nakupu.

1.3 Netgeneration
Vyse byla definovana generace Z. Pfesto je pomérné slozité rozliSit, kdo k uvedené

generaci vlastné patfi. Da se takové rozliSeni provést pouze podle véku, nebo podle
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zkuSenosti a znalosti chlapcl a dévéat — muzi a Zen, nebo existuji pro jejich urcité

postaveni ve spolecnosti jeSté dalSi definice a oznaceni?

1.4 Adolescence

Adolescence je pfechodné obdobi mezi détstvim a dospélosti. Pfihoda (1967) pro
toto obdobi uziva termin postpubescence a stanovil jeho hranice od 15 do 20 let
véku. Jednoznacny meznik vSak prozatim pfesné stanoven nebyl. Neda se prosté
jednoduse vymezit.

Atkinson et al (2003) uvadéji obdobi adolescence dokonce od 12 do 19 — 20
roku zivota. Obvykle se jako dolni hranice uvadi 15. nebo 16. rok véku a jako horni
pak 18 — 21. rok zivota [KURIC, 2000]. Tato hranice se neustale méni a pribéh
dospivani je zavisly na konkrétnich spoleCenskych a kulturnich podminkach.

V obdobi adolescence se v organismu Clovéka odehravaji biologické a
fyziologické zmény, které postupné vedou k uplné télesné dospélosti. Vstup do vaze
adolescence je biologicky ohrani€eny pohlavnim dozravanim. To se uskute€riuje uz
ve fazi puberty a adolescenti potom obvykle dosahuji dalSi biologicky meznik, kterym
byva prvni pohlavni styk. Dotvafi se i psychicka stranka osobnosti, dochazi ke
zménam v mysleni, rozhodovani, pozornosti, emocich, sebekontrole a v socialnich
vztazich [VAGNEROVA, 2005].

V tomto obdobi mizeme pozorovat dva vyznamné socialni mezniky —
ukoncéeni povinné Skolni dochazky a dovr8eni pfiprav na budouci zaméstnani —
nastup do zaméstnani po skonceni vyssiho stupné Skoly a mozné dalSi vzdélavani
na Skole vysoké. Adolescent dozrava v lidskou osobnost, ktera se spoleCensky
zafazuje mezi dospélé jako rovnocenny partner. AvSak ,byt dospélym® je mnohem
vySSiho véku. Adolescenti, ktefi dal navstévuji vysokou Skolu byvaji mnohem déle
zavisli jako ti, ktefi svoji pfipravu uz ukoncili. Stavaji se ekonomicky i socialné
samostatnymi, ziskavaji nové zkuSenosti prostfednictvim interakce s kolegy nebo
nadfizenymi v praci.

Vétsi dulezitost jako jsou biologicka kritéria maji pravni, socialni, ekonomicka
a psychologicka hlediska. Je to obdobi zrani a hledani, kdy ma jedinec zvladnout
svoji pfeménu a dosahnout pozadované socialni postaveni a vytvofit si urCitou formu
vlastni identity. Dospélost je vymezena dosazenim urcitého socialniho statusu,

ekonomickou nezavislosti, pfijetim pocitu zodpovédnosti za svoje Ciny. Zralost
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Clovéka se dnes Casto porovnava s védomim kontroly nad sebou samym, schopnosti

ovladat své pocity a emoce, schopnosti respektovat jiné [MACEK, 2005].

1.5 Kognitivni vyvoj v adolescenci

NejvyznamnéjSi zmény v dospivani se odehravaji v psychice adolescenta. Postupné
se ztraceji pubertalni rozporuplnost a dusSevni nevyrovnanost, pfehnané usudky
ustupuji a jsou nahrazovany uvazlivosti a pfiméfenym hodnocenim okolniho svéta.
Adolescent se zacina zajimat o realny zivot a jeho problémy, hlavné z hlediska
vlastniho zivotniho cile a volby povolani [KURIC, 2000].

Velké zmény nastavaji v dotvafeni a obohacovani poznavacich procesu.
Tento vyvoj je vysledkem interakce zrani a vnimani. Adolescenti uz pfipoustéji
variabilitu moznych FeSeni, dokazi uvazovat systematicky, postupné si osvojuji
abstraktni zpdsob mysleni [VAGNEROVA, 2005]. Diky rozvoji abstrakce uz dokazi
chapat svoje mysleni jako objekt nebo cil a uvazovat o ném. ZkouSeji vSechna
logicka a mozna feSeni problému, maji schopnost oddélit pravdu od IZi, porovnavat
vlastni predpoklad se skuteCnosti, jsou schopni zaobirat se sami sebou a svétem
okolo sebe [SIMCIKOVA-CiZKOVA a kol., 2005] Vyvoj inteligence v adolescenci
nedosahuje jen kvantitativni vrchol, ale radikalné se méni cely zplsob mysleni —
kvalita myslenkovych pochodi [LANGMEIER, KREJCIKOVA, 1998]. Inteligence se
vyhranuje individualné s preferovanym zaméfenim a jeji vyuZiti souvisi i s rozvijenim
kreativity. Rlst kreativity se da pozorovat v riznych cinnostech, které mohou
pretrvavat az do dospélého véku, az do stafi. Také se méni jazykova uroven, kdy
napt. adolescenti za&inaji uzivat metafory [TRPISOVA, VACINOVA, 2006].

Adolescenti se pozvolna propracovavaji ke svétovému nazoru, vytvareji si svuj
vlastni hodnotovy systém. Nazorova proménlivost je v tomto obdobi vitana, protoze
adolescent je schopny ménit svoje nazory na zakladé argumentd. Na autoritativni
vnucovani nazoru vSak reaguji velmi citlivé. Maji potfebu vytvaret si vlastni nazory,
ke kterym pfigli sami na zakladé vlastni zkugenosti [SIMCIKOVA-CIZKOVA a kol.,
2005].

Novy zplsob uvazovani se stava pro né zdrojem nejistoty. Nic neni
jednoznacné. Adolescenti si radi pfedstavuji, co vSechno by mohlo byt jiné a co by se
mohlo zménit. Takové uvahy se mohou stat impulzem k aktivni snaze o zménu
soucasného stavu. Dospivajici byvaji nadmérné kriticti a maji sklony polemizovat
[VAGNEROVA, 2005].
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1.6 Socializace adolescentu

.Znovuzrozeni“ — takto oznacil adolescenci Hall [in BERZONSKY, 2000]. Podle ného
se lidé nejdfive narodili jako €lenové zvifeci fiSe se sobeckymi sklony, potfebami a
obavami o preziti. Po dobu adolescence se ,znovuzrodi“ jako ¢lenové civilizované
spoleCnosti se socialni zodpovédnosti a ohledem na prava a potfeby ostatnich lidi.

Obdobi adolescence byva charakterizovano také jako obdobi extraverze, ktera
je charakterizovana touhou stat se d¢lenem rlznych skupin, zucasthovat se
spoleCenskych situaci a vefejného Zivota. Adolescent zaCina byt citové nezavisly na
vlastnich rodigich [SIMCIKOVA-CIZKOVA a kol., 2005]. Rodina v3ak neustale pro
adolescenta vytvarii dulezité socialni zazemi, hlavné v ni se projevuje proces
emancipace. Sou€asné se stabilizuji vzajemné vztahy, akceptace osamostatnéni
adolescenta a jeho zachovani pozitivnino vztahu s rodi€i a dalSimi Cleny rodiny.
Rodice jsou pro adolescenta modelem urcitého zpusobu zivota v dospélosti, ktery na
ného &eka v dospélosti, resp. je jednou z moznosti [VAGNEROVA, 2005].
Adolescenti vyuzivaji rizné zpusoby a prostifedky emancipace, kterymi by se ubranili
uzkosti, ktera je spojena se ztratou dosavadni jistoty. NejCastéji to byva prehanéni
rozdilt, které adolescenti hledaji v chovani, nazorech, hodnotach rodi¢l a novych
znamych, ke kterym se pfiklanéji. Mnoho adolescentl podrobuje své rodice kritice,
vytykaji jim nedostatky, stydi se za jejich projevy lasky a odmitaji pfiliSnou kontrolu.
Ji adolescenti mohou ze strachu o ztratu rodi¢u pasivné odmitat nové vztahy a muze
se u nich rozvijet infantilni zavislost. DalSim zpusobem muze byt uzavirani se do
vlastniho vnitfniho svéta, pfehnané snéni, uzavirani se pfed kamarady a vrstevniky,
odmitani jejich Zivotniho stylu, vyhybani se radostem a potéSeni, zaujimani
negativnich postojd k jejich médé apod. [LANGMEIER, KREJCIROVA, 2005].

Skola je vyznamnou z hlediska vymezeni nasledného socialniho zafazeni.
Adolescence je vékem sekundarniho nebo také tercialniho vzdélani. Pfichod do
zvolené Skoly vede k dalSi socialni diferenciaci. Ve 8kole se rozvijeji urcité
schopnosti a vlastnosti a méni se i hodnotova orientace. Skola vytvafi urdité
sjednocujici prostfedi, ve kterém se dospivajici u€i uvazovat pfiblizné ve stejnych
kategoriich, aby jejich chovani odpovidalo pozadavkim. Ovliviiuje sebehodnoceni a
dalsi postoje adolescentd [VAGNEROVA, 2005].

vigwviiv s

opory. Vazba na skupinu snizuje individualni zodpovédnost a zvySuje pocit
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sebevédomi a sebejistoty. Vrstevnici poskytuji adolescentovi citové zazemi, které se
postupné vytraci emancipaci od rodiny. Potfeba akceptace vrstevniky je dulezita, ze
je adolescent schopen vzdat se svych hodnot a stat se ¢lenem urcité skupiny. Vztah
s vrstevniky maiji podobu pfatelstvi, heterosexualnich vztahl nebo Cdlenstvi ve
skupiné (part&) [ORAVCOVA, 2002].

Pratelské vztahy povazuji dospivajici za dulezity zdroj emocni opory a
porozumeéni. V ramci pratelstvi se rozvijeji a upevnuji nékteré socialni schopnosti.
Spolu s pratelstvim se zazivaji pfijemné zazitky, ale také problémy. Pod pojmem
pratelstvi se rozumi ochota pomoci, jednat altruisticky, vzdat se néceho pro druhého.
Pratelé se navzajem ovlivhuji a poskytuji si korekéni zkuSenosti (Vagnerova, 2005).

Milostny Zivot je ve stadiu adolescence intenzivni a rozmanity. Dospivajici
maji tendence zaménovat zamilovanost s laskou, experimentovat se svym télem a
city. V nékterych pfipadech mize byt motivaci k sexualnimu zivotu snaha o ziskani
prestizniho postaveni ve skupiné vrstevniki. Hovofime o polygamnim stadiu
sexualniho vyvoje, kdy jedinec pocita s rychlym rozchodem. Samoziejmé vztah, ktery
vznika v adolescenci muze trvat dlouho. Opakovany neuspéch v pokuse o navazani
novych znamosti mdze vést k zoufalym pocitim ménécennosti jedince [SRAMOVA,
2007].

1.7 Vyvoj identity a osobnosti adolescentu

Vytvareni nového pochopeni vlastni identity je proces, ve kterém se dospivajici snazi
uskutecnit svoji pfedstavu, kym by se vlastné chtél stat.

Rozvoj identity zalezi na rozvoji a urovni kognitivhich schopnosti, emocni
vyzralosti a je souCasné produktem socializace jedince [MACEK, 1999] Proces
vytvareni identity je charakteristicky tim, Ze se uskuteCnuje uz od détstvi a po dobu
celého zivota. Jedna se o uvédoméni si sebe a reality vzhledem Kk socialni
skuteCnosti. Nejedna se pouze o socialni situace, které ovliviuji pocit identity, ale
spolupodileji se tu i vrozené vzorce chovani — tzv. genotypy. Proto mohou jedinci
reagovat na stejné prostfedi nebo vzniklou situaci zcela odliSnymi zpusoby a rGzné je
prozivat [SIMCIKOVA-CiZKOVA a kol., 2005].

V tomto obdobi je dullezité hlubSi sebepoznani, pfesnéjSi vymezeni sebe
samého, svych schopnosti a moznosti, které se mohou stat zakladem pro dalSi
rozvoj identity. Sebeuvédomovani ma slozitou strukturu a sehrava dulezitou roli pfi

zdravém vyvoji osobnosti. Hledani sebe samého, vlastni totoznosti i svého postaveni
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ve spolecnosti je dulezitou ulohou adolescenta [KURIC, 2001]. Dospivajici, ktery si
hleda novou identitu, déla néco jako inventuru svych vlastnosti, které maji riznou
subjektivni hodnotu a integruje je do své identity. Informace o sobé samém
adolescent ziskava i hodnocenim ostatnich lidi a porovnanim se s nimi. Dulezitym
faktorem je citovy vztah k sobé samému a porozuméni vlastnim emocim (Vagnerova,
2005).

Marcia [in SIMCIKOVA-CIZKOVA a kol., 2005, Sramova, 2007] rozli$oval
nasledujici statusy identity podle pfitomnosti nebo nepfitomnosti krize a zavazku.
Podle okolnosti se u jednoho jedince projevit Ctyfi typy prozivané identity:

1. Difuze identita — jedinec neproSel krizi identity, nema stabilni zavazky, neni
aktivni v zaujimani vlastni nazord, je ovlivnén jinymi osobami a svym okolim,
muZze pusobit zmatené a nevyrovnané.

2. PredCasné uzaviena identita — jedinec neproSel vyraznéjSi krizi identity, ma
ustaleny a pevna zavazek. K identité se nedopracoval vlastni aktivitou, ale
prebiranim nazoru a hodnot jinych lidi, nejCastéji rodicu.

3. Moratorium — tento status dosahuje jedinec, ktery prochazi krizi identity, nema
ustaleny zavazek. Hleda a zaujima rGzné nazory, které potom opousti, je
vahavy, odklada svoje rozhodnuti.

4. Dosazena identita — jedinec proSel krizi identity, pfehodnotil svoje nazory, je
schopny zaujimat stanoviska na zakladé vlastnich zkusenosti.

Télesny zjev adolescenta je velmi dulezitou soucasti jeho identity. Posuzuje sam
sebe podle svého vzhledu a jeho sebehodnoceni a sebevédomi jsou znacné zavislé
na nazoru na vlastni vzhled. Kdyz je jedinec v této oblasti vyraznéji znevyhodnény,
jeho identita je ohrozena negativnim sebehodnocenim, vétSi nejistotou, ktera se
promita i do socialnich vztahu. Pro adolescenty je velmi dulezité hodnoceni druhych
lidi, potfebuje se libit sobé i ostatnim a tim se ubezpeluje o své vlastni hodnoté
[ORAVCOVA, 2002].

Adolescence je i obdobim prohlubovani a upeviiovani nazorl na déni ve
svété, i ve vlastnim vnitfnim svété. Adolescent se zaméruje na vlastni osobnost jako
celek, na vlastni moralni profil v souladu se vzorem a mravnim idealem. Dospivajici
uvazuje o otazkach dobra nebo zla, o moralce, o mezilidskych vztazich a smyslu
lidského Zzivota. Formovani moralnich nazorld se uskuteChuje u adolescentu

v souladu se vSeobecnymi pozadavky na moralni profil Clovéka [KURIC, 2001].
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Typickymi znaky identity adolescenta se projevuji i vijeho zajmech a
preferovani aktivity pfislusnika této vékové kategorie. Pro zna¢nou €ast adolescentu
je dualezity urcity typ hudby a kultury vibec. DalSim specifickym zplsobem vlastniho
vyjadfeni je malba graffiti — jedna se vlastné o negaci hodnot majoritni spole¢nosti a
odmitani jeji estetiky. Odpor proti komerénimu ZzZivotnimu stylu se projevu napf.
navratem k pfirodé, zjednodusenim Zivotniho stylu, uc€asti na ekologicky zaméfrenych
setkanich a akcich. Pro adolescenty je velmi pfitazlivy i virtualni svét, kde nemuseji
odhalovat svoji totoznost, mohou experimentovat s rlznymi variantami své vlastni
identity. Virtualni svét reprezentuji pocitaCové hry, které jsou u adolescentl velmi
oblibené. Ve véku dospivani ma velky vyznam sport, ktery nabizi moznost kontaktu
se stejné starou vékovou skupinou lidi, rozvoj socialnich vztahu a predevSim
soutézivost [VAGNEROVA, 2005].

1.8 Adolescenti a tradicni média

Pfi formovani osobnosti, identity, hodnot nebo postoju adolescentu, sehravaji
vyznamnou ulohu média.

Adolescenti povaZzuji média za zdroj zabavy, rozptyleni, a pfedevSim za
prostfedek komunikace. Pozitivni ucCinky meédii nebyvaji tak €asto uvadény, jako ty
negativni. Mezi ucinky, které mohou pozitivné ovlivnit pfijemce jsou: informace z
riznych oblasti Zivota, ziskavani novych védomosti, poskytovani estetickych a
uméleckych zazitku, zobrazovani pozitivnich vzort pro déti a mladez, uvédoméni si
dulezitosti hodnot jako jsou laska, zdravi, vzajemna pomoc apod. Jako negativni
uginky médii se nejéast&ji uvadéji: agresivita a nasili [HRADISKA a kol., 2009].

Mladi lidé, ktefi si vytvareji vztah vuci sobé samym, maji moznost konfrontovat
vlastni obraz s medialné prezentovanymi vzory. Tyto vzory v8ak pro né cCasto
prfedstavuji velmi vzdaleny a nedosazitelny ideal. Na druhé strané mohou
adolescenty zaujmout i ,obyCejni lidé“, se kterymi se mohou ztotoznit. V obou
pfipadech jsou tyto vzory prezentované médii takovym zplsobem, diky kterému
pusobi na mladé lidi velmi pfitazlivé a mohou se snazit o jejich napodobovani. Média
ve svych nabidkach predstavuji Sirokou paletu modell a pfikladu chovani, které se
prezentuji jako spoleCensky preferované a akceptované. Proto je dulezité,a by byla u
mladych lidi rozvijena schopnost pfehodnocovat medialné prezentované vzory,
hlavné kdyZ nemaji vhodné zazemi, ze kterého by ziskali podnéty pro formovani

vlastni identity, naplnéné realnymi vzory hodnymi napodobeni [KACINOVA, 2006].
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1.9 Negativni vliv digitalizace na adolescenty

Sociolog Tapscott [2009, s. 3] uz vroce 1998, tedy v dobé, kdy se vyuzivani

pocitacu, respektive internetu a dalSich modernich technologii teprve zacalo uzivat

ve vétsim, tehdejSi generaci (rozuméj adolescentl) oznacil jako Net Generation.

Podle jeho usudku se jednalo o prvni generaci, ktera se ,koupala v bitech” a dnes

jsou pro ni nové technologie zcela pfirozené. Mnoho odbornikll se v3ak o uzivani

pocitaCovych a internetovych technologii vyjadfovalo velmi negativné az skepticky.

Tapscott je shrnul nasledovné:

Jsou hloupéjSi nez predesSla generace vtomto véku — necCtou a neuméji
komunikovat.

Jsou zavisli na internetu, ztraceji socialni zpusobilosti a nevénuji cas
sportovani a zdravému stylu.

Ztraceji zabrany — zvefejiiuji osobni informace, aniz by si uvédomovali
nasledné komplikace.

Kradou, protoZze poruSuji prava duSevniho vlastnictvi a stahuji hudbu. Diky
internetu se z nich stavaji mistfi plagiatorstvi.

Sikanuji svoje znamé a pratele on-line.

Jsou to nasilnici — podil na tom maji extrémné nasilné pocitacové hry.

Nemaji zadnou pracovni moralku a budou Spatnymi zaméstnanci — maji
nerealné pozadavky, ,ztraceji“ svij jinak volny ¢as na socialnich sitich apod.
Diky internetu a technologiim se u této generace zvysil narcismus.

Neznaji hodnoty a nestaraji se o ostatni. Ne¢tou noviny, nechodi k volbam,
nezajima je déni ve spoleénosti.

Tyto nazory jsou spi$ extrémniho razu a podle nazoru dalSich odbornikl v této

problematice se nemohou vztahovat na celou uvedenou generaci an blok. Kazdy

jedinec je individualita, ktera se sama rozhodne, jakou cestu si zvoli dal. Internet je

prostor bez hranic a nabizi nespofetné mnoZstvi moznosti pro rozvoj osobnosti,

védomosti nebo socializace adolescentll. Na druhé strané nabizi i velké mnozstvi

nastrah a mOze negativné ovlivnit socialni zpusobilosti a proces identity v obdobi

adolescence.
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1.10Virtualni prostredi a komunikace v ném

Erikson [in RICAN, 2004] zaved! pojem adolescentni moratorium. Jedna se o urgité
pozastaveni anebo odklad dospélosti. Adolescenti se odmitaji stat dospélymi svym
zpusobem Zivota, travenim volného €asu nebo zabavou a vytvareji si sami pro sebe
jakési ,zatim to jde“.

Internet je pro né idealnim prostfedim na zkouSeni a experimentovani
s ruznymi identitami. Adolescenti navazuji nové vztahy, které jsou soucasti jejich
nové identity. Hledaji skupiny, které jsou oddélené od rodic¢u, touzi byt nezavisli a
délat vSechny véci podle sebe a svobodného uvazeni. UCi se socialni zru€nosti a to
hlavné pfi vzajemné komunikaci s lidmi stejné vékové kategorie a riznych kultur.
Mezi nejCastéjsi duvody zmény identity ve virtualnim prostfedi bychom mohli zaradit
obavy z odhaleni. Mladi lidé vystupuji pod pfezdivkami, protoze hodlaji délat néco,
co se vymyka hodnotam a normam urcité skupiny nebo se jednoduse pred ostatnimi
Cleny své skupiny stydi. Adolescenti mohou hledat idealni podobu sebe sama a
chtéji si pfirozené vyzkouset, jaké to je byt ideadlem. Zména identity ve virtualnim
prostfedi mize byt vyvolana i touhou bavit se, nebo si z nékoho prosté jen ,vystrelit.”
Dospivajici zkouSeji i tzv. ,cybersex”, a to rovnéz s vyuZzitim zménéné identity.
Motivaci pro zménu identity je pfirozené vic a Casto byvaji vylozené skryté.
Adolescent je nepfiznava nebo si to ani neuvédomuje, ze zménil vlastni identitu
[SMAHEL, 2002].

Sociolozka Elisheva F. Gross (2004) ve svém vyzkumu zjiStovala, jak
adolescenti vyuzivaji internet. Ve 49% respondenti uvadéli, ze ve virtualnim prostiedi
nikdy neménili svoji identitu. 41% pfiznalo, Zze si identitu obfas zménilo a 10%
potvrdilo, Ze méni identitu obCas az Castéji. NejCastéji — a to 82 z 89 respondentd,
ktefi uZz maji zkuSenosti se zménou identity predstiralo, ze jsou vékové starsi.
Sociolozka povazuje tento fakt k touze vyzkouS$et si svoji budouci identitu. V mensi
mife respondenti ve virtualnim prostfedi predstirali, Zze jsou opacného pohlavi. 48%
uvadélo, ze divodem pro zménu identity byla zabava, Zertovani. Pouhych 16% si
zménilo identitu kvuli ochrané svého soukromi nebo aby se vyhnuli vékovému
omezeni na internetu.

Adolescenti se pfi komunikaci prostfednictvim internetu citi uvolnéni, hovofi o
sobé vic, oteviené a bez zabran, nez by tomu bylo ve skute¢ném rozhovoru z o¢i do

oCi. Je to vyznamny jev, pfi kterém se setkdvame s terminem ,disinhibition efect® —
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disinhibice. MUze se projevovat ve dvou zdanlivé protichidnych smérech. Lidé Casto
sdileji osobni informace o sobé. Odhaluji sva tajemstvi, pfani a obavy. Hovofime o
benigni disinhibici.

Na druhou stranu se mohou lidé projevovat hrubym slovnikem, nenavisti,
hnévem nebo hrozbami. Takové osoby Casto na internetu vyhledavaji pornografické
obsahy, nasili, zlo€in, které by nikdy v realném zivoté nezkoumali. V tomto pfipadé
hovofime o toxické disinhibici. Rozdil mezi disinhibicemi nemusi byt jednoznacny a
muze se jednat i 0 vzajemnou jejich kombinaci [SULER, 2004]

Pokud se tyka socialnich vztaht adolescentd, internet pini dvé rozdilné ulohy.

1. Muze napomahat ke zvySovani socialni izolace, tim, Ze mladi na ném travi
pfilis ¢asu a vénuji se malo bézné socialni interakci, ktera ma nepochybné
vySSi hodnotu.

2. Na druhé strané muze internet napomahat k rozvoji socialnich vztahu
adolescent. Mohou ziskavat nové pratele a zlepSovat uz existujici pratelské
vztahy [MAZZARELA, 2007].

Adolescentnim chlapcum on-line komunikace pomaha vice nez divkam ve stejném
véku. Komunikace prostifednictvim internetu u nich muzZe podporovat vlastni
prezentaci, protoZe dospivajici chlapci maji obyCejné vétsi problémy vyjadfit svoje
pocity v pfimém kontaktu s prateli (VALKENBURG, 2009].

David Smahel (2005) realizoval kvantitativni vyzkum na vzorku 681
respondent(i — studentd stfednich kol v CR. Ze zjisténych vysledkid vyplynulo, Ze
vétSina adolescentl se domniva, Ze virtualni vztahy jsou povrchni, ale pfesto se
nebrani navazovani takovychto vztah(. Adolescenti, ktefi maji hodné pratel
v realném Zivoté, maji vice pratel i ve virtualnim prostiedi. Témér 36 procent
respondentl souhlasilo s tvrzenim, Ze jim internet pomaha prekonavat nesmélost a
obavy pfi seznamovani a zaroven se na internetu vice seznamuiji nez jejich ostatni
vrstevnici. MuZi si rovnéz Castéji nez Zzeny prohlizeji na internetu obrazky se sexualni

tematikou, zatimco ,virtualni sex” vyhledavaji obé pohlavi témér stejné.
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1.11Pojem Digital Native

Poprvé pouzil pojem Digital Native Ameri¢an, odbornik na virtualni prostfedi, Marc
Prensky.> Svoje myslenky publikoval v ¢lanku pod titulem Digital Natives, Digital
Immigrants v roce 2001° a tento jeho termin byl do cestiny preloZen jako digitalni

domorodec.’

1.11.1 Charakteristika Digital Native

Kategorii digitalnich domorodct dnes tvofi studenti a jejich vékovi vrstevnici. Vékové
by se dala skupina vymezit od déti pfedsSkolniho véku az po studenty vysokych Skol.

Ackoliv mezi jednotlivymi generacemi vzdy existovaly urcité rozdily, az dodnes
se jednalo spiSe o zmény stylistické (styl oblékani, mluvy, hudby). Soucasna
generace studentu se vSak zménila mnohem vyraznéji a také i v jinych oblastech nez
vSechny generace pfedchozi. DUvodem téchto zmén je pfichod a rapidni rozSifeni
digitalnich technologii v nékolika poslednich desetiletich [PRENSKY, 3, s. 27].

Soucasni studenti jsou Uplné prvni generaci, ktera vyrostla ve svété digitalnich
technologii. Stravili cely svuj Zivot obklopeni pocitaci, videohrami, mobilnimi telefony,
digitalnimi hudebnimi pfehravaci a dalSimi digitalnimi technologiemi, které zcela
samozifejmé pouzivaji. Tyto technologie se staly nedilnou soucasti jejich Zivotu
[PRENSKY, 3, s. 2]. SkuteCnost, Ze se déti narodily v dobé plné digitalnich
technologii a pouzivaly je od utlého véku, ma za nasledek, Ze uvaZzuji a zpracovavaji
informace jinak nez jejich predchudci z predchazejicich generaci, vyrustajici v
.=analogovém svété“ [PRENSKY, 3, s. 1]. Tyto studenty Prensky nazyva digitalnimi
domorodci a povazuje je za ,rodilé mluvEi digitalniho jazyka pocitacu, videoher a
Internetu viibec [PRENSKY, 3, s. 1].

Studenti — digitalni domorodci, zpracovavaji informace upIné jinak. Maji
odliSna schémata mysSleni. V jejich zplsobu zpracovani muzeme vidét oproti

pfedchozim generacim mnoho rozdild. Jsou zvykli pfijimat informace mnohem

5 Marc Prensky je mezinarodné uznavany spisovatel, fecnik, poradce, herni designér v kritickych
oblastech vzdélavani a uceni. Je autorem Digital Game-Based Learning (McGraw-Hill, 2001),
zakladatel a CEO spole€nosti Games2train(GBL spole€nosti) a zakladatel The Digital Multiplier
(organizace zaméfené na odstranéni digitalni propasti v u¢eni po celém svété). Dale je tvlrcem
stranek http://www.dodgamecommunity.com/ and http://www.socialimpactgames.com/.[cit. 18.3.2014].
6 PRENSKY, Marc. Digital Natives, Digital Immigrants. On the Horizon [online]. 2001, 9, 5, Dostupny z
WWW:http://www.marcprensky.com/writing/Prensky%20%20Digital%20Natives,%20Digital%20Immigr
ants%20-%20Part1.pdf>. ISSN 1085-4959.[cit.18. 3. 2014].

7 VESELA, Lenka. Vzdélavéni zaloZzené na digitalnich hrach (Game Based Learning). Inflow :
information journal [online]. 2010, 3, 9. Dostupny na WWW: <http://www.inflow.cz/vzdelavani-
zalozene-na-digitalnich-hrach-game-based-learning>. ISSN 1802-9736. [cit. 18.3.2014].
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rychleji, preferuji multi-tasking, tedy soubézné zpracovavani vice uloh. Upfednosthuji
grafické znazornéni informace pfed textem, nahodny pfistup k informacim (napf.
hypertext). Nejefektivnéji pracuji tehdy, kdyzZ mohou byt v kontaktu prostfednictvim
sité. Neméné dulezitym faktem je také to, Ze tito studenti davaji pfednost hram pfed
,Seriozni“ praci [PRENSKY, 3, s. 29]. Kromé téchto zmén v pfistupu ke zpracovani
dat a informaci zfejmé& dochazi i k fyzickym zménam v jejich mozcich. Dr. Bruce
Berry konstatuje: ,,Odlisné druhy zku$enosti vedou k odliSnym strukturam mozku,” [in
PRENSKY, 3, s. 29].

Pro toto tvrzeni existuji silné argumenty, které prokazaly vyzkumy z oblasti
neurobiologie a socialni psychologie. Nevime toho mnoho o tom, jak lidsky mozek
pracuje, ale jisté skuteCnosti, které byly objeveny pomérné nedavno, uz napomahaji
mnohé pochopit. Zfejmé nejdllezitéjSi je védomi neuroplasticity (tvarnosti) mozku.
Bylo zjisténo, Ze struktura lidského mozku se méni po cely zivot podle toho, jak je
mozek stimulovan a Ze tyto zmény maiji vyznamny vliv na to, jakym zpusobem lidé
mysli. Mozek je mimoradné plasticky a je neustale reorganizovan [PRENSKY, 4, s. 1-
2]. Soucasni studenti maji diky digitalnim technologiim zcela jiné zkuSenosti s
vnimanim a zpracovavanim informaci nez jejich pFfedchddci a je velmi
pravdépodobné, Ze také jejich mozky jsou pfizpusobeny jinak, coz zcela urcité vede k
tomu, Zze také mysli a naziraji na svét jinak. Prensky uvadi, Zze by zfejmé bylo

uzite€né pfizpUsobit této zjisténé skuteCnosti zpusob dalSiho vzdélavani.

1.11.2 Vzdélavani Digital Natives

Lidé nenarozeni v dobé digitalnich technologii se je naucili pouzivat az v prubéhu
Zivota, proto nemohli byt témito technologiemi ovlivnéni tolik jako sou€¢asna generace
mladych lidi, které nazyva Prensky Digital Immigrants (Digitalni imigranti). | kdyz se
adaptuji do prostifedi digitalnich technologii a nauci se je né&jakym zpusobem
pouzivat, stale je budou uzivat jinym zplsobem nez digitalnimi domorodci. A to proto,
Ze jsou ovlivnéni tim, jak se naucili zpracovavat informace v minulosti. Ovlivnéni
nazyva Prensky akcent digitalnich imigrant, tedy akcentem, ktery té&mto lidem
nedovoluje ,mluvit digitalnim jazykem rodilych mluv€ich [PRENSKY, 2, s. 1-2]. Je
pravdépodobné, Ze nejvétSim problémem, kterému v sou€asnosti vzdélavani Celi, je
to, ze ucitelé, ktefi jsou digitalnimi imigranty, tedy vyucuji sou€asnou generaci
digitalnich domorodcl naprosto nesrozumitelné. ,Akcent” ucitelt zpUsobuje to, zZe uci

uplné jinak, nez by méli [PRENSKY, 2, s. 2]. VétSina ucitell totiz studenty vzdélava
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,starym (pomalym) zplsobem®, coz neni efektivni, protoze studenti jiz uvazuji jinak a
vyuka je pro né nezazivna.

Digitalni imigranti, hlavné ucitelé a rodiCe, obvykle mivaji velmi malo
pochopeni pro nové preference a dovednosti, které studenti ziskali léty cvi€eni a
interakce. Jsou jim cizi a vyucCuji stale tak, jak byli zvykli: pomalu, krok po kroku a
pfedevsim seridzné. Nevéri, ze se studenti mohou uspésné ucit pfi sledovani televize
nebo poslechu hudby, protoZze oni nemohou. A to proto, Ze se timto zpusobem
neucili béhem let, kdy se formovala jejich osobnost [PRENSKY 3, s. 29-30].
Soucasni studenti vS8ak vyrostli a vyrUstaji v prostfedi digitalnich technologii. Jsou
zvykli pouzivat Internet, stahovat hudbu, pouzivaji mobilni telefony, laptopy, vyuzivaji
.instant messaging” atd. VétSinu Zivota travi on-line. Diky tak rychlému, snadnému a
interaktivnimu pfistupu k informacim, ktery maji v sou€asné dobé k dispozici, nemaji
studenti takovou trpélivost, aby mohli byt efektivné vzdélavani starym ,pomalym®
zpusobem.

UcCitelé se domnivaji, ze studenti jsou takovi, jako vZzdy byli a Ze je mohou
vzdélavat stejnymi metodami, jako byli vzdélavani oni. To je chyba, protoZze soucasni
studenti jsou zcela odlisni. Proto vétSinou takovy ,nevhodny“ zplsob vyuky
nepfijimaji, v hodinach se Casto nudi, nedavaji pozor, protoZze vyukové metody
ucitele jim ve srovnani s jejich vlastnim zptusobem ziskavani informaci ani nestoji za
pozornost. Pro ucitele je tedy velice tézké ziskat pozornost studentl a vzdélavat je.
Bylo by proto vhodné, aby se ucitelé naucili novym zpusobum, jak tyto studenty
vzdélavat. Otazkou vSak zUstava, zda jsou toho jesté vibec schopni. Néktefi ucitelé
akceptuji to, Ze jsou studenti jini, a pokousi se od nich ucit a integrovat se do jejich
svéta, néktefi nikoliv, a stale odmitaji nové metody vyuky [PRENSKY 2, s. 3].

Zcela odliSny pfistup k sou€asné generaci Digital Natives by byl, kdyby se
jejich pocitaCova gramotnost nenechavala i pfi $kolnim vyu€ovani ponechavana bez
povSimnuti. Proto je bezchybné tvrzeni, ze ve skuteCnosti naSe spolecnost
ponechava svou necinnosti, aby i jmenovani ,natives” byli dal pou€ovani o efektivité
vyuziti svych vlastnich znalosti. Je Skoda nevyuzit jejich znalosti, v nichz maji
obrovsky naskok oproti prvnim pocitatovym nadSencim z 90. let minulého stoleti.
Bylo by Spatné nedivat se do budoucnosti, kdy evropské zemé spéji do éry znalosti,
v niz dominuje Cista ekonomika a vSichni maji ¢as na odpocinek, protoze jsou diky

pocitalim dokonale efektivni.
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1.11.3 Digitalni projekty ve vzdélavani
Cesky statisticky ufad v roce 2009 uvedl, Ze 54% &eskych doméacnosti ma vlastni
podita¢. Pfitom ho denné uziva 90% osob ve véku 16 — 24 let.2 Pfitom
v domacnostech tvofi rodiny rodice s détmi (82%).

Ke studiu pouziva podle CSU 85% stfedoskolakl starSich 16 let a 99%
vysokoskolakl. Stejny pocet studujicich vyuziva internet. Negativni strankou véci je,
Ze prfedevSim mladez ve véku 15 — 20 let, v jejichz rodinach pocita¢ nemaji, zacCina
mit problémy nejen s rodici, ale i se svym okolim a mezi spoluzaky jsou povazovani
za ménécenné. Tento problém mnohdy mezi mladezi mize vyustit v Sikanu. Absence
PC v domacnosti vdak v ramci studia nijak vysledky ovlivnit nemuze. Studenti (i Zaci
ZS) maji pristup k poéitadim ve $kolach a to pfi hodinach vyuky nebo v zajmovych
krouZcich. Pokud je zapotfebi, aby si poZadované informace studenti nalezli, maji je
v uCebnicich a literature, ktera je dostupna ve skolni nebo verejné knihovné. Tlak na
osobni vlastnictvi PC je v8ak velky, pfedevSim pfi pfechodu ze stfedni na vysokou
Skolu. Zavér sociologu je zfejmy — bez pocitaCe se dnes neda studovat vysoka Skola,
protoze jeji vyuka je pfirozené fizena pocitaci (napf. zapis do skol, planovani zapocta
a zkousek, apod.). Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy vytvofilo akéni plan
Skola pro 21. stoleti (Skola21), podle néhoz se neda vyhybat modernim technologiim
pfi vyuce, a proto stanovilo pro pedagogy a dalSi pracovniky sebevzdélavaci
predpisy, aby se vyrovnala disproporce v uzivani PC technologii mezi Zaky a
pedagogy. Do budoucna by méla byt vyuka vedena v poméru 1:1 tzn. Ze 1 pocitac€ by
slouzil 1 studentovi po celou dobu vyuky. Faktické uzivani PC ve vyuce by mélo
pfinést novou ,ucelenou koncepci vyuky“.® V souasné dobé& je na vybranych ZS
zavadén pilotni program pro Zzaky 6. a 7. tfid, kde je pomér 1:1 pIné vyuzivan.©

Projekt Skola21 je hodnocen kladn& jak pedagogy, tak Zaky a studenty,
protoze prakticka vyuka s uzitim informacnich technologii patfi k modernimu Skolstvi
a spravna volba ukazek vede:

- k aktivni €innosti zaka a studentq,
- obsahuje skute€nou interaktivitu,

- pomaha hlubSimu porozumeéni latky,

8 CSU : Cesky statisticky ufad [online]. 6.4.2010.9705-10, Informadni spole&nost v &islech, obsah.
Dostupné z WWW: http://www.czso.cz/csu/2010edicniplan.nsf/p/9705-10. [cit. 12. 4. 2014].

9 Vzdélani 21 [online]. c2011 O projektu. Dostupné online na http://www.vzdelani21.cz/hodnoceni-
projektu/. [cit. 12. 4. 2014].

10 Tamtéz.
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- vede k ,nekonzumni" nazornosti,

- rozviji tvofivost zaku,

- podporuje zkuSenostni a €innostni charakter vyuky,

- podporuje smysluplné vyhledavani informaci a praci s nimi,

- podporuje a rozviji metakognitivni dovednosti Zaku.

Odborny garant projektu hodnoti zapojeni technologii do vyuky velmi pozitivné,
protoze prispiva k vétsi nazornosti a tim i k vétsi aktivité pfi vyu€ovani a lepSim

znalostem vSech posluchacu.
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2 Motivace a motivy

Dulezitym cilem psychologie je vysvétleni, proC se lidé chovaji tak, jak se chovaji.
Psychologie se proto zabyva chovanim a také cili lidského chovani.

Napfiklad nakupni chovani ovliviiuje mnoho spole¢nych faktorl jako jsou:
rodina, kultura, spoleCenské postaveni, vék, zaméstnani, osobnost Clovéka nebo

Zivotni styl.

2.1 Definice motivace

Motivace pochazi z latinského slova ,motivus® — vyvolavajici pohyb. Motivaci
mulzeme z hlediska psychologického definovat jako soubor vnitfnich a vnéjSich
faktort, vedouci k energetizaci lidského organismu. Motivace usmérfiuje chovani a
jednani lidi, aby dosahli urcité cile. Sou¢asné vyjadfuje souhrn vSech skute¢nosti —
napf. radost, zvidavost, pozitivni pocity, radostné oCekavani a dalSi, které podporuji
nebo tlumi jedince, aby néco konal nebo nekonal [NAKONECNY, 1997].

Motivy jsou osobni pfi€iny urcitého chovani, podle kterych jedna c&lovék
zaméfeny na uspokojeni urcitych potfeb. Za zakladni formu motivl jsou pokladany
potfeby, ostatni formy se pak vyvijeji pravé z potieb. Podle Nakonecného (1997) jsou
potfeby a motivy vnitfnimi psychickymi stavy, které tvofi komplet. Ten byva
ztotoznovan nebo potfeby byvaji chapany jako druhy motiva. PFi hlubSi analyze
procesu motivace je nutné provést jejich rozliSeni.

Potfeba je stav nedostatku nebo nadbytku néceho, co nas vede k Cinnostem,
jimiz tuto potfebu uspokojujeme. Potfeby délime na:

e Biologické (biogenni, primarni, vrozené) potieba dychani, potravy, bezpedi,
spanku atd. Ty slouzi Clovéku k preZiti, reprodukci nebo k udrZzeni zdravi.
e Socialni (psychogenni, sekundarni, ziskané) — kulturni (vzdélani, kulturni zivot
apod.)
e Psychické (radost, Stésti, laska apod.).
Zaijistuji adaptaci na socialni podminky, reaguji na nedostatek v socialnim byti.
Motivace vychazi z vnitfnich nebo vnéjSich pohnutek a podnéti nebo tyto jsou
vzajemné kombinované.
1. Vnitfni motivace je vysledkem potfeb a zajmu clovéka (potfeba poznavaci,

seberealizace, kulturni potfeby).
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2. VnéjSi motivace je urCena plsobenim vnéjSich podnétl (hrozba trestu,

moznost odmény).

Znamy americky psycholog Abraham Maslow stanovil stupnovité fazeni potieb, které

v hierarchickém systému organizoval podle jejich naléhavosti pro Clovéka. VySSi

potfeby se objevuji az po uspokojeni tzv. nizSich potfeb. To znamena, ze Cloveék

pokud je hladovy nebo v nebezpeci, nema vysSi potfebu, kterou muze byt napfiklad

potfeba seberealizace. Nebo - nikdo si nekoupi do bytu novy obraz - original za velké

financni prostfedky, kdyz vi, Ze je zapotfebi opravit nejdfive stfechu domu, protoze

mu do bytu zatéka a to do vSech pokoju.

DalSimi motivy jsou:

Pud — vrozena pohnutka cinnosti, oznaceni pro energii nebo cilenou
¢innost az nutkani. NejsilnéjSim pudem je pud pohlavni, nasleduje pud
sebezachovy, matefsky pud a dalSi.

Zajem — ziskany motiv, ktery se projevuje kladnym vztahem clovéka
k predmétim nebo Cinnostem, které ho upoutavaji po strance poznavaci
nebo citové. Vyhranéné zajmy pak oznacujeme jako zaliby.

Aspirace (ambice) — jedna se o snahu o sebeuplatnéni a vyniknuti ve
spolec€nosti. Jiny vyraz pro tento motiv je také ctizadost.

Cil — uvédomély smér aktivity, kdyz chceme néfeho dosahnout, néco
vykonat, né€emu se vyhnout, néco (ne)délat atd.

Idealy — jsou tzv. vzorové cile, kterymi muize byt hledani vhodného
zivotniho partnera, zpUsob zivota apod.

Zvyk — Clovék vykonava za urcitych okolnosti urcitou ¢innost, aniz by napf.
zmenil jeji poradi.

Hodnota - to, co odpovida potfebé ¢lovéka, co potiebuije.

Potfeba - prozivany nedostatek né¢eho, co ma pro ¢lovéka hodnotu.
Stimul - vnéjsi podnét, pobidka, ktera pfichazi z okoli.

Motiv - vnitfni pohnutka, pfiina chovani, ktera uréuje smér a intenzitu
chovani Clovéka.

PresvédcCeni - néco, Cemu o sobé a o svété kolem nas Clovek vefi.
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Tabulka €. 1 - Hierarchie potreb €lovéka podle A. Maslowa

A

Sebetranscendence
néco, co pfesahuje samotného jedince
F i A
Seberealizace, sebenaplnéni
osobni rast, osobni naplnéni
Fi A
Estetické potieby
krasa, harmonie, rovnovaha, ...
Fi LY
Poznavaci (kognitivni) potfeby
znalosti, smysl, sebeuvédomeéni, ...

/ \

Potreba ucty a uznani
sebelcta, nezavislost, prestiZz, dominance, ...

7 x
Socialni potreby
prislusnost ke skupinég, laska, ...

>

potreb

Dosahovani

-

Potreby jistoty a bezpeci
bezpedi, jistota, zakon, poradek, ...
7 LY
Biologické a fyziologické potreby
zakladni Zivotni potfeby jako jidlo, piti, pfistresi, spanek, sex, \

Odstrafnovani nedostatku
.
-

Zdroj: http://www.vedeme.cz/pro-vedeni/kapitoly-vedeni/65-teorie-motivace/85-teorie-motivace.html

Existuje mnoho teorii o0 motivaci a vSechny postradaji ur€itou jednotu. VSeobecné je
pfijimana teorie, ktery by vysvétlovala vSechny aspekty lidského chovani. VSechny
motivacni teorie se zakladaji na teorii lidskych potfeb a jejich uspokojovani.
Nejpopularnéjsi teorii se prozatim stala klinicky zaloZzena syntéza amerického
psychologa A. H. Maslowa (viz vySe), ktery je oznaCovan za zakladatele
humanistické psychologie. Jeho teorie uplatfiuje princip funkéni autonomie. Maslow
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(in Atkinson et al, 2003) rozdélil lidské potfeby do nékolika skupin. Jejich hierarchie
dulezitosti, podle toho, jak jsou uspokojeny zakladni potfeby:

1. Fyziologické potfeby (potrava, vzduch, voda, teplo) — zajistuji preziti ¢lovéka,
vyzaduiji si pfednostni uspokojeni
Potfeba bezpedi a jistoty
Potfeba spolupatficnosti a lasky

Potreba uznani

a LN

Kognitivni potfeby (poznavani skutenosti, potfeba znalosti, pochopeni a

zkoumani)

o

Estetické potfeby (harmonie, symetrie, krasa)
7. Potfeba seberealizace — rozvoj vlastni osobnosti

Tento soubor je podle Maslowa rozdélen (in RICAN, 2007) na dvé S$irsi
skupiny: nedostatkové (od fyziologickych — po uznani) — zajiStuji biologické a
psychologické preziti jedince a rlstové — ty vedou k pfesazeni soucasného stavu
Clovéka k jeho rozvoji v dosahovani vyssich cild.

Podle Sigmunda Freuda (in NAKONECNY, 1997) je podstata &lovéka pudova,
v jeho duSevnim Zivoté se proto prosazuji nevédomé tendence a touha po slasti.
Princip slasti je vazany na funkci pudu, dostava se do rozporu s principem reality,
ktery nuti pfizpisobovat se pozadavkim spoleCenského prostfedi. Dynamika
vnitiniho zZivota Clovéka je dana interakci tfi instanci, které Freud pojmenoval: id
(ono, reprezentuje pudy); ego (ja, zkuSenostmi vytvofeny komplex funkci); superego
(nadja, osobni moralka). Pokud neni ve vztahu k danému objektu dosahnuto
uspokojeni, neodreagovana energie se uvoliuje nahradnim zplsobem (fantazie, sny,
touhy). Uvolnéni energie blokuje princip reality a osobni moralka. Freud proto
rozliSoval dvé zakladni pudové tendence — pud sebezachovy (eros) a pud smrti
(thanatos). Pud sebezachovy se projevuje hlavné jako pud sebezachovani sebe
sameho, jako libido a pud pro ziskani slasti. Naopak pud smrti se projevuje jako
destruktivni Cinitel. Jeho projevem je vnéjSim nebo vnitfnim smérem zaméfena
agresivita. V psychoanalytické teorii motivace je zdlraznén pfedevSim rozhodujici
vliv nevédomych tendenci a chovani ¢lovéka ma tedy prevazné nevédomy pulvod.
Podle Freuda sehravaji nevédomé motivy vétSinou roli v béZnych Cinnostech, jako

kdekoliv jinde. ProtoZze kazdé chovani je motivovano, je dulezité vénovat pozornost
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jeho nevédomym zdrojum, tzn. k omezeni mentalniho obsahu a vnitfnim a vnéjSim
konfliktdm Clovéka, ze kterych omezeni vychazi.

A. H. Murray (in VYSEKALOVA, 2002) sestavil index tzv. viscerogennich a
psychogennich potfeb. RozliSuje pozitivni a negativni potfeby, zjevné a skryté
potfeby a védomé a nevédomé potfeby. Jeho manifestacni teorie potfeb je vymezuje
mnohem S$ifeji a nepfisuzuje jim hierarchické, ale situacni pofadi. Potfeby se v jeho
teorii aktualizuji podle situace na zakladé vnéjSich a vnitfnich podminek, do kterych
se Clovék dostava. Seznam jeho potfeb je uspofadan podle abecedy (v anglickém
originale) to znamena, Ze potfeby nemaji Zadnou hierarchii: potfeba dosahnout
vykonu, sounaleZitosti a sdruzovani, agrese, autonomie, potfeba vytrvat, presvédcit
se, vyhnout se poskozeni, byt sam sebou atd.

McGuire (in HAWKINS, 2010) vyvinul klasifikacni systém, ktery rozdéluje
potfeby do 16 kategorii. Tento systém napomaha marketérum izolovat motivy, které
jsou zapojeny v ruznych situacich nakupniho chovani zakaznikd. McGuire déli
motivaci do Ctyf hlavnich kategorii podle nasledujicich kritérii:

1. Je zplUsob motivace kognitivni, nebo efektivni?
2. Je motiv zaméfen na zachovani status quo, nebo na rust?
Nasledujici déli na zakladé zdroju a cild motivu:
3. Zacalo chovani aktivné, nebo na zakladé reakce na prostredi?
4. Ma toto chovani pomoci dosahnout novy vnitfni nebo externi vztah

k prostfedi?

McClelland (in WRIGHT, 2006) véfil, ze potfeba uspéchu (v mensi mife i moci)
je jednoznacnou soucasti lidské motivace, ktera muze byt izolovana a odlisena od
ostatnich potfeb. Tato potfeba muze byt soulasti genetické dispozice nebo
spoleCensky vstépovana a zakotvena.

Komarkova, Vysekalova a Rymes (in VYSEKALOVA a kol., 2007, s. 112) se
pokusili o vlastni uspofadani potfeb z hlediska spotfebitele na trhu, které neuvadéji
Vv jakékoliv hierarchické podobé, ale abecedné:

e Potfeby afiliace — byt v kontaktu s lidmi, mit je rad, byt pfijimany a milovany,
nasledovat a byt nasledovany, obdivovat a byt obdivovany, starat se o jiné.

e Potfeby akvizice — vlastnit véci, vydélavat a Setfit finance.

e Potfeby altruismu — délat dobré skutky, byt uziteCny.

e Potfeby experimentu — zkouSet nové véci, objevovat nové moznosti.
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e Potfeba moci — fidit svlj zivot, kontrolovat své okoli, ovladat lidi, ovliviiovat
druhé, vzbuzovat strach.

e Potfeba prestiZze — byt uznavany a ocenovany, vyvolavat zavist, byt lepsi jako
ostatni.

e Potfeby télesné — zdravi, fyzicka krasa, potrava, odpocCinek, sex, fyzicka

aktivita.

2.2 Zdroje motivace

Lidska motivace je utvafena ruznymi faktory, které jsou urc€ujici pro dynamiku,
zamérfeni a udrzeni Cinnosti. Tyto faktory oznacujeme jako zdroje motivace, pfipadné

formy motiva. Motivy délime na primarni a sekundarni.

2.2.1 Primarni formy motivt

Zakladni formou jsou potfeby. Jedna se o subjektivné pocitovany nedostatek
néceho, co je pro zZivot kazdého jedince nevyhnutelné. Sem patfi nejvyznamnéjsi
motivy, které ovliviuji lidské chovani.

Kazdy Clovék ma specifickou strukturu potieb. Jedna se o slozity dynamicky

celek, na jehoz vyvoj maji vliv: vék, pohlavi, vychova, socialni zazemi a dalsi.

2.2.2 Sekundarni formy

Jedna se predevSim o hodnoty, které jsou vysledkem hodnoceni véci, jevu a lidi,
vyjadfuji pfitom svoji dualezitost. Podle Nakonecného (1997) jsou hodnoty
emociogennim pojetim dobra, stavaji se sou€asti sebevnimani a funguji jako motivy
jeho obrany: tzn. Clovék hlida sam sebe, aby byl tim, ¢im chce byt. Hodnotou se
mohou stat socialné uznavané predméty a idedly, ale i to, Ze spoleCnost napf.
nevnima alkohol jako Zadouci.

Za idealy jsou spoleCnosti povazovany moralné uznavané hodnoty — napf.
politické, filozofické a ideologické postoje. Hodnoty a idealy patfi k dilezitym motivim
naseho chovani, a ur€uji do zna¢né miry stanoviska, ktera ¢lovék zaujima k tomu, co
se okolo ného déje [KOHOUTEK, 2000].

V zavislosti na hodnotovych predstavach a nazorech se vytvareji urcita
zamérfeni zajml a chovani ¢lovéka. Hodnoty, které ¢lovék uznava, netvofi nahodna
seskupeni, ale jsou uspofadany, pfredstavuji urCity pofadek. Ten se nazyva

hodnotovy systém. Svuj vlastni hodnotovy systém ma i spole¢nost nebo skupina a
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hodnotovy systém jednotlivce muze byt totozny s hodnotovym systémem spolecnosti,
ve které ¢&lovék Zije [BOROS a kol., 1999].

V souCasnosti je jednim z nejpouzivanéjSich nastrojud pro méfeni hodnot
Schwartzova Skala hodnot (1999). Predstavuje ji kruhovy model s 10 rozli€nymi
hodnotami, ve kterém jsou oznaCeny i vzajemné vztahy mezi jednotlivymi
hodnotovymi orientacemi. Podobné hodnoty se nachazeji blizko sebe. Naopak
rozdilné hodnoty jsou od sebe vzdalené. Jednotlivé hodnotové orientace vytvareji
nasledné bipolarni dimenze [SCHWARTZ, 2009]:

Sebetranscedence
e Universalismus — vnitfni harmonie, moudrost, socialni spravedinost, spojeni
s pfirodou, ochrana zivotniho prostfedi apod.
e Benevolence — zodpovédnost, Cestnost, odpousténi, tolerance, skutecné
pratelstvi, prava laska, pravda, duchovni Zivot
Sebezdtiraznovani
. Uspéch — ambicidznost, schopnost, vlivnost, uspésnost, uznani
e Sila — autorita, bohatstvi, socialni moc, spoleCenské uznani, zachovani imidz
Otevienost vi€i zménam
e Sebeurleni — nezavislost, sebelcta, svoboda, definovani vlastnich cild,
soukromi, samostatnost, kreativita, ale i zvidavost
e Stimulace — pestry, vzrusujici zivot, odvaha
e Hedonismus — radost ze zivota, potéSeni, pozitkarstvi
Ochrana status quo
e Bezpedi — rodinné bezpecni, narodni bezpecnost, zdravi, pocit sounalezitosti,
socialni pofadek
e Konformita — poslusnost, zdvofilost, sebedisciplina, ucta ke starSim, loajalita,
zodpoveédnost
e Tradice — respekt k tradicim, pokora, zboznost, duchovni Zivot.

Zaméstnanci firmy IBM vypliovali v 50 zemich celého svéta dotaznik. Celkem
se ho zucastnilo 116 pracovniku. Ze zjisténych vysledkd dotazniku byly odvozeny
nasledujici dimenze narodni kultury, které se daji kvantitativné znazornit:

1. mocensky odstup
2. vyhybani se nejistoté

3. individualismus versus kolektivismus
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4. maskulinita versus feminita

5. dlouhodoba versus kratkodoba orientace.
PFi porovnani kvantitativnich hodnot dimenzi pro rizné zemé bylo zfejmé, Ze se
jednotlivé narodni kultury vyrazné od sebe liSi.

Milton Rokeach [in ISTVANIKOVA, CIZMARIK, 2007] stanovil 18 cilovych
terminalnich hodnot (moudrost, svoboda, sebeucta, smysl pro vykon atd.) a stejny
pocCet instrumentalnich hodnot (schopny, cestny, zodpovédny, poslusny, atd.).
Terminalni hodnoty jsou vazany na vSeobecné cile, které vSeobecné vyjadfi smysl
Zivota. Pomoci instrumentalnich hodnot se smysl zivota a cilové hodnoty napliuiji.
Predstavuji proto prostifedky k jejich naplnéni zpusoby chovani.

Charles Morris rozliSuje v hodnotove orientaci ¢lovéka tfi slozky, které nazval
,cesty Zivota“ [BALCAR, 1991]:

1. dionyzovska — snaha splinit sva pfijemna prani
2. prométheovska — snaha ucinné zachazet se svétem
3. budhisticka — snaha ovladat sebe samého

Postoje predstavuji pohotovost reagovat ur€itym zpusobem na urcity
motivacni podnét [BALCAR, 1991]. Nejlépe predikuji chovani, kdyz jsou silné a
konzistentni, zalozené na osobni zkuSenosti a jedinec si je svych postoji védomy
[ATKINSON et al, 2003]. Zvlasté v marketingu je velmi dulezité, aby postoje
spotrebitell byly stabilni a aby si spotfebitel vytvofil kladny postoj ke znaéce na
zakladé vlastnich zkuSenosti. Snadnéji se nové postoje vytvareji, nez se méni ty
staré, zaZzité. Je jednodussi zmeénit pozitivni postoj na jesté pozitivnéjSi nez se snazit
ovlivnit extrémni postoje, které vznikly po $patné zkusenosti [HRADISKA, 1999].

Zajmy jsou obyCejné chapany jako Cinnosti, na které je Clovék ochoten
vynalozit svlj ¢as, Usili a penize; v uzsim slova smyslu jsou chapany jako trvalejsi
snaha o poznavani néceho. Zajem je zaméfeny na sféru poznavani, ktera je
prosttedkem uspokojovani potfeb [NAKONECNY, 1997].

Eysenck [in SMEKAL, 2002] definoval zajmy jako postoje, které maiji pozitivni
valenci, resp. postoje, které objekt zaujima vuci, kterém ¢lovék citi jistou pfitazlivost.
Nedostatek zajmu je vétSinou povazovany za ukazatel negativhino nebo
nepriznivého postoje. Zajmy ovliviuji spotfebu pfimo — napf. nakupem vyrobku pro
vlastni realizaci nebo nepfimo, tim, Ze plsobi na celkovy Zivotni styl [VYSEKALOVA
a kol., 2007].

U z4jm0 mazeme rozliSovat [KOHOUTEK, 2000, s. 128]:
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Sifku nebo jednostrannost

aktivitu nebo pasivitu

silu nebo slabost

hloubku nebo povrchnost

stalost nebo proménlivost zajmu (pro adolescenty je typicka charakteristicka
nestalost a prelétavost v zajmech)

jejich hodnotu

Vnéjsi zdroje zajmu

Vnéjsi, mimo nas existujici cile, které maji schopnost motivovat chovani, se nazyvaji

incentivy. Hodnota incentiv zavisi na tom, jaky ma urCeny cil vyznam pro uspokojeni

potifeb jedince [DANIEL, 2005]. Nékteré incentivy jsou primarné zpeviujici faktory,

které funguji jako odména a nejsou zavislé na predeslém vnimani — napf. slana chut.

DalS$i incentivy jsou sekundarni zpevnujici faktory, které si vybudovaly pozici tim, Ze

se Clovék neustale u¢i vztahum k novym jevim — napf. penize — dobra znamka
[ATKINSON et al, 2003].
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3 Moderni spoleé¢nost

Moderni spole¢nost vznika v dasledku prumyslové revoluce, je urovana stupném
rozvoje infrastruktury a mocensky je vymezend modernim statem [JILCIK,
ZAPLETAL, 2003, s. 20].

Vyvoj politické moci je v moderni spoleCnosti charakterizovan rozvojem
specializovaného mocenského aparatu. Jeho zakladni jednotkou organizované moci
je ufad. Utad byl dominantnim zdrojem moci zejména vnitini tradiéni spoleénosti a
zustava jim (jak davérné zna nase stfedni a starSi generace) i v direktivné Fizenych
spole¢nostech modernich.

SoucCasnou spoleCnost charakterizuji dva obecné&jS$i momenty. Jsou to
individualismus a dynamismus.

Individualismus pramenici v antické inspiraci renesance narlsta v sou¢asné
dobé az do obludnych forem, kdy nabyva vyrazu v pfemrs§téné a nevyvazené touze
po osobni svobodé, individualnich lidskych pravech, ekonomického sobectvi, az po
atomizaci spolecnosti.

Dynamismus je vnitfni tendence spoleCnosti k samovyvoji. Socialni a
ekonomicky dynamismus vede k neustalému urychlovani vyvoje a strhava ke stale
vétsi dynamice i jednotlivce. Od poloviny dvacatého stoleti je urychlovani vyvoje stale
prudsi a uskutedfiuje se ve stale strméjsi exponencialni kfivce. Clovék mu nemiize
staCit, stava se pro néj zdrojem stale silngjSich strest. Dynamika nasi civilizace se
projevuje nejsilngji v oblasti ekonomiky. Penize vzdy byly (kromé jiného) méfitkem
hodnot. V posledni dobé se vSak stavaji méfitkem univerzalnim, dokonce jedinym.
V8echny hodnoty se prevadeéji na penize. Jako priklad uvedu tenis, u kterého jsou
dva ZebfFiCky, jeden pro vykon a dosazené sportovni uspéchy a druhy pro ziskané
finance (nejen odmény za vitézné turnaje, ale minimalné dvé tfetiny financi ma
sportovec z reklamy). Tlak ekonomiky potom vede k jednostrannému zuzovani
lidskych zajmU a lidskych aktivit na zajmy ekonomicke, povySovani penéz na hlavni,
ne-li jediny cil, a tim k podstatné deformaci osobnosti Clovéka. Lidska spoleCenstvi
ztraceji motivaci k odvaze, Cestnosti a svédomi, protoze je nelze vyhodné zpenéZit a
jsou prekazkou v boji o uspéch, ktery se méfi penézi, bez ohledu na to, jaky je jejich
ptvod [MUHLPACHR, 2004, s. 6. ].
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Stejné vaznym rysem nasi civilizace je silné a stale pokracujici oslabovani
socialnich vazeb, rozklad tradiCnich pospolitosti, do nichz je ¢lovék zapojen a
nachazi v nich oporu. Nejde tu pouze o rodinu, ale jesté vice o vesnickou pospolitost,
sousedska spoleCenstvi, ruzné spolky a sdruzeni. Jednotlivec je stale vice
ponechavan sam sobé, je izolovan od jinych a od pospolitosti.

Hovofime o atomizaci spoleénosti a pfeexponovani individualismu. Clovék je
osamocen tvari v tvar nezvladatelnym a nepochopitelnym socialnim utvarim a silam.
Poslednim vyraznym rysem nasi civilizace na prelomu tisicileti je znacné sobectvi,
sobectvi kolektivni i individualni, Ihostejnost, ur€ita lhostejnost ke tretimu svétu,
stejné jako lhostejnost k méné nadanym, k méné schopnym, méné zdravym, socialné
Ci jinak handicapovanym. Vyrazné se projevuje znacha mira ztraty solidarity.
[MUHLPACHR, 2004, s. 7].

S rozvojem civilizovanych spole¢nosti dochazi téz k narlstu jejich negativnich
stranek &i projeva. Clovék musi Fesit znaéné mnozstvi Zivotnich situaci, Zivotni tempo
se zrychluje, mezilidské vztahy jsou komplikovanégjsi. Mnozi jedinci proto zakonité
hledaji feSeni pro naplnéni Zivota nespravnym zpusobem. Vznikaji tak socialné-
patologické jevy [JILCIK, PLSKOVA, ZAPLETAL, 2005, s. 5]. Sougasna spole&nost
preferuje atributy, které jsou charakteristické pro spoleénost postmoderni. Humanisté
si ve svych vizich budoucnosti lidstva pfedstavovali sjednoceny svét jako kulturni
domov pro vSechny. Da se hovofit o globalni krizi lidskosti a o trojici faktoru, které
dekulturaci vyvolavaji. Jsou to navzajem spjaté faktory ekologické, ekonomické a
etické. [MUHLPACHR, 2004, s. 45].

Jestlize od nejranégjSich dob se Zivotni Uroven a zpusob Zivota obycejnych lidi
pfilis neménil, je moderni spoleCnost naopak charakterizovana zvySovanim objemu
bohatstvi ve smyslu rlstu realnych mezd [SEKOT, 2004, s. 114].

3.1.1 Vztahy v moderni spole¢nosti

Clovék je tvor spoleéensky a spoleénosti je nejenom formovan &i socializovan, ale v
prubéhu celé zivotni drahy je veSkery jeho zivot vyslednici a pruseCikem faktorq,
které vyplyvaji z jeho individuality a pfedevsim z vlivu spoleCnosti.

Na stejnou spoleCenskou skutecnost reaguji jedinci odliSné podle své
individuality, ale tato odliSnost od primérné reakce ma své mantinely a riznou miru
pravdépodobnosti uskute¢néni. Sociologicky pojaty pojem ,spoleCenska osobnost® je
potom souborem trvalych vlastnosti jednotlivce pUsobicich na jeho jednani,
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vyrustajicich z biologickych a psychickych vlastnosti a vyveérajicich z vlivll kultury a
struktury spolecCnosti, ve které byl Clovék vychovan a jiz je soucasti. V kazdé
spolecnosti vznikaji urcité dobové podminéné predstavy o tom, jaky ma byt ideal
Clovéka.

SoucCasny vSedni zivot nas uci, Ze ideal osobnosti se zpravidla méni v
zavislosti na daném socialnim klimatu, pfisluSnosti ke spoleCenské vrstvé, urovni
vzdélani, typu profese a vékovych kategorii [MUHLPACHR, 2004, s. 8]. Clovék jako
socialni bytost je soucCasti urcité spoleCnosti. Z naseho pohledu povazujeme za
uzite€Cné prezentovat osvédcenou definici pfipisujici spoleCnosti nasledujici atributy:
Soubor instituci a zafizeni zajiStujicich organizované uspokojovani potfeb,
regulovani konfliktd a udrzovani a rozvoj kultury. Z jiného zorného uhlu Ize shrnout,
Ze lidské spolecnosti jsou slozité systémy seskupuijici jednotlivce, hmotné predméty,
symboly, zafizeni a jiné prvky do integrovaného celku [MUHLPACHR, 2004, s. 8].

Souhrn vztahi a zavislosti mezi lidmi ve spole€nosti potom nazyvame
spoleCenskou vazbou. Da se popsat jako organizovany systém vztah(, instituci a
prostiedkl spoleCenské kontroly, seskupujici jednotlivce, podskupiny a jiné
skladebné prvky do funk&éniho celku schopného existence a rozvoje. Zakladnim
prfedpokladem spoleCenské vazby je vazba psychicka. Vychazi ze vytvoreni zajmu
nebo vzajemného porozuméni. Linie jednotlivych forem a projevu socialni interakce
nas pfivadi i ke kategorii ,spoleCenska Cinnost®. Jeji zakladni odliSujici charakteristiku
tvofi zamérenost na vyvolani zménéného chovani, postoju nebo snah jednotlivcl Ci
skupin.

Nejsme vSak veétSinou schopni stanovit pfesné hranice mezi cinnosti
spoleCenskou, ekonomickou Ci politickou. Kazda spoleCenska Cinnost vSak obsahuje
nasledujici odliSujici slozky: pusobici osobu, pfedmét Cinnosti, nebo osoba, na kterou
se pusobi, prostifedky nebo nastroj Cinnosti, metodu Cinnosti ve smyslu pouzivani
prostfedkd Cinnosti a vysledek jako reakci osoby, na kterou se plsobi. ZpUsoby,
kterymi na sebe lidé reaguji navzajem, na pozadi jevl a procesuU realizovanych mezi
lidmi ve smyslu socialni interakce, se odrazeji i v sociologicky frekventovanych
kategoriich socialni status a socialni role. Jejich prostfednictvim, v SirSim kontextu
socialnich skupin a organizaci, lze zkoumat pfedpokladané socialni vztahy, a otevfit
tak vétsi prostor pro zkoumani mnohorozmérného svéta kolem nas [SEKOT, 2004, s.
65].
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Socialni status je spoleCensky definovanou pozici v ramci $irSi spole¢nosti.
Prakticky vzato jde o postaveni, které jedinec nebo skupina zaujimaji ve spolecnosti.
Jsou s nim spojena prava a povinnosti, které vyplyvaji z profesni pozice. Muze se
ménit v kontextu véku, socio-ekonomického zafazeni a miry socialni aktivity. Soubéh
vice statusl v Zivoté jedince je dan jeho postavenim jako pfislusnika urcité
spoleCenské tfidy Ci vrstvy, jeho profesni zakotvenosti, urovni vzdélani, mistem
bydlisté, rodinnou pozici Ci pfinalezitosti k urcité vékovée skupiné. Statusova
prislusnost je vyslednici komplexu podminek urcujicich Zivot jedince v kontextu mista
a Casu. Prosty fakt narozeni jedince je zakladem pro vrozeny &i pfipsany status,
jedinec ho ziskava bez ohledu na své schopnosti, nadani ¢i povahoveé vlastnosti.
Prislusnost k pohlavi, rase, narodu, spolecenské tfidé Ci vrstvé tak predznamenava
Zivotni osudy jedince, kdyz se jedna o status zakladniho spoleCenského vyznamu v
dané kulturni sféfe. Pfipsany status proto pFfedurCuje mnohdy zcela zasadnim
zpusobem naprosto odliSnou Zivotni startovaci C€arou kupfikladu dynastického
naslednika trinu, dité univerzitniho profesora, dceru nezaméstnané svobodné
matky, déti afghanskych uprchlikl, barevného teenagera v newyorském Bronxu atd.

Ziskany (dosazeny) status je zpravidla zaujiman diky individualnimu usili
studiem, pracovitosti, rozvijenim dovednosti, invenci ¢i konexemi. V nasi kulturni
sféfe se jedna zejména o kariérni zmény souvisejici s urovni vzdélani a kvalifikace.

Obdobi spoleCenské transformace devadesatych let pfineslo u nas také
individualné a spoleCensky zavazné dopady zmén vlastnickych a mocenskych pozic
odvozované Casto z nepfehlednosti vlastnickych prav a nedokonalosti pravniho
systému. Ramec ziskaného statusu tak umoznil nékterym jedincim se zakladnim
vzdélanim nabyti miliardovych majetkl s pfislusnym podilem na moci a rozhodovani,
v jiném pfipadé akademicky vzdélanému veédeckému pracovnikovi pfisoudil pozici
podpriimérné placeného pozorovatele pravodnich jevl dynamiky spolecenskych
zmeén [SEKOT, 2004, s. 66 - 67].

Pro jedny znamenala sametova revoluce ohrozeni socialnich jistot a
nenavratnou ztratu politické kariéry, pro jiné osobnostné akcelerujici impuls na cesté
uplatnéni vzdélani, nadani, dovednosti a osobniho charisma. Pro mladou generaci
se oteviely nebyvalé moznosti osobnostniho rozvoje, starSi generace je naopak
Casto poznamenana pocitem trpkosti promarnénych Zivotnich pfilezitosti a ztratou

Sance nasko it do rozjetého rychliku spoleCenskych zmén a kariérnich pfilezitosti.
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K podstatnym charakteristickym znakim nové globalné propojené spolecnosti
nasledné patfi imperativ uplathovani produktivity prace, kvalifikovaného a
vzdélaného pracovnika, kdy dlraz na vzdélani, védéni a u€eni by mél vyznamné
spoluutvaret socialni pozici moderniho Clovéka. Profesionalni status je v nasich
podminkach hlavnim statusem. Rozdily mezi podnikateli a podnikavci, bohaci a
zbohatliky, kariérnimi pracovniky a kariéristy, skuteCnymi ucenci a pouze situaci se
pfizpUsobujicimi ucenlivymi, to vSe jen dokresluje jak specificnost, tak moznou
problematicnost statusovych hierarchii a ¢astou rozpornost ¢i dokonce rozporuplnost
dominujicich hodnotovych kritérii. Pravé status, jako prvni kli€ moderni spoleCnosti
k identifikaci postaveni jedince, je mnohdy charakterizovan pfisluSnymi
statusotvornymi symboly. Jiz bézny Zivot nas takto upozorfiuje na zjevné atributy
reflektované v symbolickych prvcich oblékani, zpasobech bydleni, formach traveni
volného Casu, spotfebnich zvyklostech, urovnich stravovani, vlastnictvi urcitych
znaCek automobilt, kulturnosti chovani a vyjadfovani. Tyto symboly potom uréuji
zpusob zZivota jedince, jako celostniho vyrazu zivota Clovéka ve smyslu jeho
charakteru, struktury a obsahu. Urcita socialni situace obvykle predpoklada Cci
dokonce vyzaduje i urCité chovani. Jinak se chovame v situaci ohrozeni, jinak v
euforickém rozpolozeni vSeobjimajici pohody. Neznamena to vSak, Ze jsme svoji
povahou a temperamentem zavisli na prostfedi, ¢i Zze si ,na nékoho hrajeme”.
Vyjadfuje to pouze fakt, ze se v urCitém prostfedi chovame tak, jak to vyplyva ze
situace. Predpoklad a oCekavani urcitého chovani v urcitém socialnim kontextu se
nazyva roli. Bézné pouzivany pojem socialni role je spojovan s urcitymi vzory
chovani, které vyplyvaji z individualni pfisluSnosti ke konkrétnim skupinam. Je
souborem chovani, postoju a hodnot, které jsou od jedince jako Clena urcité skupiny
Ci spoleCnosti oCekavany. Jde o takové charakteristiky, tedy Cinnosti, chovani a
jednani, ktera vyjadfuji funk&ni provazanost se spoleCensky stanovenymi pravidly a
oCekavanym zplUsobem chovani ve vztahu k pozici, kterou jedinec nebo skupina
zastava [SEKOT, 2004, s. 68 - 69].

Konflikt roli nastava v okamziku stfetu nesluditelnych socialnich pozic.
Naplfiovani role spojované s jednim individualnim statusem totiz muze pfimo
narusovat role spojované s jinym statusem.

Otazka vztahu socialniho statusu a socialnich roli hraje vyznamnou ulohu
pravé na pozadi dynamiky zmén transformujici se spole¢nosti. Pfitom i SirSi ramec

nasi kultury je charakterizovan tim, Ze uspéch zpravidla znamena vic nez pratelstvi,
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bohatstvi je cenéno vySe nez uspokojeni z prace, drobné harmonizujici Zivotni
radosti ustupuji oCarovani ze spektakularnosti zabavy. Lidé se navic stale vice
posuzuji podle toho, co vlastni, nez podle toho, jaci skute¢né jsou. Silici potfeba
vlastnit hmotné statky bez pfimé navaznosti na jejich skuteCnou potifebnost,
uzitkovost a smysluplnost tak poznamenava i miru spoleCenské prestize jedno tlivych
spoleCenskych pozic a jim odpovidajici proces zaujimani spoleCenskych roli
[SEKOT, 2004, s. 70].

3.1.2 Socialni stratifikace

Socialni stratifikace tvofi charakteristicky znak kazdé spole€nosti jiz tim, Ze
spolecnost neni nikdy homogennim celkem.

Je vnitfné strukturovana do vrstev s odstupfiovanym podilem na statcich,
které jsou obecné cenény v pfimé uméfe k jejich nedostatkovosti. Konkrétni
stratifikace spoleCnosti tak reflektuje ocenéni a distribuci nejvy$Sich hodnot
spoleCnosti, mezi které patfi podil na moci, velikost majetku a odtud odvozena
prestiz. V nasi kulturni sféfe se jedna nejCastéji o miru prestiZze odvozované od
profesni pozice. Specifikovany pojem socialni stratifikace se vztahuje k nerovnému
rozdéleni prav a privilegii, povinnosti a odpovédnosti, odmén a majetku, moci a vlivu
v ramci postaveni jednotlivych ¢lend spole€nosti. Zatimco tfidni struktura tradi¢né
odrazela soustavu zakladnich spoleCenskych vztahl, je soustava rozvrstveni
produktem uziti vzitého méfitka hodnot rdznych ¢&lanki této struktury ve smyslu
hodnoceni spoleCenskych vztahu. Takovéto vymezeni vSak nevyhnutelné aktualizuje
fadu dalSich kliCovych sociologicky relevantnich pojmu, jako jsou spoleCenskeé tfidy,
vrstvy, kasty, stavy [SEKOT, 2004, s. 71].

Kategorie tfida je ve spoleCenskych védach Casto uzivana pro oznaceni
souboru lidi, ktefi maji urcité statisticky odliSitelné vlastnosti. SpoleCenské tfidy v
moderni spolecnosti nejsou dany ani zakony ani odvozeny rodové. Jsou vzajemné
dobfe prostupné, jsou dosahovany v ramci vysoké socialni mobility a spocivaji
primarné na ekonomickych rozdilech, tedy vlastnictvi a kontrole materialnich zdroju.
Jsou charakterizovany neosobnosti vztahl odvozovanych z ekonomickych, nikoli
osobnich zavazku. Zakladnim kli€em tfidni pfisluSnosti je vlastnictvi €i povolani,
stupen sebeuvédoméni, prestiz a odpovidajici mira uzavienosti i otevienosti.

Zjednodusené by se dalo fici, ze tfidy jsou stratifikovany podle svych vztahl k

produkci a zpusobu nabyvani statkd, zatimco statusové skupiny jsou stratifikovany
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na zakladé své spotieby, reprezentované specifickym Zzivotnim stylem [SEKOT,
2004, s. 71 - 72].

Pravé pfislusnost k urcité spoleCenské vrstvé odvozuje socialni status jedince,
a tim pfimo Ci zprostfedkované urCuje i odpovidajici jednani a chovani zaujimané
socialni role. Clenové pospolitosti mohou byt diferencovani ve vztahu k rdznym
vlastnostem, jez déli lidi do rdznych kategorii. MUze jit o odliSnosti razu biologického
¢i psychického, mulze jit o vlastnosti jako inteligence, schopnosti, temperament,
charakter. Dale Ize diferencovat dle spoleCenskych znaku, jako je vzdélani, majetek,
zivotni styl. A konec¢né se lidé mohou odliSovat podle zvlastnich spoleCenskych roli, v
kontextu naSich diskuzi zejména podle funkci v ramci spoleCenské délby prace a
podilu na moci a fizeni. Diferenciace v ramci nerovného postaveni jednotlivcd ve
spoleCnosti zafazuje jedince podle pfijaté miry vyznamnosti do stratifikacniho
systému pospolitosti. Pravé v jeho ramci se aktualizuje pojem spoleCenska vrstva
jako oznaceni urcité skupiny lidi, vice nebo méné oddélené kritériem spoleCenskeé
nadfazenosti nebo podfazenosti od ostatnich skupin [SEKOT, 2004, s. 90 - 91].

Zcela vyjimecCné postaveni v socialni stratifikaci zaujima kasta. Jedna se o
uzavienou socialni skupinu, jejimz ¢lenem se Clovék stava svym narozenim, z jejiho
stratifikacniho a statusového sevieni se jeji pfislusnik vlastnim usilim neodpouta po
cely Zivot. Kasta je dédi¢né, zpravidla pudvodné nabozensky vydélena, neménna a
imobilni skupina. Chovani kasty je regulovano pevnymi ritualnimi zpusoby, a to v
zavislosti na pfislusném rasovém, nabozenském ¢i stavovském principu.

Diskuse na téma specifickych projevl socialni stratifikace nas zakonité
privadéji k problematice stfednich vrstev. Casto slySime, Ze pravé stfedni vrstvy tvofi
jadro moderni spoleCnosti zalozené na znalostech uplatiovanych prisluSnosti k
organizacim, jindy jsme svédky povzdechu, Ze pravé v nasi spoleCnosti stfedni tfida
mizi. Podle jednéch se stfedni tfida neustale rozSifuje na ukor jinych vrstev, jini
naopak snaseji doklady o jeji distanci a uzavirani se do sebe. Vétsinou je vSak pravé
ve stfednich vrstvach spatfovan garant spoleCenské stabilizace a vzestupu. Starou
tradiCni stfedni vrstvu tvofili samostatni rolnici, obchodnici, femesinici a svobodné
profese [SEKOT, 2004, s. 93 - 94].

Do novych stfednich vrstev patfi Siroké spektrum zaméstnancl organizaci
poCinaje manazery a experty na nejriznéjSi specializace, pres lékare, ucitele,

duchovni a ufedniky vSech stupil, az pofadové prodavade a nizSi personal
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organizaci. Zdaleka nejpocetnéjsi kategorii vSak pfredstavuji ucitelé, pracovnici ve
zdravotnictvi a socialnich sluzbach, prodavaci a ufednici.

V nové utvarené stfedni vrstvé nachazime vSechny ty, ktefi sice museji
pracovat, ale pfijmy jim umoznuji Setfit. Trzné zamérena spole¢nost soucasnosti se
problematikou socialni stratifikace zabyva i z Ccisté utilitarnich hledisek
spotiebitelského chovani lidi z pozic svébytnych a socialné relevantnich kategorii
Zivotniho stylu.

Zivotni styl zde chapeme jako specificky typ chovani jedince nebo skupiny s
trvalym zvlastnim a odliSitelnym jednanim, zpUsoby, zvyky a sklony [SEKOT, 2004, s.
96 - 97].

Nedilnou soucasti diskusi na téma socialni stratifikace tvofi rovnéz vyvoj
socialni struktury a mobility Ceské spoleCnosti. Toto téma je ozvlastnéno zejmeéna
specifiky spoleCenského vyvoje nasi reformované spoleCnosti. Zejména v
devadesatych letech totiz doSlo ke znacnému pohybu jednotlivcl, které sociologie
oznacuje pojmem socialni mobilita. Je zfejmé, Ze vétdina zejména demokratickych
spole€nosti disponuje mechanismy umoziujicimi pfechod jedincu z jedné tfidy,
vrstvy €i skupiny do druhé.

Obecna sociologicka teorie odliSuje mobilitu vertikalni a horizontalni. Vertikalni
mobilita oznacuje pfechod jednotliveu v kategorii vy8Si — niz8i mezi tfidami, vrstvami
Ci vétSimi vysadou charakterizovanymi uskupenimi. Horizontalni mobilita oznacuje
pfechod jednotlivell mezi uskupenimi, ktera jsou umisténa ve stejném nebo
podobném misté dané struktury. Mobilita smérem nahoru znamena pfiblizovani se
elit¢ moci, vlivu a bohatstvi, mobilitni drahy sméfujici smérem dolG signalizuji
vzdalovani se vysadam vladnouci vrstvy Ci elity. Mobilita oznacuje pohyb osob mezi
pozicemi v ramci socialniho rozclenéni spole€nosti. Socialni mobilita je zpravidla
spojovana s hierarchickym modelem socialniho rozvrstveni, které je provazano
systémem hodnot s hierarchii pozic [SEKOT, 2004, s. 98 - 99].

Spolecnost mlze byt silné stratifikovana, socialni mobilita v ni mize a nemusi
existovat. V pfipadé, ze socialni mobilita neexistuje, cirkulace ¢lenu spolecnosti je
nulova. Socialni postaveni lidi se béhem jejich Zivota neméni. Déti Ziji a umiraji v
tfidnim postaveni svych rodi¢d. Hranice mezi tfidami jsou pfilis vysoké na to, aby je
lidé bez obtizi zdolavali. Tfidy jsou od sebe vzdalené a neexistuji mezi nimi mobilitni
kanaly. Socialni vazby a socialni solidaritu najdeme v tomto pfipadé pfedevSim v

ramci jedné tfidy, nicméné o to jsou intenzivnéjsi. OdliSné tfidni postaveni pfislusnici
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socialnich tfid vnimaji spiSe jako cizi a nepatficné. TFidni pozice jsou pfidélovany na
zakladé pfipsanych vlastnosti, jako je rodinny puvod nebo zdédény majetek, nebo na
zakladé znamosti a osobnich pratelstvi [KATRNAK, 2005, s. 110].

3.1.3 Socialni skupina

Clovék se v prib&hu svého Zivota Uéastni Siroké $kaly diferencovanych forem
pospolitého spoleCenského zivota, jako souboru jevl a procesu realizovanych mezi
lidmi. VSeobecné rozSifena sociologicka kategorie ,skupina®, oznaCuje urcité
mnozstvi osob (nejméné tfi) spojenych systémem vztahu regulovanych institucemi,
osvojujicich si spolecné hodnoty a vyznacujicich se urCitym principem odliSnosti.
Jedna se tedy o jedince spojené védomou socialni interakci obdobnych
norem, hodnot a o€ekavani. Definice skupiny obsahuje i dva dulezité rysy: schopnost
spole¢ného jednani a podfizenost spole€nym cilim.
Za socialni skupinu je tedy mozno povazovat sdruzeni tfi a vice osob, které
maji mezi sebou vzajemny vztah, jenz je dan nasledujicimi znaky:
. urCita psychicka vazba (napf. laska, pratelstvi, spoluprace a;.)
. spole€¢né hodnoty, vzory chovani (napf. ideologie, hesla, symboly aj.)

. shodna ¢innost smérfujici ke spolenému cili (napf. prace, zabava aj.)

1
2
3
4. organizace a socialni kontrola(napf. uzivani sankci aj.)
5. sounalezitost ke skuping, véetné ztotoznéni

6. odliSnost od ostatnich socialnich skupin

7. vedeni skupiny (vudce) [SEKOT, 2004, s. 73 - 74].

Procesy socialni interakce spojuji jedince v urcita trvala seskupeni, ktera na
pozadi specifik mista a ¢asu nabyvaji rGznou podobu. Kazdy z nas pfislusi k néjaké
rodiné, je soucdasti sousedskych vztah(, zaujima urcité postaveni v profesnich
strukturach. Mame stale urcité okruhy kamaradu a vstupujeme do pratelskych vztaht
a vazeb. Kazda spoleCnost sestava z fady skupin propojenych kazdodenni socialni
interakci na cesté dosahovani urcitych cill, rozvijeni vazeb a naplfiovani socialnich
roli. Skupiny spoluvytvareji povahu individualnich statust a roli v ramci socialni
struktury a zprostfedkovavaji vazby mezi jedincem a SirSi spole¢nosti. Jednotlivec
v8ak neni zpravidla vstfebavan skupinou celou svoji osobnosti, ale pouze ve vztahu
ke spoleCenské roli, ktera mu v jejim ramci principem ,selektivnosti skupiny” pfislusi.
Vime vSak, Ze nékteré skupiny absorbuji témeéf celou osobnost svych ¢&lend,

ponechavaji jim minimum soukromi a prava na vlastni vefejné projevovany nazor.
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Obecnéjsi kritérium velikosti skupiny zpravidla povazuje za malé skupiny ty,
které nepfesahuji dvacet ¢lenu. V nich jde vétSinou o prevazujici bezprostfednost
osobnich styku a provazanost na neformalni instituce.

Velka skupina oproti tomu je pfiliS velka, nez aby se jeji clenové mohli osobné
znat ve smyslu absence bezprostfednosti stykl. Kategorie velikostné stfedni skupiny
lezi nékde uprostfed a neni obvykle pfesnéji vymezovana. Sociologicky zajimavéjSi
déleni podle povahy existujicich skupinovych vazeb odliSuje primarni a sekundarni
skupiny.

Primarni skupinou je predné rodina, integrovana pfedevsSim osobnim zaujetim
svych ¢&lend,pramenicich z citového svazku a odpovédnosti za osudy jinych ¢lenu
rodiny. Podobné charakteristiky mizeme nalézt i u skupin vrstevnik( vznikajicich
zejména v détstvi a jinoSstvi, ¢i v ramci sousedskych vztah(. Vyznam primarnich
skupin spocCiva ve formovani vlastnosti a hodnotové orientace Clovéka, zejména v
ranych fazich procesu socializace.

Sekundarni skupiny se vyznacuji formalnosti a neosobnosti, absenci intimity,
spontannosti a bezprostfednosti vztahl a nezbytné miry vzajemného porozuméni.
Organizuji se zpravidla pro dosazeni urCitého cile. Zasadni vyznam v jejich ramci
hraji zprostfedkované vécné styky. Sekundarni skupiny se opiraji o
institucionalizovany a schematizovany systém vztahu a jejich Cinnost je regulovana
predpisy. Z hlediska velikosti se vétSinou jedna o velké skupiny.

Déleni na primarni a sekundarni skupiny je provazano i s kategorizaci
odvozované od miry formalnosti. Za neformalni skupiny oznaCujeme ty, jejichz vnitfni
vazba vychazi z instituci neformalni kontroly. Pfevladaji osobni vztahy, &lenové
jednaji dobrovolné, bez vnéjSich podnétl a donuceni. Z logiky véci vyplyva, Ze jde
zpravidla o malé primarni skupiny.

Formalni skupiny naopak cilenim na maximalni ucelovost a ucinnost jsou
odvozovany z formalnich instituci a vyznacuji se tedy i formalnosti vztahd. Skupina
provadi hodnoceni a kontrolu, utvafi se hierarchie s prfesné formalné vymezenym
podilem na moci a systémem nadfizenosti a podfizenosti. Kritérium délky trvani
vyClenuje doCasnou skupinu vznikajici uCelové, na zakladé urcitého podnétu a s jeho
odeznénim také zanika [SEKOT, 2004, s. 74 - 75].

Trvalé skupiny oproti tomu mohou existovat po zna¢nou ¢ast Zivota jejich
¢lenl,Ci s vétSim presahem po dobu delSi. Rodina tak nezanika umrtim jednoho z

jejich ¢lent, Svaz vytvarnych umélct funguje i po ideovém zatraceni svého
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zaslouzilého laureata, politicka strana dal plsobi na pudé parlamentni demokracie i
po odchodu dlouholetého vidce na odpocinek.

Princip Clenstvi ve své automatické formé vypovida, Ze Clovék se stava
nejprve Clenem urcité skupiny a teprve potom se u néj vytvari prislusny pocit
sounalezitosti. Princip Clenstvi dale rozliSuje skupiny podle miry selektivnosti.

Uzaviené (exklusivni) skupiny tak tvofi ty, které jsou z hlediska Clenstvi
pfistupny pouze vybranym jedincum splfiujicim jista pevné stanovena kritéria (kluby
pro pfislusniky aristokracie, absolventy prestiznich univerzit Ci drzitele olympijskych
medaili apod.).

Polozaviené skupiny pfijimaji své Cleny méné rigorozné a vyuzivaji také
princip negativnich kritérii. Do ur€itych profesnich pozic muzete tak byt pfijati pouze
na zakladé Cistého vypisu z trestniho rejstfiku, dokonalého zdravotniho stavu Ci
negativni lustrace.

Oteviené (inklusivni) skupiny jsou pfistupny prakticky vS8em, kdo spliuji
jednoducha zakladni kritéria. Clen filmového klubu zaplati roéni &lenské prispévky,
drzitel nakupni karty velkého obchodniho fetézce pravidelné nakupuje pravé ve svém
hypermarketu.

Zajmové Ci ucCelové skupiny se vytvafi proto, aby slouZily nebo alespon
napomahaly k dosazeni cili pfeduréenych uritym zajmem. Jde tedy o systematické
smérfovani k cilové hodnoté Ci stavu véci, které skupina povazuje za Zadouci Ci
dokonce nezbytné pro svou existenci. Motivem pro vytvareni ucelovych skupin muze
byt i boj s jinymi skupinami. Princip ucelovosti je v téchto skupinach jednotici bazi
Clenské identifikace se skupinovymi cili a ukoly. Z ni se také mnohdy odviji vysoka
mira uspokojeni, oCekavani a potieb svych ¢lent [SEKOT, 2004, s. 75 - 77].

Nase generace Z je samostatnou generacni skupinou, ktera svym zplsobem
nepotiebuje - a wurCité by ho i odmitla — jakékoliv Skatulkovani. Z hlediska
sociologického se jedna o primarni skupinu, ktera vedle rodinnych vztah( udrzuje
dobré kamaradské vztahy se svym okolim. Od ostatnich se li§i svym pfistupem
k technickym vymozenostem moderni doby. Jeji pfislusnici jsou vzdélani v oblasti IT
a dokazi rychle reagovat na vSechny nové podnéty v této oblasti. Mnohdy svoje
kamaradstvi a pratelstvi navazuji neverbalné — tzn. prostfednictvim technickych

prostfedkl — zvlasté s vyuzitim internetové sité a Facebooku.
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4 Nakupni chovani lidi

Nakupni chovani je povazovano za chovani, kterym se spotiebitelé projevuji pfi

vyhledava, nakupovani, pouzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami,a by

uspokojili svoje potreby.

4.1 Ovlivnujici faktory

Jednotlivci se pfitom rozhoduji individualné pro nakup, protoZe musi na né vynalozit

urcité polozky, které souviseji s uspokojenim potreby (Cas, penize).

Nakupni chovani je ovlivnéno mnoha faktory, ktery se daji rozdélit na vnitfni a

vnéjsSi nebo externi a interni a to podle hlediska pusobeni.

a)

b)

Mezi vné;jsi patfi:

kulturni faktory, ktera maji podstatny vliv na nakupujiciho. Kultura
predstavuje zakladni vychodisko potfeb a chovani Clovéka. Lidské chovani je
z vétsi Casti vysledkem poznavani a vychovy. Dité vyrlsta ve spoleCnosti a
tim ziskava zakladni hodnoty, potfeby a navyky nejen od vlastni rodiny, ale i
dalSich instituci spoleCnosti, ve které Zzije. Pfitom spoleCnost je socialné
rozdélena na tfidy nebo vrstvy a jejich ¢lenové maji podobné hodnoty, zajmy a
tém pfizpUsobuji také svoje nakupni chovani [KOTLER, 2004, s. 127].
Spolec¢enské faktory — pfislusnost krodiné, mensim skupinam, role ve
spoleCnosti a spoleCensky status. Skupiny, jejichz je spotfebitel ¢lenem, ho
ovliviuji pfimo. Referenéni skupiny slouzi k pfimému nebo nepfimému
porovnavani nebo se stavaji vzorem. Aspiracni skupina je takovou skupinou,
kam by kazdy spotrebitel chtél patfit, cozZ ho sméfuje k novému chovani. Také
rodina ma na nakupni chovani spotfebitele velky vliv a pfestavuje primarni
referen¢ni skupinu. Pod pojmem role pak rozumime takovou ¢innost, ktera je
od Clovéka oCekavana [KOTLER, 2004, s. 127].

Osobni faktory — lidé pfizpasobuji své nakupni chovani svému veéku,
zaméstnani, které vykonavaji a dané Zivotni fazi, ve které se pravé nachazeji.
Nakupni chovani vSak velmi ovlivhuji ekonomicka situace €lovéka, jeho Zivotni
styl a také jeho vlastni osobnost a zpusob vnimani sebe samého [KOTLER,
2004, s. 128].

K vnitfnim faktoram patfi:

Psychologické faktory — tzn. motivace, motiv, hodnoty, postoje, vnimani a uceni.
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Na jejich zakladé si pak spotiebitel uvédomuje svoje potfeby, pfani a tak se

nasledné rozhoduje o nakupu. Proces nakupniho rozhodovani je souhrnem péti

krokU, které podnikne kazdy spotfebitel, pokud se rozhodne uspokojit svoje potfeby a

to: od rozhodnuti provést nakupu az po samotnou realizaci. Kazdy spotfebitel vSak

nemusi uskutecnit vSechny kroky a u béznych nakupu muize nékteré z nich zcela

vynechat.

1.

krok — poznani problému — uvédoméni si potfeb nebo problému, které
vychazeji z vnitfnich nebo externich podnétd nebo jsou vyvolané
marketingovymi nastroji (reklama, cena, obal produktu) [KOTLER, 2004, s.
130].

krok — shromazdovani informaci — pfed nakupem je kupujici muze nebo
nemusi vyhledavat. VétSinou se informace o produktu tykaji jeho ceny,
vzhledu, obalu atd. Pokud je popud k nakupu natolik silny (nebo neni produkt
pravé dostupny) spotiebitel ho nekoupi hned, ale vénuje zvySenou pozornost
reklamé&, doporu€eni znamych, shanéni dalSich informaci, konzultuje svoji
potfebu s prodavaci prodejny apod. Informace tedy ziskava z personalnich
nebo komerc¢nich zdroju (napf. rodina, znami anebo reklama, prodavaci). Dal
muaze pro svoji informovanost vyuzit vefejné zdroje (hromadné sdélovaci
prostfedky, spotfebitelské organizace) ale také zkuSenosti (vyzkousSeni
vyrobku pfimo v prodejné) [KOTLER, 2004, s. 130].

krok — hodnoceni alternativ — pokud se jedinec rozhodne, na zakladé
potfeby, pro koupi produktu, snazi se o ném ziskat potfebné informace. Kazdy
produkt pfitom v sobé shromazduje fadu vlastnosti, kterym spotfebitel pfiklada
rozdilny vyznam. Na zakladé hodnoceni si pak spotfebitel vytvofi nazor na
jednotlivé znacky nebo produkty a zaujme k nim svij viastni postoj [KOTLER,
2004, s. 130].

krok — rozhodnuti o provedeni nakupu — faze, kdy se kupujici rozhodl a
bude realizovat svlj zamér nakoupit co nejvice preferovanou znacku. Toto
rozhodnuti vS8ak mohou ovlivnit neCekané situace nebo nazory ostatnich lidi
(vétSinou znamych) [KOTLER, 2004, s. 130].

krok — chovani po uskuteénéni nakupu — byva provazeno bud uspokojenim
nebo neuspokojenim potfeb spotfebitele. Pokud spotfebitele koupeny produkt
neuspokojil nebo mél vlastnosti, které spotiebitel neoCekaval, mize v jeho

mysli posSkodit (i prakticky napf. reklamace) firmu, ktera na trh vyrobek

52



dodava. Osobné muze jedinec Sifit Spatné informace o produktu nebo firmé i

ve svém okoli. Pokud je spotiebitel spokojeny, stava se vérny jak firmé

(produktu) znacce i prodejné, kde vyrobek zakoupil [KOTLER, 2004, s. 130].
Chovani pfi nakupu ovéem mohou ovliviiovat i dalSi faktory podle principu — co
nakupujeme, co od nakupu oCekavame a o jaky druh nakupu se pravé jedna:

e Extenzivni nakup — pokud neni nakupuji dopfedu rozhodnuty o nakupu,
aktivné se snazi vyhledavat informace o produktu a pozornost vénuje
pfedevsim reklamé. Tato situace vétSinou nastava pfi nakupu drazsich
predméta.

e Impulsivni nakup — argumenty pfi ném nesehravaji podstatnou ulohu.
Vétsinou se jedna o drobné nakupy a vyrobky se z pohledu
nakupujiciho pfilis neliSi, a proto nema potfebu se zabyvat jejich
vlastnostmi.

e Limitovany nakup — pfi ném vychazi nakupujici z vlastnich znalosti a
zkuSenosti s produktem, ktery si hodla koupit. Rozhodovani muze
ovlivitiovat i zkuSenost — €im drazsi, tim lepSi.

e Zvykovy nakup — spotiebitel kupuje to, co obvykle. Jedna se o jeho
navykové chovani a pfitom upfednostriuje svoji oblibenou znacku.
[VYSEKALOVA, 2004].

4.2 Nakupni chovani adolescenti

Znalosti, zkuSenosti, postoje, které ziskali mladi lidé (adolescenti) uz v détstvi, jsou
pro né dulezité, pokud se rozhodnout uskutecnit nakup sami. Jedna se o tzv. nakupni
socializacni proces.

Déti od utlého véku pozoruji svoje rodiCe a dalSi Cleny rodiny, a pfitom si
vytvareji vlastni normy nakupniho chovani. V pubertalnim véku prechazeji
adolescenti s novym stylem nakupniho chovani, kdyz prebiraji zkuSenosti svych
kamaradu [SCHIFFMAN, KANUK, 2004].

Pro marketingové pracovniky se adolescenti stavaji dulezitou cilovou
skupinou, kdy zaCinaji trh segmentovat také podle véku nakupujicich a snaze zjistuji
trzni potencial konkrétniho segmentu. Nakupujici mohou rozdélit do nasledujicich

segmentu:
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Generace Y — jedna se o generaci, ktera je také oznacovana jako generace milénia
(nebo Net generation) a jeji Clenové se narodili v letech 1982 — 2000 (nejstarsSi jsou
ve véku do 40 let). Tato generace se vyrazné liSi od vSech pfedchozich generaci,
protoZze jako prvni zacCala vyrUstat v digitalnim svété. VétSinou jsou optimistické
povahy a jejich mysl je oteviena novym technologiim. Da se konstatovat, Ze je to ta
prava uplné konzumni generace. Spotfebitelé utraceji svoje penize vétSinou za
oble€eni, zabavu a jidlo. Maji povédomi o znackach zbozi i o marketingovych
technikach a strategiich, a proto se tyto u nich mnohdy mijeji svym G&inkem. Clenové
této generace Casto nakupuji on-line a ovliviuji i rozhodovani pfi tomto druhu nakupu
u svych rodic¢t [LAMB, HAIR, MCDANIEL, 2008].

Generace Z je pfedmétem této diplomové prace. Soucasné je tato generace
oznacovana jako Digital Natives a jsou v ni zahrnuti lidé, ktefi se narodili v poloviné
90. let az do roku 2010. Jsou to tedy déti generace X. V digitalnim svété se pohybuji
bez problém, dobfe se orientuji a zavislost na novych technologiich a jejich uzivani
je znacna. Jsou velmi flexibilni a tolerantni k riznym kulturam. Velmi ¢asto travi svuj
¢as na internetu a socialnich sitich. Diky on-line informacim jsou si védomi
novodobych problému (terorismus, klimatické zmény apod.). Pokud je chtéji firmy
oslovit musi mit pfedevSim velmi silnou on-line prezentaci. To v praxi znamena
neustale sledovat trh a vytvaret profily na socialnich sitich, poskytovat podrobné
informace o vyrobcich. Casto marketingové hledisko jednotlivych firem ovliviiuje fakt,
zda budou nabizet ekologicky Setrné produkty a zastavat proaktivni postoj
k Zivotnimu prostfedi, aby spravné oslovili cilovou skupinu generace Z, ktera
povaZzuje  souCasny stav  Zivotniho  prostfedi za  realnou hrozbu
[www.grailresearch.com].

Zahraniéni marketingova literatura dal specifikuje alternativni segmentaci
mladych lidi, kterou vyuZivaji pfedevSim firmy zaméfené pravé na mladou populaci
[CAHILL, 2006, LAMB, HAIR, MCDANIEL, 2008, ZURAWICKI, 2010].

Tweens — mladez ve véku 9 — 14 let. Jejich nakupni chovani je nejvice
ovlivnéno rodici, protoZze nemaiji prozatim vlastni zdroj pfijmu, ale sou€asné tweens
ovliviiuji napln rodinnych nakupu (jidlo, zabava, hracky atd.).

Teens — segment ve véku od 15 — 19 let. Je podobny jako generace Y. Tato
mladez uz se spolehlivé pohybuje v digitalnim svété a vyuzZiva nejnovéjsi
technologie. Ma vyznamnou kupni silu a nejvice penéz utraci za obleceni, jidlo,
hudbu a zabavu [LAMB, HAIR, MCDANIEL, 2008].
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Sociolog Stéphane Ganassali se svym vyzkumnym kolektivem (2006) vedl
vyzkum, v némz zjiStovali, do jaké miry jsou odliSné vzory nakupniho chovani
mladych Evropanl — generace Y a jaké proménné a hodnoty je nejvice ovliviiuji pfi
rozhodovani o nakupu. Vysledky potvrdily vyznamny vliv narodni kultury na nakupni
chovani mladych, ktery byl podstatné siln€jSi nez vliv typu zakoupeného vyrobku, i
kdyz se stale vice Evropa integruje. Za nasledniky, které charakterizuje jejich silny
konformismus a afektivni atributy (mdda, image, znacka) oznacili vyzkumnici Némce.
Ve stfedni mife je velmi ovliviiuji zkuSenosti ostatnich (rodiCe, rodina, kamaradi).
Francouzi byli oznaCeni jako fér obchodnici — pfitom je charakterizuje jejich
universalismus, ekonomické aspekty, ve velmi slabé mife je v8ak ovliviuji pfi nakupu
afektivni a funkéni aspekty. Italové byli oznageni jako obéti moédy a charakterizuji je
silné afektivni aspekty a moda (prestizni znacky, reklamy celebrity) silny
konformismus a individualismus. Spanélé byli oznadeni jako profesionalni
spotfebitelé a pro né je jsou charakteristickymi silné funkéni aspekty, vliv a
zkuSenosti druhych a universalismus.

Prestoze jsou pfijmy mladych lidi (uvedenych skupin) omezené, maiji svoje
specifické nakupni chovani a ve velké mife také ovliviiuji nakupni chovani svych
rodi€u. Intenzivné se zajimaji o novinky na trhu, maji pozitivni vztah k rdznym
znackam, sleduji modu, nové technologie a hudbu. Pro 41% mladych je
nejatraktivnéjSim zbozim na trhu oble€eni a obuv. 35% povaZuje za nejatraktivnéjsi
zbozi na trhu mobilni telefon. DalSi vyrobky, do kterych by mladi investovali svoje
penize, je sportovni obleCeni a obuv. Pozitivni postoj maji ke znackovym vyrobkdm.
Preferuji ho hlavné pfi vybéru mobilnich telefont nebo spotfebni elektroniky. Miadi
pravidelné sleduji nové trendy v oblasti moédy a technologii. Vice nez jedna tretina
z nich davéfuje televizni reklamé, ktera propaguje nové vyrobky a sluzby. Presto
vSechno vySe zminéné, nejvétsi vliv na rozhodovani pfi nakupu maiji vliv jejich

vrstevnici 60%, a rodic¢e 59% [www.medialne.cz].

4.3 Nakupovani on-line adolescentu

Pestra nabidka zbozi, jednoduchy a komfortni zpusob nakupu. To jsou nejCast&jsi
pfi€iny snadného rozhodovani pro nakup uzivatell internetu. Nakup on-line velmi

ovliviiuje nakupni chovani adolescenta.
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PrestoZze je kazdy adolescent jina individualita, ktera se projevuje odliSnym
nakupnim chovanim, da se zplsob jeho chovani podle toho, co od on-line nakupu
oCekava, zaradit do dvou nasledujicich skupin. Utilitarni a hedonickeé.

Utilitarni skupinu tvofi spotfebitelé, jejichz nakupni chovani ma svuj
konkrétni cil. Preferuji efektivni a racionalni on-line nakupy, snazi se co nejvice Setfit
energii a ¢as, které vynalozi pfi nakupu.

Hedonickou skupinu tvofi nejCastéji osoby, které on-line nakupovani
povazuji za zazitek a nezabyvaji se pouze informace potfebnymi k takovému nakupu,
ale soucCasné hledaji zabavu, vzruseni, dobrodruzstvi a prfedevSim potéSeni z této
formy nakupu [DELAFROOZ et al., 2009]. Adolescenti se €asto rozhoduji pro nakup
nejen na zakladé vlastnich zkusenosti a hodnoceni, ale pfipoustéji i hodnoceni svych
vrstevnikd a rodicud.

Tento zpusob nakupu u adolescentll zkoumali na Tchaiwanu. Vyzkumny
vzorek mél 293 mladych ve véku od 11 do 19 rokd. VSichni méli zkuSenosti s on-line
nakupem. Vyzkum byl zamé&fen mimo jiné i miru zapojeni a subjektivni normy.
Zapojeni bylo definovano jako presvédceni o relevantnosti a dulezitosti nakupniho
rozhodovani z hlediska vlastnich potfeb a hodnot. Subjektivni norma byla definovana
jako vnimani nazoru ostatnich osob na ne celkem rozhodné nakupni chovani.
Vzhledem Kk nejistoté a rizikim on-line nakupu mohli adolescenti konzultovat svoje
nakupni rozhodnuti se ¢leny referenéni skupiny. Z toho vyplyvalo, ze pokud i druha
strana potvrdila, Zze nakupni rozhodnuti je spravné, mohli mladi nakoupit. Z vysledku
prizkumu vyplynulo, Ze subjektivni norma neméla pfi rozhodovani o nakupu u
adolescentl prilis velky vyznam. Adolescenti vétSinou nazory druhych pfijimali jako
okrajové, které na jejich vlastni rozhodnuti nemély zadny velky viiv [CHANG, et. al.
2010].

Dalsi vyzkumy, které se v této oblasti provadéji a jsou zaméreny predevsim na
cilovou skupinu adolescentu, potvrzuji rozdily pfi nakupnim chovani mezi muzi a
Zzenami (chlapci a divkami). Tchaiwanska studie znovu potvrdila vyznamné rozdily
mezi adolescenty Zenského a muzského pohlavi pfedevSim v motivaci on-line
nakupovani. Vyzkumny vzorek tvofilo 639 osob ve véku 16 — 18 let, z toho 325 muzu
a 314 Zen. Prvni ¢ast dotazniku byla vytvofena na zakladé utilitarni motivace a druha
na zakladé motivace hedonické. Analyza ziskanych dat potvrdila, Ze mezi obéma
pohlavimi jsou statisticky vyznamné rozdily. Muzi vic preferuji pohodli a usporu

financi pfi nizké mife socialniho kontaktu. Zeny maiji radé&ji situaci, kdy pfed on-line
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nakupovanim shromazdi vice informaci o daném produktu a teprve potom nakupuiji.
Muzi-adolescenti se zaméili hlavné na to, aby jejich nakup byl rychly a bez namahy.
Zeny byly pfi rozhodovani vice motivovany emocidlnimi faktory jako jsou
dobrodruzstvi, méda a hodnota atd. [HUANG YANG, 2010]. | tato studie se stala

inspiraci pro dalSi - empirickou Cast — této diplomové prace.
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5 Vyzkumna ¢ast

Diplomova prace se dostava do své zavérecné faze, kterou je jeji vyzkumna cast.
V predchazejicich kapitolach byla z hlediska psychologického i sociologického
ozfejmena podstata generace Z. Nasledujici kapitola by méla pfinést zpracovani dat

ziskanych z dotazniku, ktery byl pro tento ucCel specialné sestaven na zakladé

poznatku nékterych asijskych sociologu.

5.1 Cil vyzkumu a hypotézy

Faktordm, které ovliviiuji nakupni chovani lidi se uz v minulosti vénovalo mnoho
odbornych studii, ale jen malo z nich bylo zaméfeno na motivaci on-line nakupniho
chovani mladych lidi — v naSem pfipadé generace Z. Ze vSech prozatim provedenych
vyzkumu, méfeni a dat jednotlivych marketingovych spolecCnosti je ziejmé, ze
adolescenti patfi ke stalym uZivateldm internetu a také ho vyuzivaji nejCastéji mimo
jiné k on-line nakupim. Proto je dulezité provést zjisténi, zda uzivani internetu
k nakuplm on-line je néjakym zpusobem ovliviiovano dalSimi rodinnymi pfislusniky a
jaky je vlbec nazor adolescentll na on-line zpusob nakupu. Mnozi spotiebitelé totiz
uvadéji mezi vyhodami touto formou nakupu predevsim usporu financi pfed nakupem
v klasickych kamennych obchodech, usporu C¢asu a urCité dobrodruzstvi pfi
samotném provedeni ,nakupni operace.”

Vysledky ruznych zahrani¢nich studii zaznamenavaji, ze nékteré konkrétni
vékové kategorie spotfebitelll — pfesnéji ve véku generace Z, davaji pfednost on-line
nakuplm predevSim pro jejich usporu financi nez tomu je v tradiénich obchodech.
Predpokladame, ze dalSim dulezitymi faktory, pro€ generace Z nakupuje radéji on-
line, jsou osobni pohodli jejich pfislusniki a také pestiejSi nabidka, kterou navic
mohou porovnavat s vice obchody najednou. Musime rovnéZz pfipustit nazor, Ze
pohlavi nakupujiciho ovliviuje jeho chovani. | tato skuteCnost ma samoziejmé vliv i

v pfipadé generace Z.

Hlavnim cilem vyzkumu bude zjisténi, jaké hodnoty ovliviiuji nakupni chovani
generace Z pfi nakupu on-line s pfipadnym vyuZitim komunikacni strategie -
Awareness, Research, Purchase a Postpurchase. Dale se bude jednat o nakupni
zvyklosti a za jaké produkty nebo sluzby respondenti nejradéji utraceji, co je motivuje

k nakuplm on-line oproti nakupim v kamennych obchodech a do jaké miry se
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nechaji pfi nakupech ovlivnit nazory druhych. V pfedeS$lych kapitolach jsme zminili
utilitarni hodnoty, které by mohly pfevaZzovat u spotfebiteltl, ktefi svymi nakupy
sleduji konkrétni cile a preferuji efektivni on-line nakupovani, maji svoje pohodli a
snazi se uSetfit nejen penize, ale také Cas a vlastni energii. Pfitom byla zminéna i
dal$i — hedonicka hodnota, kterou zastavaji spotfebitelé pfi nakupu on-line a to
v ohledu, Ze v této formé pofizovani nového zbozi nachazeji zabavu, dobrodruzstvi,
vzruseni, ale také potéSeni a nakonec i uspokojeni z dobrého nakupu.

V ramci provadéného vyzkumu autor vychazel z nasledujicich stanovenych
hypotéz:
H - 1: Domnivame se, Ze existuje genderova diference v po€tu hodin stravenych u
internetu.
H - 2: Domnivame se, Ze vice €asu u internetu travi muzi (chlapci) nez zeny (divky).
H - 3: Domnivame se, Ze generace Z povazuje on-line nakup za levnéjSi nez
v tradi€nich obchodech.
H — 4: Domnivame se, ze utilitarni hodnoty u generace Z pfevaZzuji nad hodnotami
hedonickymi.

H — 5: Domnivame se, Ze muze generace Z vic ovliviuji utilitarni hodnoty nez zeny.

5.2 Vyzkumna metoda

Pro vyzkum byla pouzita kvantitativni metoda formou dotazniku (viz Pfiloha €. 1).
Dotaznik byl sestaven ze dvou €asti — prvni obsahuje jednoduché uvodni otazky,
které se tykaji pohlavi a véku respondentl a dal vyuzivani internetu pro zjisténi
potfebnych informaci, které nadale generace Z vyuziva pfi on-line nakupech. Druha
Cast dotazniku zahrnuje celkem 30 otazek a pétibodovu Skalu moznosti odpovédi.
Soubor otazek byl rozdélen podle zaméfeni na utilitarni hodnoty (pohodli, pestra
nabidka vybéru, dostupnost informaci o produktu). DalSi ¢ast byla zaméfena na
hedonické hodnoty (mddnost produktu, spoleCenské vyuziti atd.).

Ziskana data a informace byly zpracovany v programu Excell.

5.3 Vyzkumny vzorek

Prostfednictvim internetu a socialnich siti autor oslovil 500 potencialnich
respondentl obou pohlavi ve véku 15 — 25 let. Pfi zasilani dotaznik( vyuzil bohaté
vlastni databaze e-mailovych adres a ostatni respondenti byli osloveni pfimo
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Facebookem. Z tohoto poctu rozeslanych dotaznikl se jich fadné vyplnénych vratilo
zpét 220, proto Ize povazovat vzorek za reprezentativni.
Slozeni respondentt ukazuje nasledujici Tabulka €. 1 — Rozdéleni vyzkumného
vzorku podle pohlavi. Navratnost vyplnénych dotazniki podle pohlavi vSak byla
pomérné nizka u chlapcl. Pfedpokladem autora bylo, Ze se vyzkumu zucastni pravé
vice chlapcu. Z této skute€nosti Ize vyvodit dva nasledujici zaveéry:

1. bud maji chlapci mensi zkuSenosti s on-line nakupy nez dévcata,

2. dévCata byla ochotnéjSi a vénovala vice Casu vypliovani dotazniku nez

chlapci.

Tabulka €. 2 — Rozdéleni respondentt podle pohlavi

Pohlavi Muzi Zeny
Pocet 52 168

Tabulka ¢. 3 — Pocet respondentt podle véku

Vék Muzi Zeny
15 10 26
16 12 29
17 13 30
18 8 17
19 2 3
20 1 12
21 2 11
22 1 8
23 0 10
24 2 4
25 1 8

CELKEM 52 158
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Graf ¢. 1 — Pocet respondenttl podle véku

160 1

140 1

120 1

100 1

80 1 O Muz
B Zeny

60 1

20 21 22 23 24 25 CELKEM

Komentar: Z grafického znazornéni je ziejmé, Ze nejvétsi zajem o provadény vyzkum
méli respondenti ve vékové hranici 15 — 18 let, u dévcat je markantni narust mezi 21
— 22 rokem a pak nastava vyrazny pokles jejich zajmu. Zdavodnéni by mohl byt
nedostatek Casu a také nezajem z dudvodu jinych zajmu, které jsou této vékové

skupiné pfiznacné, ¢imz je ovlivnén jejich €as straveny u PC, resp. internetu.

Graf €. 2 — Pramérny ¢as straveny respondenty u PC s internetem

0O Za1den
B Za 1 tyden

Muzi Zeny

Komentar: Podle pfedpokladu stravi vice ¢asu v jednom dni u PC s pfipojenim na
internet muzi (6 hodin/1 den), Zeny travi u internetu pouze jednu tfetinu (2 hodiny
denné). Proto jsou markantni rozdily mezi muzi a Zenami v primérném Case
straveném u internetu za 1 tyden. Tim se potvrdily hypotéza €. 1 - Domnivame se, Ze
existuje genderova diferenciace v poc¢tu hodin stravenych u internetu a soucasné

také hypotéza €. 2 Domnivame se, zZe vice €asu u internetu travi muzi nez Zeny, kdy
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odpovédi respondentl potvrdily, ze muzi (chlapci) travi u internetu vice ¢asu za 1

den, nez zeny (divky) a to v priméru 3krat tolik.

Graf ¢. 3 — Mohu nakupovat, kdy chci
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Komentar: Z odpovédi muzd i zen, vyplyva, Zze rozhodnuti nakupovat kdykoliv jim

umoznuje pouze internet. Proto pfevazuji odpovédi kladného charakteru a to u obou

skupin respondent.

Graf €. 4 — Nakupuji pohodIné z domova
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Komentar: Pfedpokladem byly opét pozitivni odpovédi, protoze pohodli domova je

jednim ze zakladnich atributl nakupt on-line.
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Graf €. 5 — Nakup on-line je velmi pohodiny
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Komentar: Vyrazné zastoupeni pozitivnich odpovédi pfipousti pohodli on-line
nakupu, pfitom Zeny velmi vyrazné uvedly variantu SpiSe ne. Nékteré z respondentek
v poznamkach na konci dotazniku uvedly, Ze v klasickém obchodé preci jen maji
vét§i rozhodovaci moznosti, zda si vybrat produkt, pro ktery se rozhodly puvodné
nebo zda daji pfednost jinému, ktery bude stejné dobfe plnit svlj ucel. Pragmatické

rozhodovani u Zen rozhodné nelze popfit.

Graf €. 6 - Internet poskytuje Sirokou nabidku produktu
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Komentai: Nazory vSech respondentd jsou téméf jednoznacné. Internetové
obchodovani on-line povaZzuji i z hlediska tohoto faktoru (Siroka nabidka) za velmi

pozitivni.
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Graf &. 7 — Mam velky vybér a pristup k riiznym znackam
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Komentar: DalSi specificky faktor, pro€¢ se generace Z rozhoduje pro nakupy on-line.
Pestrost vybéru riznych produktl a rdznych znacek se da oznacit ,pod jednou
stfechou®, kdy kliknuti na mys je urCité pohodInéjSi a rychlejSi, nez cesta do
obchodniho domu, kde se ani tolik znaCek pod jednou stfechou ve skuteCnosti
nenachazi pohromadé. Moznost volby produktl a pfedevsim znacek je tedy dalSim
vyznamnym faktorem ovliviujicim rozhodovani zda nakoupit on-line nebo

v klasickém obchodé.

Graf ¢. 8 — Mam pristup k mnoha produktim, které nejsou v kamennych
obchodech.
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Komentar: Tyto odpovédi jsou téméF totozné s prfedchazejicim grafickym

znazornénim a komentarem.
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Graf €. 9 - Pres internet ziskavam dalsi informace o produktech
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Komentar: DalSi podstatné informace o produktech je jednodusSi ziskat on-line

spojenim nez pfimo v prodejnach. Na tom se opét shodla vétSina respondentu.

Graf €. 10 - Internetové informace jsou velmi aktualni
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Komentai: Velka ¢ast respondentt potvrdila vyhodu internetu, na némz ziskavaji
nejCerstvéjSi informace o rlznych produktech. Rychlosti internetu muze mezi
hromadnymi sdélovacimi prostfedky konkurovat pouze rozhlas, ale informace
nejenze maji kratkou ¢asovou prodlevu, ale predevSim je neziskavame neustale,

podle vlastni potfeby. Poslucha¢ musi ¢ekat na opakovani (nebo zafazeni) relace.
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Graf €. 11 - Vyhybam se setkanim a debatam s prodavaci
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Komentaf: Zatimco muzi maji radi svoje soukromi a zbyteCné o produktech
nedebatuji, zeny pfipustily, Ze potfebu kontaktu s prodavaci neodmitaji tak ¢asto jako
muzi. Z toho Ize usuzovat, ze Zeny rady udrzuji spoleCenské a socialni kontakty na

urcité spoleCenské urovni.

Graf €. 12 — Jsem osvobozen od vzajemné interakce

50

45

40

35

30

O Zeny
B Muz

25

20

15

10

NUNSRN

Ano Spise ano Nékdy Ne Spise ne

Komentar: Tento graf znovu potvrdil pfedchazejici odpovédi, kdy muzi nemaji radi
vzajemné interakce — navic s cizimi osobami. Zeny moznost kontaktu pfipoust&ji

mnohem Castéji.
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Graf €. 13 — On-line nakup Setfi moje penize a muj ¢as
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Komentai: Muzi i Zzeny se shoduji na dalSich dulezitych faktorech on-line nakupovani,
kdy vsichni povazuji tuto formu nakupu za velmi pozitivni a spliujici jejich naroky.
Tato odpovéd tedy zcela jasné potvrzuje tfeti hypotézu: Domnivame se, Zze generace

Z povazuje on-line nakup za levnéjSi nez v tradi¢nich obchodech.

Graf ¢. 14 — Mohu lépe srovnavat ceny produktt

140 1

120

100

80

O Zeny
B Muz

60

40

SO

20

Ano Spise ano Nékdy Ne Spise ne

Komentar: Potvrzeni vyhody on-line nakupl, kdy témér vSichni dotazovani dali
jednoznacné odpovédi v pfipadé srovnavani cen jednotlivych vyrobkd(. Ty byly

samoziejmé kladné.
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Graf €. 15 — On-line nakupovani je zabavné
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Komentar: MuZi i Zeny povaZzuji nakupy on-line za urcity druh zabavy, pfesto zeny ve
vétsiné odpovédély, ze spiSe ne. Muzi naopak pfipustili, Ze tento zpusob nakupu

ocenuji.

Graf €. 16 — Pfi nakupu on-line jsem ¢asto ve svém ziviu

70

O Zeny
B Muzi

40

201

10

Ano Spise ano Nékdy Ne Spise ne

Komentar: Vyznamny zlom v odpovédich Zen, které pfiznavaji, ze byvaji Casto ve
svém zivlu pfi on-line nakupovani. Tento postoj byl odhadovan spi§ u muzu, kde se

ovSem potvrdil jednoznaéné v odpovédich ano a spise ano.
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Graf €. 17 - Nez nakoupim, ¢asto produkt konzultuji s prateli
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Komentar: Samostatnost v rozhodovani o koupi je az zarazejici, pfedpokladem bylo
vétSi zastoupeni moznych konzultaci s prateli. Zvlasté u zen je tento postoj velmi
prekvapuijici, protoze ty Casto se svymi pfitelkynémi konzultuji i koupi nepodstatnych
drobnosti. Proto se daji z odpovédi vycCist zasadni informace, kdy nakupujici maji
pfehled o vyrobku, ktery se rozhodli koupit, znaji znaCku vyrobku a cti ji, maji se
znaCkou dobré zkuSenosti a zinternetu nacerpali dostateCny pocCet kvalitnich
informaci o produktu, takze vlastné dalSi konzultace pfipoustéji za zcela zbyteéné.

Odpovédi respondentl potvrdily ¢tvrtou hypotézu: Domnivame se, Ze utilitarni

hodnoty u generace Z prevazuji nad hodnotami hedonickymi.

Graf €. 18 - Drzim krok s médnimi trendy
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Komentar: Pfedpokladané a témér jednoznacné odpovédi vSech dotazovanych. Az
na par vyjimek respondenti potvrdili svoji oblibu v médnich trendech, o kterych jsou

aktualné informovani pravé prostfednictvim internetu.
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Graf €. 19 — Mohu rychle ziskat moédni produkty, dfiv nez se dostanou do
obchodu
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Komentar: DalSi potvrzeni komponentl on-line nakupovani. Rychlost a pfedevsim
naskok pfed svym okolim, to je dllezita motivace pro generaci Z, pfi nakupu novych

produktd. Vzdy byt ,in“

Graf €. 20 - Casto hledam on-line slevy produktu
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Komentar: DalSi obrovska vyhoda, kterou vyuziva cela generace Z — nakupy ve
slevach, o kterych je pfirozené informovana vzdy aktualné a nemusi ¢ekat, az budou
slevy zaslany na letac¢cich nebo dokonce kvuli zjisténi této informace budou muset
navstivit néktery ze znackovych obchodl osobné. Rychlost, efektivnost, operativnost

— to jsou hlavni zasady on-line nakupa.
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Graf €. 21 - Mohu si objednat vyrobek na zakazku
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Komentar: Moznost vyuZiti sluzby objednat vyrobek na zakazku potvrdila prfevazna
vétdina muzd. Zeny jsou v tomto ohledu velmi konzervativni, ale moZnosti spie ano

a nékdy pfijimaji jako vyhled urcitého rozhodnuti do budoucna.

Graf ¢. 22 — Hodné ¢asu stravim hledanim on-line slev
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Komentar: Opét se v odpovédich projevil ur€ity konzervatismus zen, které
vyhledavaji slevy pfi on-line nakupech a tim upfednostiuji také zlevnéné vyrobky.
Muzi naopak davaji prednost pohodinému nakupu bez zdlouhavého surfovani a
oCekavani lepsi ceny. Odpovédi muzu byly téméF vyrovnané, ale prevazily odpovédi

spiSe ne.
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Graf €. 23 — Nakupuji pouze tehdy, kdyz jsou produkty zlevnéné
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KomentaF: Zatimco muzi zUstali v odpovédich témér totozni s vysledky posledniho
grafu, zeny preci jen maji pfed nakupem vice starosti, zda zakoupi zlevnény produkt

nebo objednaji nezlevnény vyrobek.

Graf €. 24 — Mam svoje on-line nakupy pod kontrolou
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KomentaF: Pragmatismus Zen potvrzuji jejich odpovédi, pozadu nezlstali ani muzi,

coz je zvlasté u velmi mladych lidi pozitivni zjisténi.
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Graf €. 25 - Kazdé objednané zbozi on-line mi bylo vzdy doruéeno
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Komentar: TéméF jednoznacné odpovédi vSech respondentl, pfesto byly
zaznamenany Vv mizivém pocCtu nedorucené zasilky objednaného zboZzi.

V poznamkach bylo respondenty uvedeno, Ze se jednalo o zbozi, které bylo ze

vvvvvv

Graf €. 26 - Nikdy jsem nenarazil na podvodnika
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Komentaf: Jednozna¢né odpovédi, které davaji jasné najevo, Ze internet je spolehlivy
nakupni kontakt. V poznamkach vSichni respondenti konstatovali, Ze objednavaji u
znamych firem a jsou tedy tradiénimi zakazniky a navic (v pfipadé nakupu u pro né
méné znamé firmy nebo soukromnika) vyhledavaji tzv. reference a nazory ostatnich

zakaznikd.
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Graf €. 27 - Vzdy hledam e-shopy, které zadaji uhradu pfi doruceni zasilky
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Komentaf: Chovani vSech respondentd Ize posuzovat jako velice racionalni. Moznym
divodem k jejich opatrnosti vS8ak muze byt skuteCnost, Ze zakoupené zbozi nehradi
pouze ze svych finan¢nich zdroju, ale spi$ tuto skuteCnost pfenechavaji svym

rodi¢um.

Graf €. 28 - Internet mi pomaha udrzet moje nakupy pod kontrolou
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Komentar: Z odpovédi je patrné, Ze vSichni respondenti maji dostatecny pfehled o
svych nakupnich aktivitach a radéji proto provadéji on-line operace pfi nakupu
novych produktl. VétSi prehlednost vypovida o jejich ekonomickém chovani,
prestoze patfi do generace Z, od které by se dala oCekavat v tomto ohledu urcita

nerozvaznost a lezérnost.
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Graf €. 29 - Vyhledavani zbozi na internetu je velké dobrodruzstvi
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Komentaf: Pro vSechny respondenty-muze, je on-line nakupovani velkym
dobrodruzstvim, proto jsou jeho velkymi pfiznivci. Také Zzeny ve vétSiné povazuji
tento zplsob nakupu za dobrodruzny. Pouze nékolik z nich odpovédélo, Ze spi$ ne.

Mozna jsou jejich odpovédi zpusobeny Unavou z uzivani pocditacl v zaméstnani.

Graf ¢. 30 - Pomaham rodi¢tim s vyhledavanim produkta na internetu
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Komentar: Zastoupeni je riznorodé. VétSinou se respondenti pfiklanéli k negativnim
odpovédim, protoze jak uvadéli v poznamkach, jejich rodiCové jsou natolik
pocitaCové gramotni, Ze vétSinou od svych déti pomoc nevyzaduji. Pokud ano, jedna
se o0 konzultaci, zda se produkt bude hodit do domacnosti nebo k médnimu oblékani,

konzultuje se vySe ceny apod.
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Graf €. 31 - Rodi€e se orientuji v on-line nakupovani
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Komentar: Témér vSichni rodiCe respondentl jsou pocitatové gramotni natolik, ze
pomoc s on-line nakupovanim vyzaduji jenom obcCas. V podstaté v mnohych
pfipadech mohou byt rodiCe zafazeni do generace Y, ktera uz se pocatkem 90. let

minulého stoleti s vyuzivanim pocitacl seznamila osobné.

Graf €. 32 - Mohu se seznamit s dalSimi on-line zakazniky
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Komentai: | vtéchto odpovédich je zfetelna touha po dobrodruzstvi uzivatell
internetu a on-line nakupd. VétSina z nich (a muzi na 100%) potvrdili, Ze se nebrani
seznamovani s lidmi, ktefi vlastn& maji spoleéné zajmy. Zeny za nimi nezustaly
pozadu.

V této fazi se da verifikovat i posledni stanovena hypotéza ¢. 5: Domnivame
se, Zze muze (chlapce) generace Z vic ovliviuji utilitarni hodnoty nez Zeny (dévcata).
Hypotéza se opét potvrdila, coz dokazuji jednoznaéné odpovédi v poslednim

grafickém znazornéni.
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Resumé

Diplomova prace na téma Motivace nakupniho chovani generace Z se zabyvala
tématem nakupovani prostrednictvim internetu on-line sou¢asnou mladou generaci.
V teoretické i vyzkumné casti bylo konstatovano a potvrzeno, ze tato generace je
prvni, ktera vyuziva moderni technologie ke v8em svym potfebam, pfesnéji
k udrzovani kontaktl s blizkymi, kamarady, pfateli, navazovani novych pratelstvi
apod.

Teoreticka Cast se opirala o védecké vyzkumy a teze, které jsou potvrzeny
dlouholetou praxi, studiem a badanim vSech autoru literatury, ktera byla pro napsani
prace pouzita. SouCasné autor pfistoupil k Cerpani nékterych podstatnych dat a
informaci z webovych stranek, na kterych publikuji renomovani autofi vysledky svych
nejaktualnéjSich studii dotykajicich se pravé generace Z.

Dulezitou &asti prace jsou motivy a motivace, podchycené v chovani lidi, které
vyrazné ovliviiuji jejich postoje a potfeby a také nazirani na spolecnost, ve které Ziji.

Studiem téchto materiali autor ziskal uceleny pfehled o moznostech a
potfebach vést svlj vyzkumny ukol a naplnit hlavni cil, kterym byla analyza motiva
on-line nakupniho chovani generace Z a definice vhodnych nastroju vicekanalového
on-line marketingu, které maji zasadni vliv na samotné provadéni nakupu.

Prostfednictvim dotazniku byly zjiStény nazory a potfeby respondentd, ktefi
tvofi generaci Za z informaci se daly odvodit zavéry, které potvrdily nékteré
hypotézy, stanovené v prubéhu celé prace. Jednotlivé hypotézy pak byly verifikovany
a uvedeny v komentafich pod grafy, které vizualné ztvarriuji jednotlivé odpovédi
respondentd vyzkumu.

Ze zdroju, nacerpanych ve vyzkumné Casti se daji vyvodit nasledujici zavéry:

1. generace Zje zavisla na on-line vyuzivani internetovych siti a to nejen pro
nakup.

2. generace Zje velmi vhodnou cilovou skupinou pro marketing v oblasti
internetového obchodu.

3. generace Z je pfistupna zménam, které s sebou pfinasi rychly vyvoj novych
komunikacnich technologii a dokaze na né s odbornym pfehledem ihned

reagovat.
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Zaver

Diplomova prace s nazvem Motivace on-line nakupniho chovani generace Z je ve
svém uplném zaveéru.

Jako autor se domnivam, ze jsem splnil vSechny vytyCené plany a cile a
podafilo se mi ozfejmit problematiku okolo generace Z a jejiho on-line nakupniho
chovani.

Hlavni cil, jak uvadim v pfedchazejicim Resumé, a také vyzkumna otazka
definujici a popisujici motivace on-line nakupniho chovani, byly naplnény a
zodpovézeny. Mlada generace Z je silné zavisla na internetovych sitich a z tohoto
zakladniho atributu vychazi jeji motivace k praci na pocitacich, internetu a s nimi
spojenymi ,vymozenostmi‘ moderni doby, mezi které bezesporu patfi pravé on-line
nakupy.

UmysIné jsem porovnaval ve vyzkumné &asti vlastné dva vzorky respondentd
— muze a zeny a prestoze jejich poCet nebyl vyrovnany, muzi tvofili 1/3 respondentd,
jejich odpovédi byly spontanni a dulezity byl rovnéz poznatek, ze nejvice se do
vypliiovani vyzkumného dotazniku zapojili nejmladsi ucastnici — vlastné hosi ve véku
od 15 do 18 let. To samé mohu konstatovat u divek, jejichZ nejvétSi pocet byl rovnéz
zastoupen stejnou vékovou kategorii jako u muzi. Odpovédi na nékteré otazky jsem,
pfiznavam, predpokladal — jejich vyznamovou jednoznacénost a tedy i s tim spojenou
kvantitu.

Na druhou stranu jsem byl mile pfekvapen pfistupem Zen, z jejichZ odpovédi
se dalo usuzovat, Ze mezi nimi a muZi neexistuji vyrazné rozdily v pouzivani
internetu a dalSich socialnich siti a dokonce jsou velmi aktivni pfi vyuzivani moznosti
on-line k provadéni svych vlastnich nakupu.

V poznamkach respondenti uvadéli, Ze nejCastéji nakupovanym zbozim je
modni obleCeni a mddni dopliiky a také obuv. Ostatni produkty (s vyjimkou
sezonnosti kosmetiky pfed vanocemi) uvadény nebyly. Muzi doplnili, Ze v ramci on-
line nakupu objednavaji nejCastéji moderni ozvucné systémy a aparatury a dalSi
technické produkty vétSinou souvisejici s hudbou a jeji kvalitni reprodukci.

Velmi mé potéSilo dalSi zjisténi, kdy ,déti“ konstatovaly, Ze jejich rodiCe jsou
pocCitatové gramotni a nemusi je vpraci s pocitatem na internetu, facebooku
zadnym zpusobem doSkolovat nebo jim dokonce radit. Jediné vzajemné (po)rady se

tykaly financi a potfeby zakoupit on-line vyrobek, ktery se rodinnym pfislusnikim libi.
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Adolescenti pfiznali, ze vétSinu nakupl hradi jejich rodiCe, ale vzdy po vzajemné
dohodé.

Velmi na mne zapusobily odpovédi, kdy vétSina respondentd konstatovala, ze
se pred koupi s rodiCi poradi, méné uz davaji na usudky a hodnoceni znamych a
kamaradu, a velmi ¢asto se rozhodnou produkt zakoupit o vlastni vili. Pfitom vSichni
dotazovani maji velky pfehled o svych on-line obchodech a nakupech. Pfirozené, ze
hlavnim motivem rozhodnuti nakupovat on-line je pohodli domova a pocit, Ze vyrobky
objednané timto zplsobem budou mit rychle doma a tak v médé nebo jejich uzivani
predstihnou své vrstevniky. Generace Z je totiz neustale vedena touhou byt tzv. ,In“.

Kazdy respondent mél doma svij vlastni pocitaC a pfipojeni k internetu.
VétSina domacnosti, odkud byly pfijaty dotazniky, vlastnila jeden nebo dva pocitace.

V zavéretném Resumé jsem zduraznil, Ze pro marketéry je generace
Z vynikajici cilovou skupinou, ktera je velmi tvarna a pfizpasobiva a ma prehled a
vSeobecny rozhled, pokud se tyka kultury odivani, bydleni, obuvi a vybavenosti
domacnosti. Proto je zapotfebi marketing zaméfovat timto smérem, protoze
v generaci Z vyrustaji dobfi zakaznici budoucnosti a své ,nasledniky“ urcité budou
vychovavat ve stejném duchu, jak byli vychovani oni sami. Co bude on-line, bude pro

né vzdy v pohodé.
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PFilohy

Pfiloha €. 1 — Pravodni dopis k vyzkumu

Vazeni pratelé - respondenti,

dovoluji si Vas touto cestou oslovit a pozadat o pomoc pfi tvorbé mé diplomové prace
pod nazvem Motivace on-line nakupniho chovani generace Z. Vase pomoc je
pomeérné lehka — potfebuji pouze, abyste vyplnili pfilozeny anonymni dotaznik. Vase
odpovédi budou slouzit pro zpracovani vyzkumu, ktery tvofi sou¢ast mé diplomoveé
prace. Podotykam, Ze veSkera ziskana data jsou urCena pouze a jen pro napsani
vySe uvedené diplomové prace.

Dékuji za Vasi laskavost a oCekavam Vami vyplnéné a odeslané dotazniky na
moji e-mailovou adresu: karel.koupil@it-logica.cz

PS. V pfipadé navrhd nebo podstatnych poznamek z Va$i strany, které by
mohly napomoci ke zkvalitnéni obsahu mé prace, Vam rovnéz za jejich zaslani
dékuiji.

Karel Koupil. 13. 3. 2014
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Priloha €. 2 - Dotaznik

Spise Spise
Otazka Ano ano | Nékdy |Ne |[ne
1. | Mohu nakupovat, kdy chci
2. | Nakupuji pohodiné z domova
3. | Nakup on-line je velmi pohodiny
4. | Internet poskytuje Sirokou nabidku produktt
5. | Mam velky vybér a pfistup k riznym znackam
Mam pfistup k mnoha produktim, které nejsou v kamennych
6. | obchodech
7. | Pfes internet ziskavam dalSi informace o produktech
8. | Internetové informace jsou velmi aktualni
9. | Vyhybam se setkanim a debatam s prodavaci
10. | Jsem osvobozen od vzajemné interakce
11. | On-line nakup Setfi moje penize a ¢as
12. | Mohu lépe srovnavat ceny produktd
13. | On-line nakupovani je zabavné
14. | Pfi ndkupu on-line jsem €asto ve svém Zivlu
15. | NeZ nakoupim, ¢asto produkt konzultuji s prateli
16. | Drzim krok s médnimi trendy
Mohu rychle ziskat médni produkty, dfiv nez se dostanou do
17. | obchodl
18. | Casto hleddm on-line slevy produkttl
19. | Mohu si objednat vyrobek na zakazku
20. | Hodné €asu stravim hledanim on-line slev
21. | Nakupuiji pouze tehdy, kdyz jsou produkty zlevnéné
22. | Mam svoje on-line nakupy pod kontrolou
23. | Kazdé objednané zboZi on-line mi bylo vzdy doru€eno
24. | Nikdy jsem nenarazil na podvodnika
25. | VZdy hledam e-shopy, které Zadaji uhradu az pfi doru€eni zasilky
26. | Internet mi pomaha udrzet moje nakupy pod kontrolou
27. | Vyhledavani zbozi na internetu je velké dobrodruzstvi
28. | Pomaham rodi¢lim s vyhledavanim produktl na internetu
29. | Matka se zcela orientuje v on-line nakupovani
30. | Mohu se seznamit s dal8imi on-line zdkazniky

Poznamky
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Priloha €. 3

Medialni planovani a zivotni cyklus znacky

Podil znacky
na trhu
Marketingova
aktivita:
’ Penetrace Opak:nékup, Penetrace Spotieba,
Marketingovy cil °"l“° i Frekvence Rstocsupdee o nakupni
ops-Nakup nakupu pax. P frekvence
Komunikaéni cil | Awareness Awareness Klicovy benefit Kligovy benefit
Klicovy benefit awareness awareness
Reach, Frekvence, Reach, Reach
Medialni cil frekvence, reach, kontinuita, kontinuita,
koncentrace koncentrace pozice pozice

Zdroj: http://www.mediaguru.cz/medialni-planovani/strategie/jake-jsou-typy-
nasazeni/medial-plan4/
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