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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva mezigeneracnim vlivem v ramci spotiebitelského chovani mezi
generacemi X a Y. Cilem je zjistit, jakym zptusobem a do jaké miry ovliviiuji rodice
z generace X mladé dospélé z generace Y, a naopak ve spotiebitelském chovani. Teoreticka
¢ast vymezuje pojmy jako spotiebitelské a nakupni chovani, vysvétluje roli rodiny v procesu
socializace spotiebitele a popisuje specifika generaci X a Y. Prakticka Cast se zabyva
kvalitativnim vyzkumem, ktery byl realizovan formou individuélnich rozhovori. Jsou zde
také zodpovézeny vyzkumné otazky, konkretizovany limity prace i moznosti jejiho vyuziti

a pokraCovani vyzkumu.

Kli¢ova slova: mezigenerani vliv, generace X, generace Y, spotiebitelské chovéni,

kvalitativni vyzkum

ABSTRACT

This bachelor’s thesis deals with the intergenerational influence within consumer behavior
between generations X and Y. The aim is to find out how and to what extent parents from
generation X influence young adults from generation Y and vice versa in consumer behavior.
The theoretical part defines concepts such as consumer and shopping behavior, it explains
the role of family in the process of consumer socialization and describes the specifics of
generations X and Y. The practical part deals with qualitative research, using the method
of individual interviews. In this part of the thesis research questions are answered and the

limits of the work and the possibilities of its use and continuation of research are specified.

Keywords: intergenerational influence, generation X, generation Y, consumer behavior,

qualitative research



Chtéla bych podékovat doc. PhDr. Blandiné Sramové, Ph.D. za odborné vedeni, cenné rady,

ochotu a trpélivost pfi zpracovani této bakalarské prace.

ProhlaSuji, Ze odevzdana verze bakalatské/diplomové prace a verze elektronickd nahrané do

IS/STAG jsou totozné.



UV OD..iiiiiiiiinninnsnnicssnnisssssisssssssssssosssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 8
I TEORETICKA CAST c.uvureereraersernsesssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 9
1 SPOTREBITELSKE CHOVANI w..coeviuenernersssnssenssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 10
1.1 MODELY SPOTREBITELSKEHO CHOVANT .....cccuiiiiiiiiiiiieiie et 10
1.2 FAKTORY OVLIVNUJICI SPOTREBITELSKE CHOVANI ......cceeviiiiiiiiiieiieiie e 12
1.2.1  Kulturni faKtory...c.eeeeeeieeeiiecee et 12

1.2.2 SpoleCenske faKtOrY .....cccecuieriieiiieiieeie ettt et 13

1.2.3  OSObNT fAKEOTY ...oouiieiiiiiiee e e 13

1.2.4  Psychologické faktory .........cccevviieiiieiiieniieciieieee et 14

1.3 NAKUPNI ROZHODOVACT PROCES .....cccutiiuiiaiiaiieeiieniieeieesieeeteesiteeieeseeesseesiee e 16
1.4 TYPY NAKUPNICH ROZHODOVACICH PROCESU .......ccovvieiieirieiiennieeieenereeieennneenne 17

2 RODINA A SPOTREBITELSKE CHOVANI ..ccuevnreerennennersnerserssessssesssssssssans 20
2.1 ZIVOTNI CYKLUS RODINY .....oovoveiviimieeeeeeseesseseessessessessessesesseesessessesessssssessennens 20
2.2 NAKUPNI ROZHODOVANI V RODINE ......cciitiiiiieriiieiieniieeiie st eieesiteeieeseeesseesneeenne 21
2.3 NAKUPNI A SPOTREBITELSKA SOCTALIZACE V RODINE ......ccevivieeriieeriieeenieeennneenns 22
2.4 MEZIGENERACNI VLIV NA SPOTREBITELSKE CHOVANI .....ccccovviiiniiiiieniieeieeie 23

3 GENERACE X A GENERACE Y ...conneiiininnniicnnnnniccssssnsicssssnsscsssssssssssssssssssssases 26
4 METODIKA PRACE......covierernersersssnssensssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssssssssssssssssass 28
4.1 VYZKUMNA METODA ...uutiiiiiiiieniiteite st eite sttt e sttt ebeesateebeesaeesbeesaaeebeesnaesseens 28

IT PRAKTICKA CAST.ouerurrrrennensenssessssssssssssssssssssassssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssssess 31
5  VYZKUMNE STRENT w..ccvreuererrrrnernenssssssnsnsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 32
5.1 CHARAKTERISTIKA PARTICIPANTU ....cctiiiiiieiieeiieeieesiteesieeeteesaeesseesineenseesenesnseens 32
5.2 ZPUSOB VYHODNOCOVANI ROZHOVORU ......oevuireiiiieiienieniieieeiieseeenieeeeeieenee e 34
5.3 ANALYZA ROZHOVORU ...ccutiiiiiiiniieieiieeitenteetenite st eeesite bt et sitesiee b satesaeensesnee e 34
5.3.1  Spotiebitelské chovani generace X z pohledu generace X 1Y ......ccoc.....e. 35

5.3.2  Spotiebitelské chovani generace Y z pohledu generace Y i X ......ccccuueeeee. 36

5.3.3  Vliv rad a doporuceni na spotiebitelské chovani generace X a VY ............... 37

5.3.4  Vnimani mezigeneracniho vlivu z pohledu generace X a Y.......cccocuveuneennee. 39

5.3.5 Rodiceadéti v generacich X a Y ...coooooveeiiieeiiiieieeeieeeeeee e 40

54  LIMITY VYZKUMNEHO SETRENI ..c..coittiiiiriiiniiiienienieeie ettt 42
5.5  ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK .....oeriteiiiiniianiieniieenitesieesieeeieeseeeseeesieeenne 42
5.6 SHRNUTI .ttt ettt sttt ettt sttt sbe et e e 44
ZAVER ouueueenrensenssesssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesssassssssssssssssssssess 47
SEZNAM POUZITE LITERATURY a.u.uvueeireecrenncrcsesssessesssessessssessessssessssesssssssessssosss 48
SEZNAM OBRAZKU ..cccvunrrrrnnsensassssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssassssssssssssssssssssssssssssasssns 51

SEZNAM PRILOH.....oeooeveeeeeeeeeeeesesessesesesessssssssesssssssseseseseasssssssssesesssssssesessssssssssessasssssne 52




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 8

UvVOD

Rodina ma na spotiebitelské chovani jedince nepopiratelny vliv, coz ¢ini spotiebitelskou
socializaci, ktera vzdy zacina pravé v rodiné, Castym objektem vyzkumi. V rodinach se
objevuje také mezigeneracni vliv, ten se projevuje az v obdobi osamostatiiovani a piisobi
obousmérné mezi détmi i rodic€i, zatimco spotiebitelska socializace za¢ind jiz v utlém détstvi
a je Casto omezovana pouze na vliv rodict. Je pozoruhodné, Ze mezigeneracni vliv byva
opomijen, a to i pfesto, ze se s kazdou pfibyvajici generaci jeho podoba i vyznam méni
a vyviji. Samotna generacni teorie napomaha k presnéjsi segmentaci spotiebiteld a zacileni
komunikace, protoze kazda generace ma jina specifika a stejné tak se musi lisit 1 pfistup
marketingovych pracovnikl. Mezigeneracni vliv generacni teorii rozSifuje a nabizi novy,

komplexnéjsi pohled na chovani spotiebitele.

Cilem této bakalaiské prace je zjistit, jakym zpisobem a do jaké miry ovliviiuji rodice
z generace X mladé dospélé z generace Y, a naopak ve spotiebitelském chovani. A to
konkrétné pti nakupovani potravin a drogerie, tedy zboZi kratkodobé spotieby a elektroniky,
tedy zbozi dlouhodobé spotieby. Ugelem prace je pochopit, jak silny a &im ovlivnény je
mezigeneracni vliv mezi rodici a détmi z generaci X a Y a jak tento vliv mohou znacky

vyuZzit ve sviij, ale 1 v zdkaznikav prospéch.

Prace bude rozdélena do dvou hlavnich ¢asti. V tvodni, teoretické ¢asti budou definovany
zakladni pojmy a teoretickd vychodiska z oblasti spottebitelského i ndkupniho chovani. Dale
se teoreticka ¢ast bude vénovat pozici rodiny a jejimu vyznamu ve spotiebitelském chovani

a také predstaveni generaci X a Y, které jsou pro tuto préci zésadni.

V praktické ¢asti bude zpracovan popis vyzkumného Setteni, jeho analyza a prezentace
vysledkt. Kvuli povaze vyzkumnych otazek, cile a ucelu prace bude pro zkoumani
mezigenera¢niho vlivu vyuzit kvalitativni vyzkum. Konkrétné se bude jednat o individualni
polostrukturované rozhovory srodi¢i z generace X, jejichz déti patfi do generace Y
a s mladymi dospélymi z generace Y, jejichz rodice patii do generace X. Analyza rozhovort

bude realizovdna pomoci otevieného kodovani a tematické analyzy.
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I. TEORETICKA CAST
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1 SPOTREBITELSKE CHOVANI

Predpokladem pro ucCinnou marketingovou komunikaci je, mimo jiné, znalost
spotrebitelského chovéani zakaznika. Spotiebitelské chovani je definovano jako veskeré
chovani spottebitelll souvisejici s vybérem, nakupem, uzivanim i odkladanim produktu ¢i
sluzby za ucelem uspokojeni potteb (Noel, 2009, s. 11). Z toho vyplyva, ze spotiebitelské
chovani nezahrnuje pouze nakup nebo spotiebu produktu, ale také vesSkeré ¢innosti s timto
spojené. Ptistup ke spotfebitelskému chovani musi byt komplexni, protoze je, jiz ze své
podstaty, vazano na ostatni aspekty lidského chovani. Jak ostatn¢ uvadi Vysekalova a kol.
(2011, s. 35), tuto problematiku nelze vnimat izolované, jeji soucasti jsou poznatky
z psychologie, sociologie, kulturni antropologie, ekonomie a dal$ich obord. Pro piehledné&;si

studium a aplikaci poznatkli byly vypracovany modely spotiebitelského chovani.

Pro zakladni orientaci v problematice je podstatné vymezeni pojmu spotiebitel, zdkaznik
a nakupujici. Tyto pojmy byvaji zaménovany, ale nemaji stejny vyznam. Za spotiebitele je
zpravidla povazovan kone¢ny spottebitel, tedy osoba, kterd uziva produkt pro svou potiebu.
Objevuje se 1 pojem organizovany spotiebitel, ten je obvykle vykladan jako organizace ¢i
instituce vyuzivajici dany produkt pro své potteby. Zakaznikem je mySlena osoba projevujici
zajem o nabizeny produkt nebo sluzbu. KdyzZ dojde k uskutecnéni nakupu, stava se zdkaznik
nakupujicim. DileZité je, Ze spotiebitel a zdkaznik nemusi byt stejnd osoba, a to naptiklad

v situaci, kdy rodi¢ nakupuje hracky pro své dit¢ (Zamazalova, 2009, s. 67).

1.1 Modely spotiebitelského chovani

Modely spotiebitelského chovani pomahaji vysvétlovat tuto problematiku pomoci vyuziti
poznatkl z riznych oborll. Z tohoto diivodu jich v odborné literatute existuje celd fada,
shoduji se pouze nékteré. Pro zdkladni piehled ve spotiebitelském chovani byly pro tuto
bakalafskou praci vybrany modely raciondlni, psychologické, sociologické a také
modifikovany model ¢erné skiinky.

Racionalni modely

Racionalni modely vychazeji z ptedpokladu, Ze spotiebitel jedna pii uspokojovani svych
potieb racionalné. M¢l by vzdy kupovat produkt nebo sluzbu, ktera je pro néj nejvyhodné;jsi
(finan¢n€, z pohledu spolecenského postaveni apod.). Tyto modely se nezaméiuji na

psychologickou nebo sociologickou stranku celého procesu. Spotiebitel je vniman pouze
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jako ekonomickd jednotka rozhodujici se na zakladé ekonomickych proménnych (Koudelka,

2018, s. 4, 5).
Psychologické modely

Poznatky z psychologie jsou pro marketingové komunikace klicové a jinak tomu neni ani
u zkoumani spotiebitelského chovani. Modely vychézejici z tohoto védniho oboru se lisi
v konkrétni interpretaci. Spotiebni jednani muze byt vysvétleno pomoci klasického
podminovani, kdy podminény stimul vede k podminéné reakci a nepodminény naopak
k nepodminéné. S podminiovanim pracuje i jiny psychologicky pfistup, a to operativni
podminovani. Podle tohoto pfistupu se spotiebitel zatne chovat uréitym zpisobem na

zaklad¢ podnétu odmeény a trestu v duisledku uréitého jednani (Koudelka, 2018, s. 5).

Podstatné jsou také modely zabyvajici se motivaci, které na spotiebitelské chovani nahlizi
pomoci klasifikaci potieb. ,,Patii sem pfistupy snazici se vysvétlit lidské jednani na zakladé
motivacénich zdroji na prvni pohled nezietelnych, hloubé&ji v psychice ukrytych
a nevédomych/neuvédomovanych — pudd, instinktd a jejich ucinkli na spottebni chovani.*
specifikuje Koudelka (2018, s. 5). Jedna se o tzv. psychoanalytické modely, monitorujici
konflikty mezi id, egem a superegem. Na téchto poznatcich jsou postaveny i jiné modely

spotiebitelského chovani, které se zabyvaji hloubkovym motivacnim vyzkumem.
Sociologické modely

Podle sociologickych piistupii a modeld ovlivituji spotfebitelské chovani zejména socidlni
normy, pravidla, vztahy a skupiny (Koudelka, 2018, s. 6). Existuje mnoho déleni socidlnich
skupin, jedno ze zékladnich je rozdéleni na primarni a sekundarni. Primérni socialni
skupinou je ta, ve které si lidé osvojuji své postoje, hodnoty, vzorce chovani a ndzory, pro

vetsinu osob ji je rodina. Jiné socidlni skupiny jsou vzdy sekundarni (Novotna, 2010, s. 69).
Model ¢erné skrinky

Detailni predikce lidského jednani je velmi komplikovana, a to i pies propojeni mnoha
veédnich obort. Pochopit veskeré procesy odehravajici se v mysli clovéka vyzaduje mnoho
znalosti 1 technologii, kterymi lidstvo zatim nedisponuje, coZ se odraZi 1 v modelu cerné
skiinky. Tento model je zaloZen na vztahu podnét — Cerna skiinka spotiebitele — reakce.
»Black box‘“ neboli Cerna skiinka je popisovdna jako ,,mentalni proces, ktery nemizeme
kvantifikovat ¢i zkoumat* (Vysekalova a kol., 2011, s. 36 az 38). Z marketingového hlediska
je zéasadni zejména poznani, jaké podnéty zpiisobuji v ¢erné skiifnce procesy vedouci

k pozadované reakci, zpravidla k ndkupu. Na spotiebitele pfitom neplisobi pouze jeden
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podnét, je jich cela fada, maji riznou intenzitu a nékteré jsou soucasti marketingovych
komunikaci. Tyto podnéty a také predispozice spotiebitele (spotiebni, kulturni, sociélni,
osobni, psychologické) pak vstupuji do nakupnich rozhodovacich procest (Koudelka, 2018,
s. 8).

1.2 Faktory ovliviiujici spotrebitelské chovani

Na spotiebitelské chovani maji nepopiratelny vliv spoleCenské, kulturni, osobni a také
psychologické faktory. Ackoliv to zpravidla nejsou proménné, které se daji ovlivnit, jejich
znalost je podstatna. Jediné tak je mozné aspon caste¢né¢ pochopit spotiebitelovo jednani
(Kotler, 2007, s. 310). Koudelka (2018, s. 14) popisuje tyto faktory jako predispozice, které

spolu interaguji a dohromady tvoti Cernou skiiiikku spottebitele.

1.2.1 Kulturni faktory

Kultura ma mnoho definic, dle Noela (2009, s. 13) se jedna o ,,sdileny, nauc¢eny a symbolicky
systém hodnot, pfesvédceni a postojii, jenz utvari a ovliviiuje vnimani i chovani lidi*.
Nakonecny (1998, s. 194) kulturu popisuje jako umélé Zivotni prostiedi, které si vytvofil
¢lovék. CoZ znamend, Ze kultura vytvaii ramec, bez néhoz by spotiebitelské chovani ani
nemohlo vzniknout. Proto je pro marketing zasadni vnimat vliv kultury, subkultury a takeé

spolecenskeé ttidy.

Kazda kultura se déli na mensi jednotky, které se nazyvaji subkultury. Clenové téchto skupin
sdileji podobné hodnoty, a to na zdkladé¢ ndboZenstvi, etnika, geografického plivodu,
narodnosti nebo stejnych zkuSenosti. Subkultury mohou vytvéret silné trzni segmenty

a vyzadujici specificky marketingovy ptistup (Kotler, 2007, s. 312).

Velka cast spolecnosti se déli také na spolecenské tridy, tento jev je pfimo podminén
kulturou dané spolecnosti. Pfislusnost k jednotlivym tfiddm se odviji od vice faktort jako je
profese, vzdélani, ptijem, piivod nebo majetek. Lidé pattici do stejné spolecenské ttidy
obvykle aspon z ¢asti sdili zivotni styl a z4jmy, maji obdobné vzdé€lani a pracuji na

obdobnych pracovnich pozicich (Solomon et al., 2006, s. 433 az 436).

Kultura se do spottebitelského chovani siln€ promita, coz z ni vytvari podstatné vychodisko
pro marketingové komunikace. Diky zachyceni zmén, které probihaji v ramci kultury, je
mozné piizpusobit komunikaci nebo produkty tak, aby vice vyhovovaly aktualni poptavce.
Podobné jako kultura se do lidského jednani promitd také spolecnost, ve které jedinec

vyrusta.
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1.2.2 Spolecenské faktory

Socializace, socidlni prostiedi a skupiny maji nezanedbatelny vliv na spotiebitelské chovani
jedince. Socializaci se rozumi nepfetrzity, celozivotni proces osvojovani si spolecenskych
pravidel, v pribé¢hu tohoto procesu dochézi také ke spotiebitelské socializaci. (Koudelka,

2018, s. 95).

Socializace probiha ve spoleCenskych skupinach, skupiny jsou dvé ¢i vice osob, které maji
podobné cile, potieby a sdili spoleCenské normy. V ramci skupiny maji jednotlivi ¢lenové
rizné role a statusy. Pfimy vliv na jedince maji skupiny, do kterych patii tedy skupiny
¢lenské. Podstatné jsou také referencni a aspiracni skupiny. Referencni skupina ma piimy ¢i
nepiimy vliv na nazory a chovani jedince, pfitom jedinec nemusi byt jejim ¢lenem, ale
ztotozluje se s ni. Aspiracni skupinou se rozumi skupina, do které¢ chce jedinec patfit,
aspiruje na to stat se jejim ¢lenem. Silny vliv téchto skupin na nazory, postoje a vkus jedince
muze byt pro marketing uziteCny, zejména pokud prodavany produkt nebo sluzba oslovi

nazorového lidra skupiny (Kotler, 2007, s. 314, 315).

1.2.3 Osobni faktory

Lidské jednani zavisi také na osobnich charakteristikach jednotlivci, mezi né se fadi vek,
faze Zivota, ekonomické podminky, profese, Zivotni styl, osobnost a vnimani sebe sama

(Kotler, 2007, s. 319).
Vék a faze Zivota

Hodnoty, potieby a postoje se s ptibyvajicim vékem Casto méni, tyto zmény maji piimy vliv
na spotiebitelovy preference. Piikladem jsou lidé po ctyficatém roku zivota, ktefi n€kdy
prestavaji byt otevieni novinkam a stavaji se konzervativnéj§imi. VE&k a faze zivota jako
faktor ovliviiujici spotiebitelské chovani byva spojovan také s Zivotnim cyklem rodiny.
Rodina postupné prochézi vyvojem ze samostatného jedince, k partnertim, manzellim,
rodin€ s détmi a pokracuje odchodem déti z domova a samostatnym Zivotem rodict. Kazda
faze zZivotniho cyklu rodiny je specifickd, clenové se nachazeji v jiné spolecenské 1 financni
situaci a maji 1 jiné potfeby (Zamazalova, 2009, s. 72, 73). V soufasném svété se ale
nevyskytuje pouze vySe popsané tradini souziti sezdaného paru, proto je potfeba myslet i na
spotiebitele dobrovolné svobodné, nesezdané a bezdétné pary, partnery stejného pohlavi,

rodi¢e samozivitele a podobné.
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Ekonomické podminky

Vyse ptijmi, vydaji, financni gramotnost, mnozstvi uspor a dal$i ukazatele ekonomické
situace domacnosti ¢i jedince ovliviuji spotiebitelské chovani. V zavislosti na finan¢ni
situaci se totiz odviji spotfebitelova citlivost na cenu produktu. Ekonomicka situace také
muze pomoci piedvidat, jaké produkty se budou v budoucnu spise prodavat (Zamazalova,

2009, s. 75, 76).
Zaméstnani

Zaméstnani je dal$i z osobnich faktorl, ktery mé vliv na spotiebitelské chovani. Lidé
ruznych profesi maji jiné potieby. Naptiklad manazer bude pravdépodobné nakupovat vice
oblekti nez délnik a délnik zase vice pracovnich odévli nez manazer. Nékteré profesni
skupiny mohou dokonce tvofit silné trzni segmenty (Kotler, 2007, s. 320).

Zivotni styl

Lidé, ktefi jsou soucasti jedné spolecenské vrstvy, kultury nebo subkultury nemusi vzdy vést
shodny zptisob zivota. Proto je zivotni styl dalsi faktor, ktery poméha lepSimu pochopeni
spotiebitele. Zivotnim stylem je, mimo jiné, zptisob traveni volného ¢asu, zajmy a nazory
jedince. Jednou z moZznosti, jak kvantifikovat Zivotni styl spotiebitele jsou psychografické
faktory AIO, ty tiidi spotiebitelovy aktivity (activities), z4jmy (interests) a nazory
(opinions). Nasledn¢ spotiebitele zafadi pomoci typologie do piislusné skupiny (Kotler,
2007, s. 321 az 323).

Osobnost a vnimani sebe sama

Kazdy ¢loveék ma jiné socialni zazemi a jiné Zivotni zkuSenosti, ty dotvafi jeho jedineCnou
osobnost, coz ma silny vliv na jeho chovani. Osobnost je definovdna jako ,,jedinecné
psychologické charakteristiky, které¢ vedou k relativné konzistentnim a trvalym reakcim na
okolni prostfedi.” (Kotler 2007, s. 323). Zajimavym poznatkem souvisejicim s osobnosti
spotiebitele je, ze spotiebitelé pii nakupu Casto voli produkty, které je pfiblizuji k idedlnimu
obrazu sebe samych, k osob¢, jiz by si ptali byt nebo jako kterd by si prali byt vnimani

(Zamazalova 2009, s. 79).

1.2.4 Psychologické faktory

V ramci psychologickych faktord pisobicich na spotiebitelské chovani byva sledovano

predevSim vnimani, uceni, postoje a motivace (Koudelka, 2018, s. 143).
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Vnimani

Vnimani neboli percepce je proces vybéru, organizace a interpretace stimuld, kterym jsou
lidé vystavovani. Na zéklad¢ tohoto procesu si utvari celkovy obraz okoli. Vnimani za¢ina
expozici. O tom, zda si podnétu ¢loveék vSimne, rozhoduji jeho smysly a smyslové prahy, ty
se mohou u jednotlivych spotiebitelti liSit. Smysly podnéty zaregistruji, nezbytna je ale
pozornost, kterd zaruci, ze se podnétim bude mysl vénovat. Nasleduje organizace podnéti,
spottebitel si vjemy pfifazuje k dosavadnim znalostem, probiha kategorizace, a interpretace,

posledni ¢asti procesu je zapamatovani si vjemu (Solomon et al., 2006, s. 36 az 56).
Uceni

Uceni lze charakterizovat jako aktivni proces, pfi kterém si lidé vytvaii vzorce chovani na
zaklad¢ zkuSenosti, informaci a mySleni. V marketingu mutze pomoct docilit opakovani
urcité ¢innosti anebo naopak docilit zmény chovani. Uceni v rdmci spotiebitelského chovani
ma Ctyfi zadkladni druhy, jsou jimi klasické a operativni podminovani, modelovani

(observacni uceni) a kognitivni uc¢eni (Solomon et al., 2006, s. 62 az 65).
Postoje

Z uceni vychazi ptresvédceni, coz je minéni jednotlivce o urcité skutecnosti, pokud tato
presvédceni zname, miizeme se je pokusit ovlivnit. Stejné tak vychazi z uceni i postoje, coz
jsou ustalené negativni €i pozitivni hodnoceni, pocity a tendence k ur€itému predmétu ¢i
myslence. Zménit postoj je naro¢né, protoze zmeéna jednoho postoje miize vyzadovat ipravu
celého systému. Ackoliv existuji situace, kdy je snaha o zménu postoje spotiebitele vhodna

a miiZze byt i ucinnd. (Kotler, 2007, s. 331, 332).
Motivace

Lidé maji riizné potieby, nékteré jsou biologické, jako hlad ¢i zizen, a jiné psychologické,
napiiklad touha po uznani nebo seberealizaci. Pokud je potieba velmi intenzivni, stava se
z ni motiv, ten aktivizuje lidské chovani k uspokojeni dané potfeby. Motivy nejsou urceny
pouze vlastnim prozivanim, ale také vnéjSimi podnéty. Proto je motivace pro marketing
podstatna, porozuméni zdkaznikovym potfebam a nutkdnim miiZze pomoci s pfipravou
ucinné komunikace. Pfistup k motivaci neni jednotny, existuje mnoho teorii. Mezi
nejznam¢jsi patii napiiklad teorie Sigmunda Freuda nebo Abrahama Maslowa (Kotler, 2007,

5. 324, 325).
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Zakladatel psychoanalyzy Sigmund Freud postavil svou teorii motivace na tvrzeni, Ze
skute¢né psychologické vlivy pusobici na lidské chovani jsou nevédomsé. Clovék musi
behem dospivani a pak i celého zivota piijimat spolecenska pravidla. To vede k potlacovani
skutecnych pudi a tuzeb, ty ale nejsou zcela pod kontrolou, mohou se projevovat ve snech,
prefeknutich, obsesivnim nebo neurotickém chovanim a ve vyjimecnych piipadech

1 v psychozéach (Kotler, 2007, s. 325).

Abraham Maslow hierarchicky uspotadal lidské potieby od fyziologickych az po potiebu
seberealizace, respektive od téch nejnaléhavéjsich po ty nejméné naléhavé. Tato teorie tvrdi,
budou snazit uspokojit dals$i potfebu. Hierarchie je nasledujici, nejnize jsou potieby
fyziologické, poté potieba bezpeci, potfeba soundleZzitosti a lasky, potfeba uznani, kognitivni

potieby, estetické potieby a posledni je potfeba seberealizace (Zamazalova, 2009, s. 77, 78).

1.3 Nakupni rozhodovaci proces

Ptedchozi kapitola se vénovala faktoriim, které na spotiebitele piisobi a vytvaii rdmec pro
jeho rozhodovani v rtiznych situacich. Na tyto poznatky navazuje ndkupni rozhodovani, coz
je proces probihajici pifimo pii nakupu produktu. Nékupni rozhodovaci proces se vétSinou
rozdé€luje na pét fazi, Zamazalova (2009, s. 86 az 88) pfidava i Sestou fazi a popisuje je

nasledovné.

e Poznani problému — zdkaznik si uv€domi urcity nedostatek, ktery muze vyfesit

sluzba ¢i produkt. Zpravidla uspokojuje nejdfive ty nejnaléhavéjsi potieby.

e Hledédni informaci — v druhé fazi procesu ziskava zakaznik informace nutné pro
uc¢inéni rozhodnuti. Velké mnozZstvi informaci miize zplisobit zmateni a nedostatek
informaci mize naopak vést k pocitu rizika. Zdrojem pro hledani a ziskavani

informaci jsou jak sdélovaci prosttedky, tak zdkaznikovo okoli.

e Zhodnoceni — zakaznik vyhodnocuje ziskané informace a hledd nejvhodné;si
variantu pro vyfeseni svého problému. Nemusi se jednat pouze o logické zvazovani

alternativ, zpravidla jsou zapojeny i emoce.

e Rozhodnuti — v této fazi dochazi k rozhodnuti zda, kdy a kde dojde k uskutecnéni
nakupu. Tato etapa nemusi nutné skoncit ndkupem, protoze do celého procesu
vstupuji socidlni vlivy, marketing a dalSi faktory. Vysledkem miize byt ndkup,

odmitnuti nakupu ¢i jeho odloZeni.
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e Pondkupni chovani — je uzivani ¢i neuzivani produktu, pokud v pfedchozi fazi
k ndkupu doslo. Zakaznik at’ uz védomé ¢i nevédomé posuzuje sva ocekavani
arealny piinos produktu. Vysledkem je pocit uspokojeni, spokojenosti nebo

nespokojenosti.

e (Odkladani produktu — pokud se spotiebitel rozhodne, ze jiz produkt uzivat nebude
nebo jej ani uzivat nezacal, vyrobce miize této situace vyuzit ve sviij prospéch
a navazat se zakaznikem kontakt. Naptiklad mize nabizet likvidaci vyrobku nebo

odkoupeni starého produktu a slevu na novy.

Tento model ukazuje, jak zakaznik postupné prochéazi kazdou fazi, ale nemusi tomu tak byt
vzdy. Naptiklad u rutinnich ¢i impulzivnich ndkupt se stava, ze zakaznik nékteré faze uplné
vynechd nebo zméni jejich posloupnost (Noel, 2009, s. 21). Marketéfi by si méli byt védomi
toho, jakymi fdzemi prochazi jejich zdkaznik a méli by k nim umét pfifadit vhodné
marketingové nastroje. Kromé vyse popsaného nakupniho rozhodovaciho procesu jim v tom

muze pomoct i znalost konkrétnich druhti nakupniho chovani.

1.4 Typy nakupnich rozhodovacich procesi

Rozhodnuti spotiebitele se mimo jiné fidi 1 druhem nakupniho chovani. Nakupni
rozhodovaci procesy, také oznacovany jako druhy ndkupniho chovéni, se li§i na zakladé¢
angazovanosti nakupujiciho a zavaznosti rozdili mezi jednotlivymi znackami (Kotler, 2007,
s. 333). Obrazek 1 ukazuje, jak druh ndkupniho chovéni zavisi na angazovanosti zakaznika

a na rozdilech mezi znackami.

Vysoka angaZovanost Mala angaZovanost
Vyrazné rozdily ., , , L, . .
. Y . Komplexni nakupni chovani Hledani rdznorodosti
mezi znackami
Malé rozdily Nakupni chovani

. Y . o BéZné nakupni chovani
mezi znackami snizujici nesoulad

Obrazek 1 - vliv miry angaZovanosti a rozdilii mezi znackami na nakupni chovani (Kotler,
2007, s. 333)

Komplexni nakupni rozhodovaci proces

V komplexnim rozhodovani jsou zastoupeny vSechny faze rozhodovaciho procesu. Dle
obrazku 1 jde zejména o produkty s vysokou mirou angazovanosti zdkaznika a s velkymi

rozdily mezi znackami. Typicky se jedna o technologické vyrobky jako pocitace, mobilni
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telefony, spotiebice, automobily, ale také miize jit o nadbytek nebo o sportovni vybaveni.
Komplexni rozhodovéani je ¢asté i pro produkty s vysokou symbolickou hodnotou. Ty jsou
kupovany pro svou symboliku a ne uzitek. Zasadni vliv na jejich koupi maji emoce a estetika,

dualezita je také znacka. Muze se jednat napiiklad o odévy (Koudelka, 2018, s. 233, 234).
Nékupni chovani sniZujici nesoulad

K nékupnimu chovani snizujicimu nesoulad dochazi v situaci, kdy je mira angazovanosti
zakaznika vysoka a soucasné existuje nizké vnimani rozdilii mezi znackami. Zpravidla jsou
to ndkupy rizikové, nakladné nebo nepravidelné. Ackoliv je spotiebitel ndkupem zaujat a je
pro n¢j dilezity, nevidi rozdily mezi znackami, proto se musi ujistovat, ze zvolil spravné.
Samotny nakup probiha spiSe rychle, zakaznik mtze byt ovlivnén slevou nebo pohodlnosti
nakupu. V tomto ptipad¢ je vhodné udrzovat marketingovou komunikaci s nakupujicim i po
nakupu, nebot’ nékdy dochéazi k ponakupni nejistoté. Zakaznik si uvédomi nevyhody
zakoupeného produktu nebo se dozvi o jiné, v jeho o&ich lepsi, varianté. Ukolem marketéra

je ujistit zakaznika o kvalité produktu a dobrém vybéru (Kotler, 2007, s. 335).

Bézné nakupni chovani

Bé&zné nebo zvykové ndkupni chovéani je charakteristické nizkou mirou angazovanosti
zakaznika a také nizkou mirou vnimani rozdili mezi znackami. Jedna se o rutinni nakupy,
které¢ vyzaduji minimdlni 0sili nakupujiciho pfi vybéru produktu. K rozpoznani potieby
dochazi vétsSinou ve chvili, kdy zdkaznikovi produkt doSel nebo se k tomu schyluje.
Spottebitel miiZze nakupovat stale stejnou znacku, avSak to neznamend, Ze je na ni vazany,

muze to delat spiSe ze zvyku. To je problematické v ptipadé, Ze se obchodnik snazi zavést

inovaci produktu, zakaznici si na tyto zmény hiife zvykaji (Solomon et al., 2006, s. 262).
Hledani raznorodosti

Hledani rGznorodosti je nakupni rozhodovaci proces typicky nizkou angaZovanosti
zakaznika a zaroven vysokou mirou vnimani rozdilt mezi jednotlivymi znackami. Zakaznici
Casto méni znacky, které nakupuji. Nedéje se tak kvili nespokojenosti, chtéji pouze
vyzkousSet rizné varianty. Obvyklym ptikladem jsou sladkosti, zdkaznik si koupi produkt
bez hledani informaci ¢i hodnoceni. Pti dalsim nakupu si mize koupit stejny produkt, ale
stejné tak si miize zakoupit i konkuren¢ni vyrobek. Tyto produkty by vzdy mély byt vidét
a mely by byt zdkaznikovi na dosah. Znacky v této kategorii voli strategie na zaklad¢ své

pozice na trhu. Lidii trhu dbaji na silnou, opakujici se komunikaci, v prodejné¢ ovlada;ji
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velkou ¢ast prostoru. Mensi prodejci zdkaznikiim nabizi obdobné vyrobky za nizsi ceny,

maji slevové akce nebo rozdavaji vzorky zdarma (Kotler, 2007, s. 336).
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2 RODINA A SPOTREBITELSKE CHOVANI

Ptedchozi kapitola se vénovala vSeobecnym poznatkiim a teoretickym vychodiskiim pro
spotrebitelské a nadkupni chovani. Jednim z téchto vychodisek je i vliv spolecnosti na
spotiebitele. Kromé vlivu vrstevnikll, kolegli a vSeobecné sekundarnich, referencnich ¢i
aspiracnich skupin, jde také o vliv rodiny. Z marketingového pohledu se rodina zkouma

predevsim pro formovani chovani jedince, rozdéleni nakupnich roli a zivotniho cyklu rodiny.

V ramci spotiebitelského chovéni se rozlisuji dva druhy rodiny. Prvnim je takzvana rodina
orientace, tu tvoii rodiCe spotiebitele. Rodice ¢loveéka vychovavaji, v§tépuji mu moralni
zasady, formuji jeho politické, nabozenské i ekonomické postoje. Maji vliv na cely
psychologicky 1 sociologicky vyvoj jedince, a ten je tak pod vlivem svych rodici
1 v dospélosti. Tento vliv je jesté zdsadnéjsi, pokud spolu rodice a dospélé déti ziji v jedné
domacnosti. Dal§im druhem je rodina prokreace, jedna se o partnera a déti spotiebitele. Tato
socialni skupina ma na spotiebitelské chovani taktéz silny vliv, proto je Casto pfedmétem
nejen marketingovych vyzkumi. Tradiéné méli muzi a Zeny rozdilné ndkupni role, naptiklad
nakupni rozhodnuti. Toto rozdéleni roli jiZ neni tak Casté jako diiv. Nédkupni role se méni
s vyvojem Zzivotniho stylu spotiebitelil a také s zivotnim cyklem rodiny (Kotler, 2007,

5. 316).

2.1 Zivotni cyklus rodiny

Zivotni cyklus rodiny byva vymezovan dle p¥itomnosti a staii déti, stafi rodict a p¥imo
souvisi s zivotnim cyklem jedince. Zmény v Zivotnim cyklu rodiny maji vliv na
spotiebitelské chovani domécnosti i jednotlivel, protoZe v kazdé fazi ma rodina jiné potieby,
zivotni styl 1 financni moznosti. Klasicky cyklus pocita s uplnou rodinou, kde jsou dva rodice
a minimaln¢ jedno dité. Dnes je ale potfeba registrovat i netradi¢ni rodiny jako samozivitele,
rozvedené pary nebo bezdétné pary, tyto formy uspotfadani do spotiebitelského chovani

rodin vyznamn¢ zasahuji.

Féaze zivotniho cyklu rodiny se rozdéluji nasledovné (Vysekalova a kol., 2011, s. 89, 90):
e mladenecké obdobi,
e novomanzelské obdobi,

e rozvedeni ¢i odlouceni,



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 21

e pIné hnizdo I,

e plné hnizdo II,

e plné hnizdo III,

e prazdné hnizdo I,
e prazdné hnizdo II,
e starsi lidé,

e starSi osaméli lidé.

Vyzkum v této bakalarské praci se bude konkrétné zabyvat fazi Plné hnizdo III, kdy jsou
nékteré déti z rodiny jiz samostatné, maji vlastni praci a poptipad¢ i bydleni. Finan¢ni situace
rodiny je v tuto chvili diky odrostlejsim détem dobra. Rodice zacinaji vice investovat do
vlastnich zélib, konickl a zkraSlovani domova. Druha faze, které se bude vyzkumu také tykat
je Prazdné hnizdo 1. V této fazi jsou jiz vSechny déti samostatné, rodice jsou na tom finan¢né
nejlépe, protoze uz déti nemusi Zivit. Zpravidla se vice vénuji cestovani, kultufe,

sebevzdélani a dalSim zalibam.

Specifickou formou domacnosti, ktera je roziifena i v CR je souziti rodi¢ti a jejich dospélych
déti. MuZe se jednat o dvougenerac¢ni domy, kde Ziji rodi¢e a mlada rodina jejich ditéte ve
dvou relativné oddélenych domacnostech. Nebo muize jit o souziti rodict a jejich dospélych
déti v jediné doméacnosti. Dle vyzkumu agentury STEM/MARK (Cesi jsou, 2015) Zije necela
tretina mladych lidi mezi 20 a 30 lety, tedy vEtsi ¢ast generace Y, u svych rodic¢i. Diivodem
jsou v 97 % ptipadt finance, vice nez 70 % respondentl se boji ztraty pohodli a vice nez

60 % mladych lidi neni pfipraveno nést odpovédnost a rozhodovat o svém Zivote.

2.2 Nakupni rozhodovani v rodiné

Clenové rodiny mohou vybér produktu a ndkup riznymi zptsoby ovliviiovat. Rozlisuji se
tfi roviny v rozdélovani roli, a to podle funkci, podle objektu a podle tcasti na pribéhu

rozhodovani (Koudelka, 2018, s. 110).

Rozdé&leni roli dle funkci je postaveno na samotnych funkcich rodiny, ty jsou instrumentalni
a expresivni. Funkce instrumentalni zajiStuje materidlni podminky, uspokojovani
zakladnich potieb a potieb bezpeci, vétSinou byva spojovana s muzi, otci. Expresivni funkce

zase byva spojovana s zenami, matkami. Jednd se zejména o zajiSténi zdzemi pro
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emocionalni rozvoj. Na zaklad¢ téchto poznatkl se tak spotfebni zbozi vazané na jednu

z funkci vétSinou vaze také na rozhodovani muze nebo zeny (Koudelka, 2018, s. 110).

Rozlozeni roli na zaklad¢ objektu sleduje, kterym partnerem a do jaké miry je rozhodnuti
o koupi ovlivnéno. Rozlisuji se ¢tyfi kategorie: rozhodovani s dominanci zeny, rozhodovani
s dominanci muze, spole¢né rozhodovani a autonomni rozhodovani. Partnefi se rozhoduji
spole¢n¢ zejména pokud kupuji drazsi produkty, které budou vyuzivat oba. Tento typ
rozhodovani je Casty u rodin s vys$Sim socidlnim statusem ¢i u mladych rodin. Autonomni
rozhodovani se zase tyka produkti spojenych s individudlnim uZzivianim a tim

i s individudlnim rozhodovanim (Koudelka, 2018, s. 111).

Tteti pohled na rozhodovani v rodin¢ sleduje, ve kterou chvili se dana osoba zapojuje do
nakupniho procesu, pfi¢emz jeden ¢lovek zpravidla miva vicero roli. Jde o nasledujici déleni

(Kotler, 2007, s. 317).
e Iniciator — osoba, kterd iniciuje nakup produktu.
e Ovliviovatel — osoba, jejiZ nazor ma vliv na vybér produktu.
e Rozhodovatel — osoba, kterd produkt schvali a rozhodne o koupi.
e Nakupci — osoba, ktera produkt koupi.
e Uzivatel — osoba, kterd produkt uziva.

Koudelka (2018, s. 113) udava navic roli tzv. gatekeepera ,Jednd se o toho Clena
rodiny/domacnosti, ktery mtize ovlivnit ziskédvani i tok informaci pottebnych k rodinnému

rozhodnuti v pfipad€ koupé produktu. V rodinach tuto roli plni ¢asto také déti.*.

Prvni dvé roviny rozdélovani roli jsou do urcité miry zalozeny na genderovych stereotypech.
Ackoliv stereotypy mohou usnadiiovat chapani svéta, fidit se jimi za vSech okolnosti neni
nutné a ani ptinosné. Univerzalngjsi rozdéleni roli na zdklad€ objektu nabizi Solomon et al.
(2006, s. 411). Tato teorie se nezaklada na genderovych ¢i jinych stereotypech, rozhodovat
o nakupu miize osoba, kterd ptindsi do rodiny vice financi ¢i osoba, kterd ma s danou

kategorii vice zkuSenosti.

2.3 Nakupni a spotrebitelska socializace v rodiné

Socializace jako spolecensky jev projevujici se 1 ve spotiebitelském chovani je jiz popsan
v kapitole 1. Pro tuto praci je podstatna i nakupni a spotiebitelska socializace v rdmci rodiny.

Nakupni zespolecensténi déti Schiffman a Kanuk (2004, s. 345) definuji jako ,,proces,
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v némz ziskavaji déti dovednosti, znalosti, postoje a zkusenosti nezbytné pro roli zakaznika®.
Normy nakupniho i spotfebniho chovani déti ziskavaji sledovanim svych rodicu ¢i star§ich
sourozencu, napiiklad pfi spolecnych navstévach obchodi. Rodina ovliviiuje déti nejvice do
zacatku puberty, poté zacnou mladi lidé hledat modely chovani spiSe u svych vrstevnikd,

celebrit a jinych vzort.

Socializace je nepfetrzitym procesem, a tak je mozné sledovat ji v kazdém véku. Lidé méni
a upravuji své navyky nejen podle stafi, ale také podle Zivotniho stylu a dalSich proménnych.

Spotiebni socializace se podle Koudelky (2018, s. 95) d¢li na tfi faze.

e Piechod zrole podfizeného do role nadiizeného — jedinci jiz neni nafizovana

spotieba, naopak on miiZe nafizovat spotiebu jinym.

e Piechod z role nezodpovidajiciho se do role zodpovédného — ze stavu, kdy jedinec
nemusel premyslet nad nasledky spotfebniho chovani, do stavu, kdy si je nasledkt

védom a pfijima za né¢ zodpovédnost.

e Ptechod od zakdzanych jednéani (roli) k dovolenym jedndnim — zpravidla se jedna

o stav, kdy dospivajici spotiebitel smi uzivat doposud zakazané produkty.

2.4 Mezigeneracni vliv na spotrebitelské chovani

Mezigeneracni vliv €i pienos 1ze definovat jako vliv jedné generace na druhou, pti kterém
se prenasi hodnoty, preference a vzorce chovani. Rozdilti mezi spotiebitelskou socializaci
jedince a mezigeneracnim vlivem je né€kolik. Socializace neni pouze rodinnou zalezitosti,
jak jiz bylo zminéno, vliv na ni maji také vrstevnici, média nebo rizné instituce. Zaroven se
jedna o proces, ktery zac¢ind jiz v utlém détstvi a byva omezovan na vliv, jenZ maji rodi¢e na
déti a ne naopak. Zatimco mezigeneracni vliv je vymezovan jako oboustranny pienos mezi
détmi a rodi¢i nebo obecnéji jako prenos v ramci rodiny. Jedna se o vz4jemné pisobeni
rodi¢l na déti a naopak. Projevuje se az v obdobi dospivéni, a jest¢ vice v obdobi
osamostatiiovani, kdy mladi dospé€li zacinaji nakladat s vlastnimi zdroji (Shah a Mittal,

1997).

Mezigenerac¢ni vliv se déli na tfi druhy: informacni, instrumentalni a identifikacni.
Informacni vliv nastadva, kdyz jedna osoba poskytuje informace, které méni chovani osoby
druhé. Instrumentalni ¢i normativni vliv upravuje chovani osoby tak, aby vyhovéla naroktim

nekoho dalsiho. Tretim druhem je vliv identifikac¢ni, v tomto piipadé¢ se nakupujici
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identifikuje s ovliviiovatelem, vnima jej jako vzor a napodobuje jeho chovani (Shah a Mittal,

1997).

Vztahy vrodiné a jejich usporadani jsou podstatnou slozkou mezigeneracniho vlivu.
Z vyzkumu (Moore, Wilkie a Alder, 2001), ktery byl provadén pomoci hloubkovych
rozhovorti s mladymi Zenami vyplyva, ze pokud se o domacnost stard predevsim matka, je
jeji vliv na budouci spotiebitelské chovani déti nejsiln€jsi. Mladé zeny vnimaji matku
starajici se o domacnost jako vzor a dochazi tak k identifikacnimu vlivu, ten se nejvice
projevuje pii osamostatiiovani se. Vyzkum zdroven dokazal, Ze kvalitngj$i vztahy a silna

orientace na rodinu znamenaji silngj$i mezigeneracni vliv.

Propojenost rodinnych vazeb a mezigeneracniho pfenosu potvrzuji a rozsituji i dalsi studie.
Kvalita vztahi sice je ukazatelem intenzity mezigeneracniho vlivu, ale sila vlivii se miize
menit na zdkladé vnimané podobnosti a vnimané expertizy. V piipadé€, Ze ob& generace
sdileji obdobny zivotni styl, bude vnimané podobnost silnd a stejné tak i mezigeneracni vliv.
Vnimana podobnost miize byt piifazena k jiz zminénému identifikanimu druhu vlivu.
Druhou proménnou je vnimand expertiza, pokud dité vidi svého rodice, jako osobu se
znalostmi a zkuSenostmi s urcitou produktovou kategorii, bude mezigeneraéni vliv silngjsi.
To z vnimané expertizy dé€la informacni druh vlivu. Kromé vnimané podobnosti a expertizy

zalezi také na produktové kategorii (Webster a Wright, 1999).

Dle Mittal a Royne (2010) uptednostituji mladi dospéli jiné zdroje vlivu nez rodice, pokud
nakupuji zboZi, které se rychle méni a vyviji jako jsou technologie nebo mdda. Rodice
mladych dospélych se v téchto kategoriich naopak svymi détmi ovlivnit nechaji. Dle té¢hoz
vyzkumu nema rodina pfili§ velky vliv na zboZi, které nakupujeme casto, bez rozmyslu a je
levnéjsi. Jiny pohled na tuto problematiku je zalozen na uceni se spotiebitelskému chovani
v détstvi. Spolecné ndkupy jsou pftilezitosti pro opakované sledovani a uceni se
spotiebitelskému chovani. Nejen ze dité€ sleduje pocinani svého rodiCe, ale zaroven muze
ovlivnit, jaké produkty se do domacnosti nakoupi. Ritudlni charakter t€chto spole¢nych chvil
pozdéji vyvolava emocionalni reakci, pii které spotiebitel pravdépodobnéji nakoupi
vyrobky, které si s danou situaci spojuje anebo je nakoupi z prostého zvyku, ktery si

spotiebitelskou socializaci vybudoval (Moore, Wilkie a Alder, 2001).

Mezigeneracni vliv v oblasti spotiebitelského chovani je objektem zkoumani jiz dlouhou
dobu. Piesto se toto odvétvi vyzkumu potyka s nckolika problémy. Jednim znich je
neaktualnost dat. Poznatky ziskané pted dvaceti lety se daji vyuzit pouze do urcité miry.

Generace se neustale méni, vyviji, starnou, lidé se pfizpiisobuji novym jeviim a situacim,
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kterym diive nemuseli Celit. Problematicky je také samotny vyzkum a jeho komplexnost.
Mezigeneracni ptrenos preferenci je neustaly proces, kterého se ucastni vice pokoleni.
Zaroven se tyka veskerého spotiebitelského chovani, coz je samo o sobé obsahlé téma.
Vyzkumy mezigenera¢niho vlivu na spottebitelské chovani jsou tak ¢asto omezeny pouze

na Cast celé problematiky.
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3 GENERACE X A GENERACEY

Segmentace spotiebitelit napomaha k piesnéjSimu zacileni komunikace a k efektivnéjSimu
vyuziti marketingovych nastrojii. Pfistupy k segmentaci se 1isi podle toho, na jakych
socioekonomickych a geografickych ukazatelich se zakladaji. Jednim z pfistupli jsou
tzv. generacni typy, naptiklad generace X, Y, Z a dalsi. Ptislusnost k jednotlivym generacim
je dana datem narozeni. Generacni teorie se odviji od predpokladu, Ze lidé narozeni ve stejné
dobé budou mit podobny Zzivotni styl, ndzory, zkuSenosti a také spotiebitelské chovani
(Vysekalova a kol., 2011, s. 260). Tato bakalarska prace se zamétuje na mezigeneracni vliv

mezi generacemi X a Y, proto jim je tato kapitola vénovéana.

Generace X jsou lidé narozeni mezi lety 1965 az 1980 (Berg, 2020, s. 14), n€kdy jsou
oznacovani jako ,,ztracend generace* (Vysekalova a kol., 2011, s. 260). Byli siln€ ovlivnéni
razantni zménou politické 1 hospodaiské situace, zazili svét jesté pied globalizaci. Dulezité
jsou pro n¢ zivotni hodnoty jako finan¢ni zabezpeceni, poklidny zivot a vlastni bydleni.
Ackoliv praci vnimaji jako nutnost, nevadi jim pracovat prescas ani brzy vstdvat (Préce,
jidlo, 2016). Agentura Proximity vytvofila na zaklad¢ vyzkumu tfi hlavni segmenty, do

kterych mtize byt generace X roz¢lenéna (Hlousek, 2009).

e _Lidé v pohybu se chtéji predevSim bavit, maji mnoho ptatel a radi cestuji, proto se
prilis se nevazou na svij domov. Dilezitd je pro n¢ predevsim svoboda, a tak se
vyhybaji zavazkiim. Dévaji prednost individualnim a nezavislym znackam spise nez

velkym korporacim.

e . Usedli* maji mén¢ pratel, zaleZi jim na jejich hezkém domové a zajimaji se o design
a modu. Jejich Zivotni styl je pro né dilezity, davaji prednost méstskému Zivotu

a orientuji se zejména na aspirativni znacky.

e Pro ,Super-rodi¢e” je v centru pozornosti dité, pro které jsou ochotni ud¢lat
maximum a chtéji jej chranit pfed skute€nymi ¢i domnélymi riziky. Zajimaji se

o recyklaci, bio kvalitu a lokalni produkty, coz se odrazi i ve volb¢ znacek.
Generace Y nebo ,,milenidlové™ jsou lidé narozeni mezi lety 1981 az 1999 (Berg, 2020,
s. 15). Milenialové vyrtstali v jiz globalizovaném svété obklopeni technologiemi, byt
neustale online a mit okamzity pfistup k informacim je pro né pfirozené. Jsou flexibilni
a stejnou vlastnost ocekavaji od lidi, ale i od znacek kolem sebe. Mezi diilezité Zivotni
hodnoty patii zejména silné socidlni vazby a komunita, coz se promita i do vyznamu, ktery

pfisuzuji ,,word-of-mouth®. Vice nez jiné generace dbaji na ekologii a na image znacek
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(Vysekalova akol., 2011, s. 261). Ackoliv se jednotlivé generace 1isi, n€kdy se jejich postoje
prolinaji. Vyzkum agentury Ipsos (Flodrovéa a Silerovéa, 2011) ukazal, Ze hlavni Zivotni

hodnoty milenidlii a starSich generaci se shoduji, pro vSechny ma nejvyssi prioritu rodina.
Genrace Y se také mtize rozClenit do vice segmentt (Barton, Fromm a Egan, 2012).

e ,Clean and green millennials* se zajimaji o zivotni prostiedi a celkové o svét kolem
sebe. Jsou aktivni na socialnich sitich, vyuzivaji je pfedevsim pro osvétu v tématech,

o ktera se zajimaji.

e ,,0Old-school millennials“ jsou star$i jedinci z generace Y, ktefi se odklangji od

socialnich siti a technologii, preferuji osobni kontakt a hlubsi vztahy.

o . Gadget gurus® byvaji zejména bohatS$i muzi, kteti prahnou po uspéchu, penézich

a volnosti. Jsou nepfietrzité online a radi sdili své zazitky na socidlnich sitich.

e _ Anti millennials* se vyznacuji pfedev§im konzervativnosti, vyhovuje jim stereotyp.
Neradi zkou$i nové véci a meéni své navyky. Nevnimaji vyssi hodnotu

v ekologickych a bio produktech.

e Millenial moms* jsou Zeny, pro které je dilezitd predev§im péce o rodinu, jsou
sportovné zaloZené, zajimaji se o zdravy Zivotni styl a rady cestuji. Na socidlnich
sitich patii k neustale aktivnim uZivatelim. Jde o starSi, finan¢né zajiSténou ¢ést

generace Y.

e _Hip-ennials“ by chtéli zménit svét k lepSimu, zajimaji se o aktudlni déni a dopad
jejich Zivotniho stylu na planetu jim neni lhostejny. Na socialnich sitich jsou aktivni,

vyuzivaji je ptredevsim pro zabavu.

Autofi maji mnohdy ke genera¢ni segmentaci rozdilny pistup. Casto se o n&kolik jednotek
1isi roky, ve kterych se €lenové riznych generaci méli narodit. Pfi¢emz nové€jsi publikace
toto ¢asové rozpéti zpravidla rozsituji. Divodem je rGzny pohled na to, co by mélo tvoftit
hranici mezi jednotlivymi generacemi. MuZe jit o dilezité historické udalosti, o vstup
novych technologii na trh nebo o hledani zdsadniho rozdilu v Zivotnim stylu mezi
jednotlivymi ro¢niky. Podstatnd je i narodnost, ackoliv mladsi generace jsou vice vystavené

globalizaci a tim se rozdily mezi mladeZi stiraji.
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4 METODIKA PRACE

V této kapitole jsou formulovany cile a vyzkumné otazky bakalaiské prace. Mnoho vyzkumut
se jiz vénovalo tomu, jak rodice ovliviuji nakupni chovani déti, a jak nezletilé déti ovliviuji
své rodice. Mén¢ vyzkumil se zaméetovalo na vztah rodic¢t a mladych dospélych déti, vétSina
obdobnych studii probéhla v zahraniéi kolem roku 2000. Casté je zkouméni pouze jednoho
sméru vlivu, ackoliv komunikace v rodin€¢ je vzdy obousmérna. I proto se tato prace
zaméfuje na mezigeneracni vliv na spotiebitelské chovani mezi rodici a jejich dospélymi
détmi. Pro lepsi rozliSeni byly vybrany generace rodi¢t X a déti Y. Pokud vime, jak tato
mezigeneracni doporuceni a vlivy funguji a jak silnym argumentem jsou, mizeme pomoct
znackam s jejich vyuzitim.

Cile prace

Cilem prace je zjistit, jak a do jaké miry ovliviiuji rodice mladé dospé€lé, a naopak ve
spotiebitelském chovani pti nakupovani potravin a drogerie, tedy zbozi kratkodobé spotieby
a elektroniky, tedy zbozi dlouhodobé spotieby. Uelem je pochopit, jak silny a &im
ovlivnény je mezigeneracni vliv mezi rodici a détmi z generaci X a Y a jak tento vliv mohou

znacky vyuzit ve svij, a také v zdkaznikiiv prospéch.
Vyzkumné otazky
VOL1: Jaky vliv maji rodice na spottebitelské chovani mladych dospélych
a) v oblasti potravin a drogerie (zbozi kratkodobé spotieby)?
b) v oblasti elektroniky (zbozi dlouhodobé spotiteby)?
VO2: Jaky vliv maji déti na spotiebitelské chovani rodica
a) v oblasti potravin a drogerie (zbozi kratkodobé spotteby)?
b) v oblasti elektroniky (zboZi dlouhodobé spotieby)?

VO3: Jaké faktory maji vliv na mezigeneracni ovliviiovani?

4.1 Vyzkumna metoda

Vzhledem k povaze vyzkumnych otazek byl zvolen kvalitativni vyzkum. Dle Hendla (2016,
s. 47, 48) je cilem kvalitativniho vyzkumu pochopit, pro¢ se lidé chovaji ur€itym zptisobem.
Jakou maji pro své chovani motivaci a jaké emoce je pii tomto chovani doprovézeji. Diky

kvalitativnimu vyzkumu je mozné ziskat podrobny popis fenoménu, umoziuje studovat
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probihajici procesy a navrhovat teorie. Nevyhodou kvalitativniho vyzkumu miize byt
napiiklad nemoznost zobecnéni vysledkii nebo snadnd ovlivnitelnost vysledkl

vyzkumnikem.

Je potieba zjistit skuteCnou motivaci, pocity a nazory participanti spiSe nez pouhd data.
Proto se nabizi vyuzit individudlni rozhovor. Individualni rozhovor poskytne prostor pro
vEtsi pochopeni ucastnikil vyzkumu a pro vzajemnou diveru participanta a tazatele (Kozel,
Mynatova a Svobodova, 2011, s. 168). Konkrétné¢ budou realizovany individualni
polostrukturované rozhovory. Polostrukturované ztoho divodu, aby se tazatel mohl
participanta individualné doptat, naptiklad na neurcité nazory ¢i postoje. Reichel (2009,
s. 112) popisuje vyhody polostrukturovaného rozhovoru jako kombinaci vyhod
nestrukturovaného a strukturovaného rozhovoru, zaroven s minimalizaci rizik s témito typy
interview spojenych. Volnost polostrukturovaného rozhovoru muize =zajistit véEtsi
neformalnost a ptijemnéjsi prosttedi pro participanta, tazatel se také mize 1épe ptizplsobit
aktudlni naladé ¢i situaci. Nevyhodou je nedostate¢na standardizace takového interview, coz

muze komplikovat nasledné vyhodnocovani dat.
Struktura rozhovoru

Scénat rozhovoru byl rozdélen podle dil¢ich ¢asti vyzkumu na nékolik kategorii. Otazky
byly sefazeny podle Hendla (2016, s. 173). Rozhovor zacina bezproblémovymi otdzkami,
které¢ se tykaji zejména soucasné¢ho spotiebitelského chovani, pokracuje otdzkami na
spotiebitelské chovani déti i rodicl, podle toho, s kym je rozhovor veden. Pfedposledni ¢ast
rozhovoru se pokousi objasnit jiz zminéné akce pomoci interpretaci, pocitl a ndzorl
participanti. Otazky tykajici se soucasnosti jsou vzdy prvni. Rozhovor je zakoncen
demografickymi a identifikacnimi otdzkami, které jsou Casto pro participanty nudné ci
nepiijemné. Vzhledem k tomu, Ze pro vyzkumné Setfeni byl vybran sbér dat pomoci
polostrukturovaného rozhovoru, nejsou ve scénafi obsazeny vSechny otazky, které budou
participantim polozeny. V ptipad¢ potfeby mize byt potadi otdzek a také jejich formulace
zménéna. Scénafe rozhovorti byly vypracovany ve dvou verzich, jedna pro participanty
z generace X a jedna pro participanty z generace Y. Scénafe jsou k dispozici jako Ptiloha

PL
Vybér participanti

Ugastniky vyzkumu budou 1idé narozeni v letech 1981-1999 (generace Y) a lidé narozeni

v letech 1965-1980 (generace X). Participanti budou osloveni na zaklad¢ ptisluSnosti
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k vékové kategorii. Druhou podminkou je, Ze participanti z generace X musi mit déti ve véku
generace Y, a participanti z generace Y musi mit rodi¢e ve véku generace X. Jiné
socioekonomické ¢i geografické faktory nebudou zohlednény. Pro individuélni
polostrukturované rozhovory bude na socialni siti Facebook osloveno 5 participantl z obou
generaci, celkem se vyzkumu zucastni 10 osob. Rozhovory budou probihat v unoru 2021,

nasledné budou ziskana data zpracovana a vyhodnocena.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 VYZKUMNE STRENI

Polostrukturované rozhovory byly realizovany v pribé¢hu tunora 2021 s celkem
10 participanty, z toho 5 participantii patfilo do generace X a 5 do generace Y. Vyzkumu se
zucCastnilo 7 zen a 3 muzi. Vzhledem k povaze tématu byla vzdy oslovena ta osoba
z domécnosti, ktera ma vétsi vliv na nakupy. U manzelskych parti v ramci generace X to
byla vzdy zena, G¢astnici z generace Y podobné rozdé€leni roli nevnimali. Rozhovory trvaly
pramérné 28 minut. Odehravaly se vZdy v domdacnosti participanta, aby se citil piijemné

a nebyl rusen novymi podnéty.

Nahravky rozhovori byly transkripci ptevedeny do psaného textu. Vzhledem k tomu, ze
analyza dat v tomto vyzkumu se soustiedi zejména na tematickou a obsahovou rovinu, byly
rozhovory ¢astecné o€istény od dialektli a chyb ve vétné skladbé. Piepsané rozhovory jsou

k dispozici jako Ptiloha P II.

5.1 Charakteristika participanti

Participant 1 (dale PY1)

Zena, 23 let, studuje prvni roénik magisterského studia logopedie. Aktualné zije kvili
distanéni vyuce v jedné domécnosti s rodi¢i a sourozenci. Pokud by to situace dovolila,
bydlela by pies pracovni tyden na studentském byte s partnerem a domi k rodi¢lim by se
vracela pouze na vikendy. Ma starsi sestru (30 let) a mladsiho bratra (12 let), jeji rodice maji

55 a 48 let. Pocet obyvatel bydlisté je 1400.
Participant 2 (dale PY2)

Muz, 25 let, studuje druhy ro¢nik magisterského studia procesniho inZenyrstvi. Ptes
pracovni tyden Zije kvlli vyuce v byté s partnerkou, na vikendy jezdi oba ke svym rodi¢tim.
M4 mladSiho bratra (21 let) a mladsi sestru (10 let). Jeho rodice maji 47 let. Pocet obyvatel
bydliste je 1800.

Participant 3 (dale PY3)

Muz, 31 let, pracuje jako obchodni zastupce ve velkoobchodé s hutnim materidlem, dosahl
vysokoskolského vzdélani bakalaiského stupné. Zije s manzelkou. Jeho bratr ma 28 let,

rodi¢e maji 55 a 52 let. Pocet obyvatel bydlisté je 25 000.

Participant 4 (dale PY4)
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Zena, 30 let, Zije s manzelem a dvéma dcerami v dvougeneraénim domé spolu s jejimi
rodi¢i. Pracuje jako projektovd manazerka, dosahla magisterského vysokoskolského

vzdeélani. Jeji bratr ma 32 let, rodi¢e maji 56 a 54 let. Pocet obyvatel bydlisté je 1800.
Participant S (dale PYS)

Zena, 28 let, pracuje jako asistentka feditele spolenosti. Zije s manzelem. M4 stiedoskolské
vzdélani s maturitou. Jeji mladsi sestfe je 22 let, rodicim je 48 let. Pocet obyvatel bydlisté

je 25 000.
Participant 6 (dale PX6)

Zena, 46 let, zije s manzelem a tfemi détmi v dvougeneracnim domé spolecné s tchyni.
Pracuje jako détska zdravotni sestra. Nejvyssi dosazené vzdélani je vyssi odborna skola. Ma

dva dospélé syny (24 a 21 let) a desetiletou dceru. Pocet obyvatel bydlisté je 1800.
Participant 7 (dale PX7)

Muz, 47 let, rozvedeny, zije s dvéma dospélymi syny (26 a 21 let), nezletilého syna (12 let)
ma doma kazdy druhy vikend. Pracuje jako elektrikaf, nejvysSi dosazené vzdélani je

stiedoskolské s maturitou. Pocet obyvatel bydlisté je 2200.
Participant 8 (dale PX8)

Zena, 52 let, Zije s manZelem a nezletilou dcerou (13 let). Pracuje jako administrativni
pracovnice, nejvyssi dosaZzené vzdélani je stfedoSkolské s maturitou. M4 také dvé dospélé

dcery (31 a 28 let). Pocet obyvatel bydlisté je 1500.
Participant 9 (dale PX9)

Zena, 49 let, rozvedena, Zije sama, ale na vikendy za ni jezdi mladsi dcera. Pracuje jako
ufednice, nejvyssi dosazené vzdelani je magisterské. Ma dveé deery ve véku 28 a 22 let. Pocet

obyvatel bydlisté je 1400.
Participant 10 (dale PX10)

Zena, 50 let, Zije s manZelem a dosp&lymi syny ve véku 28 let. Ma také 29letou dceru, ktera
Zije v zahrani¢i. Pracuje jako prodavacka, nejvyssi dosazené vzdélani je stfedoSkolské

s maturitou. PocCet obyvatel bydlisté je 1500.
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5.2 Zpiusob vyhodnocovani rozhovori

Polostrukturované rozhovory byly vyhodnoceny pomoci tematické analyzy. Tato analyza je
vhodna zejména pro zjistovani zkuSenosti a ndzorii participantli, pro zodpovézeni
vyzkumnych otdzek vyzadujicich vétsi porozumeéni a reprezentaci nebo pro zodpovézeni
vyzkumnych otazek ve vztahu ke konstruovani vyznamii. Je vyuzivdna v socidlnich,
behavioralnich a aplikovanych védach. Hlavni vyhodou tohoto néstroje je flexibilita, analyza
neni vazana na zadnou teorii, a pfitom nabizi podrobny a uceleny vystup. Soucasti tematické
analyzy je detailni popis dat a jejich nasledné organizace. Konkrétni pfistupy se mohou lisit
dle specifik vyzkumu. V této praci byl vyuzit zejména induktivni a sémanticky zpusob
analyzy. Pfi induktivnim zpisobu je kddovani a navrh témat uréen obsahem dat, sémanticky

zpisob je zaloZen na explicitnim obsahu dat. (Braun a Clarke, 2006, s. 77 az 84).

Autorky (Braun a Clarke, 20006, s. 87) vyse popsaného piistupu sestavily Sest fazi, kterymi
by mél vyzkum projit. V prvni fazi se vyzkumnik seznamuje se ziskanymi daty, pokud je to
nutné, muze je prepsat a opakovanym ¢tenim v nich ziskdva ptehled. V druhé fazi jsou
generovany pocatecni kody, kody identifikuji vlastnosti dat, které se jevi jako relevantni
a zajimavé. Treti faze spociva ve tfidéni kodi do potenciondlnich témat a kategorii.
V nasledujici fazi jsou témata pifezkoumana, vyzkumnik zjiStuje, zda témata funguji ve
vztahu ke kodim a ve vztahu k celému souboru dat, v tuto chvili mohou byt n¢ktera témata
odmitnuta, zkombinovédna nebo rozdélena. V ramci paté faze probihd uptesnéni kazdého
tématu, urcuje se jeho velikost, charakteristika a vystizny nazev. Posledni fazi tematickeé
analyzy je pfiprava vyzkumné zpravy, vyzkumnik ma posledni pfileZitost analyzovat data.
Zprava by méla obsahovat nejen analyzu a podrobny popis jednotlivych témat, ale také
zajimavé ¢i typické piiklady z rozhovorti, komparaci s existujici literaturou a zodpovézeni

vyzkumnych otazek.

5.3 Analyza rozhovoru

Nasledujici analyza je rozdélena na témata, ktera vzesla z otevieného kédovani. Témata byla
po prvotnim tfidéni kodi riizné€ propojena a rozd€lena, témata nerelevantni k vyzkumnym
otazkam, cili a ucelu vyzkumu nejsou soucasti vystupu. Analyza obsahuje pét hlavnich

kategorii:
e Spotiebitelské chovani generace X z pohledu generace X1 Y

e Spotiebitelské chovani generace Y z pohledu generace Y 1 X
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e Vliv rad a doporuceni na spotiebitelské chovani generace X a Y
e Vnimani mezigenerac¢niho vlivu z pohledu generace X a' Y

e Rodice a déti v generacich X a'Y

5.3.1 Spotrebitelské chovani generace X z pohledu generace Xi'Y

Prvni téma analyzy obsahuje pohled generace X 1 Y na spotiebitelské chovani generace X
pii nakupovani potravin, drogerie a elektroniky. Zaméfuje se zejména na jejich potieby,
preference a zvyky, pravé tyto aspekty spotiebitelského chovani se mohou promitat i do

chovani mladsi generace anebo je naopak mohli lidé z generace X ptevzit od svych déti.

Nékup potravin a drogerie je pro generaci X primarné zvykem, jednd se o relativné levné
polozky, které je nutné kupovat pravidelné, a tak je jejich nakup spojen hlavné s rutinou.
Dulezitym aspektem je pro vSechny participanty kvalita, cena a osvédceni produktu.
,»V drogerii kupuju hodné véci ze zvyku a podle toho, co je osvédéené.” (PX9). Zejména
u potravin je silnym motivem pro koupi produktu zdravi. Tfi participantky vnimaji, Ze se
jejich déti ve zdravé straveé orientuji vice nez ony a véfi jejich usudku. ,,Tady véfim hlavné
dceram, ony vaii trochu jinak, dbaji na tu zdravou vyZivu, od nich jsem pievzala hodné
poznatkd, dam na jejich nazor. Ony maji vétsi piehled, co je zdravé a kdyz uz ma €lovek
néjaky veék a zdravotni problémy, tak by pro sebe chtél néco udélat.” (PX8). Nakup
spotifebniho zbozi v generaci X je ovlivnén 1 soucasnou pandemii. ,,Chci, aby v obchodé
nebylo moc lidi.“ (PX9). ,,Nakupuju tak, aby doma nic nechybélo, abychom vSe méli
a nemusela jsem do obchodu ¢astéji nez jednou tydné. (PX6). Ackoliv vSichni participanti
z generace X potvrdili, Ze je pro né¢ podstatna cena, pouze jedna Gcastnice vyzkumu (PX8)

poukazala na fakt, Ze se Casto neché ovlivnit slevovymi akcemi.

Podle participantli z generace Y je pro jejich rodice pfi nakupu spotiebniho zbozi dilezita
zejména kvalita, taktéz poukézali na velky vyznam osvédCenych produkti. Zajimavé je, ze
byla nékolikrat zminéna touha rodicti kupovat a zkouset nové produkty, ackoliv generace X
na tento aspekt nepoukazovala zdaleka tak silné. Mladi dospéli také vnimaji, ze nékdy jejich
rodic¢e nad vybérem pfili§ nepremysli. ,,Nasi moZznd nemaji tolik ¢asu nad tim pfemyslet,
nebo tim ten Cas travit nechtéji, prosté néco vezmou.” (PY1). ,,J4 myslim, ze oni to moc
nefesi ani u potravin ani u drogerie, prosté vezmou prvni, co vidi.“ (PY3). Mohlo by se jednat
0 jiz zminénou rutinu nakupl spotfebniho zbozi, kterou generace Y vnima vice jako

nezajem.
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Pti nakupech elektroniky a technologii se participanti z generace X shodovali na vyznamu
zkuSenosti ostatnich lidi, at’ uz se jedna o recenze na internetu nebo o doporuceni blizkych
osob, tomuto fenoménu se bude vénovat jedno z dalSich témat. Stejné jako u spotiebniho

zbozi je pro n¢ podstatna cena a kvalita, totéZ vnima i generace Y.

Zajimavé rozhodné¢ je, ze pro vSechny participanty bylo komplikované jmenovat konkrétni
znacky potravin, které nakupuji, zatimco u drogerie a elektra jich dokazali vyjmenovat hned
nekolik. Znacku potravin znali pouze u nékolika malo produktt, ptipadn¢ jmenovali privatni
znacky fetézci. Toto zjiSténi naznacuje, Ze u ndkupu potravin je podstatny spiSe samotny
produkt nez znacka, zatimco u drogerie je znacka smérodatna. Vyznam znacek u elektroniky

bude vétsi, protoze se jedna o drazsi produkty, nad jejichz koupi zédkaznici vice pfemysli.

5.3.2 Spotrebitelské chovani generace Y z pohledu generace Y i X

Nasledujici ¢ast analyzy se vénuje spotiebitelskému chovani generace Y pii nakupovani
spotiebniho zbozi a zbozi dlouhodobé spotieby, a to jak z pohledu generace Y, tak z pohledu
generace X. Navyky, potieby 1 preference mladych dospélych jsou zakladem nasledujicich
analyz a stejné jako pfedchozi téma vytvari rdmec pro zkoumani mezigenerac¢niho vlivu

mezi generacemi X a Y.

Tak jako generace X 1 mladi dospéli nakupuji spotiebni zbozi jako potraviny a drogerii
zejména podle ceny a vnimané kvality, to potvrzuji ucastnici vyzkumu z obou generaci.
Jedna participantka (PY5) zminila, Ze si vybira produkt i podle znacky, ale jinak je vnimani
znacky v potravinach obdobné jako u generace X. Dalsi preference pfi vybéru potravin se
mezi participanty liSily. Naptiklad pro PY4 je zéasadni, aby potraviny byly regiondlni.
,Resim kvalitu a regionalni produkt, to je asi dané i tim, Ze i to miizeme dovolit a taky tim,
Zze moji rodi¢e maji malou ekologickou farmu, takZe rdda podobné podniky podpofim,
myslim si, Ze to ma smysl.“ Participant PY2 zase uvedl, Ze nakupuje i podle vzhledu
produktu. ,,U potravin na mé udéla dojem hlavné vzhled to, jak to vypada, radsi si vezmu
rizovou Sunku se stabilizatory nez tu Sedou, kterd je udajné zdravejsi. U drogerie feSim cenu
a taky vizualni vzhled toho vyrobku.*

Rodi¢e vnimaji, Ze jejich déti Ziji zdravéji, ackoliv to participanti z generace Y pfili$
neakcentovali. Participanti z generace X byli ohledné ndkupt potravin u svych déti docela
nespecificti, odpovédi vypadaly tieba takto ,,Déti nakupuji podle toho, aby jim to chutnalo,
vyhovovalo.” (PX6). Odpovédi byly obdobné v rodinach se silnymi i1 slabymi vazbami, coz

naznacuje, ze déti maji vetsi prehled o tom, jak jejich rodi¢e nakupuji. Pravdépodobné to
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bude déno tim, ze déti velkou c¢ast zivota chodily nakupovat s rodici, a tak znaji jejich

nakupni chovani Iépe.

Spottebitelské chovani ve vztahu k nakupovani drogerie se napfi€¢ vSemi participanty
shodovalo, bez rozdilu ve véku ¢ pohlavi. Cistici prostiedky, toaletni papir a dalsi obdobné
produkty nakupuji hlavné ze zvyku a Casto stejné znacky, které¢ kupovali 1 jejich rodice.
,»V drogerii mam prosté oblibené produkty a jdu po tom, co zndm a pouzivam. Je to ovéiené,
ozkousené, nechci tady experimentovat, v tomhle chci mit ten zivot jednoduchy, je to ztrata
¢asu, u nasSich to bude hodn¢ podobné.“ (PY4). Dv¢ participantky zminily i aspekt ekologie,
na ktery pfi nakupovani drogerie mysli, coz potvrzuje domnénku matky dvou dospélych dcer
(PX9), ,,U drogerie asi bude dcery zajimat 1 ekologie.”. Pro nakup osobni kosmetiky se
piistupy participantl liSily zejména v chuti experimentovat a v poZzadavcich na produkt.
Zeny jsou ochotngjsi zkouset nové produkty, zatimco muzi rad&ji vyuzivaji ty, které maji

osvédcéené.

Pro participanty z generace Y je stejn¢ jako pro participanty z generace X pii nakupu
elektroniky a technologii podstatnd zkuSenost jinych osob, miZe se jednat o recenze na
internetu 1 o zkuSenost nékoho znamého. Ani dalsi aspekty spotiebitelského chovani se
v tomto piipad¢ nelisi, participanti zminiovali dtlezitost kvality, ceny, znacky, parametrt ¢i
dostupnosti na e-shopu. Stejny pohled na nakup zbozi dlouhodobé spotieby u generace Y
mgéli 1 lidé z generace X. Participanti z generace X se také shodovali na tom, Ze jejich déti
elektronice a technologiim vice rozumi a vice je to bavi. Ugastnici z generace Y se v tomto
ohledu spiSe rozchdzeli. ,,Bavi m¢ vybirat si elektroniku, §tourat se vtom* (PY3).
»Elektronika mi musi slouzit, k zivotu by mi stacila ptilka véci, to kupuje spi§ manzel, ja
nevyhledavam zadné novinky, jde to mimo mé.“(PY4). Tyto rozdily jsou nejspiSe zpisobeny

odli$nym Zivotnim stylem a zajmy participantti.

5.3.3 Vliv rad a doporuceni na spotiebitelské chovani generace X a'Y

Dals$im tématem jsou postoje participant k raddm a doporucenim, které se tykaji nakupua
potravin, drogerie a technologii. Nemusi se jednat pouze o mezigeneracni doporuceni,
celkovy postoj participantl k tomuto fenoménu je urcujici i pro mezigeneracni vliv. Pokud
by participant mé¢l negativni vztah viici doporuceni vSeobecné, da se piedpokladat, ze jeho

postoj bude totozny i k doporuc¢enim od ¢lent rodiny.

Pro participanty z generace Y jsou doporuceni a rady od ostatnich lidi dilezitym faktorem.

Vyznam doporuceni se méni podle kategorie, ke které se vztahuje a podle z4jmu participanta.
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Ugastnici vyzkumu vétsinou jako osoby, kterym v&fi, jmenovali kamarady, vrstevniky,
kolegy nebo jedince s konkrétni zkuSenosti s produktem. Rodice byli v této souvislosti
zminovani minimaln¢, ackoliv pii otazkéach tykajicich se pfimo mezigeneracniho vlivu uz
opomenuti nebyli. Na zaklad¢ dalSich ukazateli to mize znamenat, ze si déti vliv rodict
samy neuvédomuji, ¢i za nimi samy nejdou pro radu, ackoliv pro né je jejich ndzor mnohdy

podstatny.

U spotiebniho zbozi jako jsou potraviny a drogerie nevyhledavaji participanti z generace Y
rady cilené. ,,Asi bych nad doporu¢enim piemyslel, kdyby tomu ptedchazela nezavisla
konverzace, ale nikoho se jenom tak neptdm, co mam koupit.” (PY2). Jedna tcastnice
vyzkumu jiz avizovala, ze pii nakupovani drogerie nerada zkousi nové produkty. ,,Nechci
tady experimentovat, v tomhle chci mit ten zivot jednoduchy, je to ztrata casu. Asi ani nad
ni¢im takovym neptemyslim, kupuju porad to stejné.“ (PY3). Z odpovedi participantii
vyplyva, ze ackoliv u spotiebniho zbozi rady pftilis nevyhledavaji, radi doporuceny produkt

vyzkousi, a to radéji v potravinach nez v drogerii.

Rady a doporuceni tykajici se elektroniky jsou zpravidla vice inicializované ze strany osoby,
ktera doporuceni ziskava. Zejména v situaci, kdy osoba z generace Y dané problematice
prili§ nerozumi. ,,Elektronice vitbec nerozumim, musim se s nékym pti vybéru poradit, je to
tteba Svagr nebo pfitel, prosté lidi, co tomu rozumi.* (PY1). Stejné jako u spotiebniho zbozi

1 tady lidé z generace Y nejvice ditvéruji osobam s konkrétni zkuSenosti.

Zajimavé je, Ze dva participanti z generace Y zminili diivéru v odborniky. ,,U potravin je pro
mé dilezité doporuceni odbornika tfeba vyZzivové poradkyné nebo technologa potravin, t€m
verim.“(PYS). ,,Tieba pti vybéru elektroniky véfim kamaradovi, ktery pracuje u Sony,

protoze tomu doopravdy rozumi, je to jeho prace.” (PY3).

Postoj k radam a doporucenim je u generace X velmi podobny jako u generace Y. ,,U jidla
nad tim nékdy pfemyslim, kdyZz na to pfijde fec, jsou to hlavné znami, kolegové,
rodina.“(PX10). ,,Tady u té drogerie jo, tieba n€kdo néco pochvali, pak to 1 vyzkousim, ale
n¢jak po tom nepatram, neptam se, beru to, co mam osvédcené. (PX9). Rady ohledné
spotiebniho zbozi ptijimaji zejména od znamych, kolegli a kamaradi. Od déti si také nechaji
radit, tyka-li se to tfeba zdravého stravovani, novych produkti ¢i exotickych pokrmii.

Pro osoby z generace X je orientace v novych technologiich a elektronice komplikovang;si.

Generalizace tady ale neni na misté, jeden z participantii (PX7), povolanim elektrikar, si

pfipada jisty i vtomto odvétvi a jeho dospélé déti, za nim piichdzeji pro radu. Zbyli
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participanti to maji naopak a rady od déti pfijimaji oni. Podstatné jsou pro né recenze na

internetu a taktéz zkusenosti znamych.

Analyza tohoto tématu ukézala, Ze osoby z generace X a osoby z generace Y sdileji velmi
podobny pohled na rady a doporuceni pii nakupu spotiebniho zbozi a zbozi dlouhodobé
spotteby. Zptisob, jakym je rada ziskdna a vyuzita se lisi podle konkrétnich z&jmu,

zkuSenosti a znalosti participanta.

5.3.4 Vnimani mezigenera¢niho vlivu z pohledu generace X a'Y

Participanti byli v rozhovorech dotazovani na to, jaké produkty se objevuji v jejich
domacnosti a zadroven v domacnosti jejich déti z generace Y ¢i rodicu z generace X. Pokud
se jednalo o rodiny, kde dospélé déti bydli u rodich, byli participanti dotazovani, jaké
produkty si déti kupuji samy pro sebe. Tato ¢ast analyzy ukazuje, v jakych oblastech vnimaji

participanti mezigeneracni vliv, jak o ném smysleji a jaké ma dalsi souvislosti.

Ugastnici vyzkumu z generace Y vnimaji, Z¢ nakupuiji stejné produkty jako jejich rodice,
zejmeéna jedna-li se o zakladni potraviny. U jinych potravin ¢i u konkrétnich znacek se
spotiebitelské chovani déti a rodict podobd, kdyZ sdileji obdobny Zivotni styl. Toto
vysvétleni CasteCné popsala i participantka PY4. ,.S rodi¢i se shodujeme v uzeninach,
mlécnych vyrobcich 1 pec€ivu, ale to bude asi hlavné nabidkou mistniho obchodu, protoze
tteba manzelovi rodice nakupuji v supermarketech a tim padem kupuyji jiné véci. Ten rozdil
mezi mymi rodi¢i a témi manzelovymi je asi 1 v n€jaké zivotni filozofii. Kdyz ma ¢lovék vic
zajml a konickd, tak si v n€kterych vécech potfebuje zivot ulehcit, mit sty¢né body.
ManzZelovi rodice travi volny ¢as jinak, maji jinou préci, a tak se vénuji nakupovani a nevadi
jim to.*

Pti nakupovani drogerie participanti z generace Y obvykle sahaji po stejnych Cisticich
prosttedcich, které kupuji 1 jejich rodice, ackoliv jsou ochotni nakoupit i jiné. ,,U cisticich
prostfedkl se toho bude shodovat vic, mozna i vétSina, takova klasika, Savo, Jar. Na tom
neni co meénit, jsou to vyrobky, které si udrzely svoji pozici na trhu, tak pro¢ hledat néco
jiného.“(PY2). Preference pfi nakupovani kosmetickych ptipravkd a ptipravki osobni
hygieny se zpravidla 1i8i vice, to bude pravdépodobné zplisobeno i jinymi pozadavky na
produkt.

Participanti z generace Y nepocituji vliv rodi¢i pii ndkupu elektroniky, vétSinou to jsou oni,
kdo rodi¢tim poméha s vybérem. Zajimavy pohled na mezigeneracni vliv v elektronice, ale

nabizi nasledujici vyrok participanta PY2. ,,Koupil jsem si televizi, protoZe ji maji rodice,
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ale tam to bylo tak, Ze ja jsem ji vybral rodictim, oni si ji koupili a pak jsem se odstéhoval
a taky jsem si ji koupil.“ Participanti z generace X v této oblasti nepocit’uji silny vliv, ackoliv
priznavaji, ze jim déti Casto pomahaji s vybérem produkti.

Ugastnici vyzkumu z generace X vnimaji, ze pokud nakupuji stejné potraviny jako jejich
déti, jedna se zejména o ty zakladni. Dale se zkuSenosti participantt liSily, stejné jako
u generace Y, i tady se daji odliSnosti ptifadit k rozdilim v Zivotnim stylu. Napiiklad
participantka PX9 nakupuje stejné potraviny jako jeji dcery, protoze vSechny rady vari
zahranic¢ni jidla. Participantka PX8 nakupuje zdravéjsi potraviny stejné jako jeji dcery, které
se o0 zdravou stravu zajimaji. Participant PX7 zase nevnima viibec Zadnou podobnost mezi

jeho preferencemi a preferencemi jeho déti.

U nakupt drogerie poukazuji lidé z generace X na podobna fakta, jako lidé z generace Y.
»INekteré Cistici prostiedky budeme kupovat stejné, je to ovéfené a mozna to je i néjaky
zvyk.“(PX9). Preference Cisticich prostfedkii se shoduji ¢astéji nez u osobni kosmetiky.
Mezigeneracni vliv by se v tomto ptipadé mohl zdat jako jednosmérny, rodi¢ predava své
zkuSenosti ditéti, zkuSenost participantky PX8 to ale vyvraci. ,,Stejné kupujeme tieba ty
Cistici ptipravky na bazi octu z DM, to mi doporucila dcera, je to levnéjsi a funguje to dobie®.

Rodi¢e vnimaji, Ze deti u nich hledaji rady v tomto ohledu zejména, kdyz se osamostatiuji.

5.3.5 Rodice a déti v generacich XaY

Posledni téma analyzy pomaha uvést celou problematiku mezigenera¢niho vlivu do SirSiho
kontextu. Toto téma se vénuje zejména vztahim mezi generacemi X a Y v rodinach

a vnimani jiné generace v ramci spotiebitelského chovani.

Participanti z generace Y v soucasné dob¢ nepocituji, Ze by jejich rodi¢e méli zasadni vliv
na jejich spotiebitelské chovani, ackoliv ptiznévaji, ze diive ho urc¢it€¢ méli a mnoho véci
nakupuji pravé kvili tomuto vlivu. Cim déle participanti nebydli u svych rodi¢t, &im
odli$néjsi Zivotni styl maji a ¢im neutralnéji hodnotili vztahy s rodici, tim vice se dle jejich
slov 1i8i 1 spotiebitelské chovani. Nekolikrat participanti tvrdili, Ze si mysli, Ze se jejich
nakupy a ndkupy rodic¢h piilis nelisi, protoZe nabidka produktli v obchodech neni tak Siroka.
,»V supermarketech zas tak moc véci neni, aby se ten nakup potravin nemohl shodovat. Tteba
u drogerie je riznorodéjsi vyber, takze se 1 ten vybér muj a vybér rodict 1isi.“ (PY1). ,,Asi
nakupujeme stejné Cistici prostiedky, mozna i pastu, jinak nevim, ten vybér neni tak velky,

aby se to neshodovalo® (PY3).
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Rodice se participanti z generace Y cilené neptaji na nadzory ohledné nakupl potravin
a drogerie, u elektra naopak chodi za détmi témét vzdy, protoze véri, ze novym technologiim
rozumi Iépe nez oni. Toto neplati, pokud se dité o technologie samo aspon trochu nezajima.
,»Rodi¢e se m¢ u potravin a drogerie pfimo nezeptaji na nazor, to spiS ja mam nékdy
komentat at’ uz pozitivni nebo negativni. U elektra, tam se zase ptaji snad vzdycky, bud’ mé
anebo brachy.“(PY2). Pozitivni ¢i negativni komentare tykajici se nakupu rodic¢ti maji obc¢as
vSichni participanti. Pocity, které participanti maji, kdyz se jich rodi¢ zepta na radu ¢i nazor
jsou hlavné kladné. ,,Rada rodi¢iim pomutzu s vybérem produktu, ale neni to pro mé né&jak

dalezité, spis mi to jenom nevadi.“(PY5).

Déti, které hodnotily vztah s rodi¢i pozitivné jsou s nimi zaroven v kontaktu nekolikrat
tydné, a to at’ uz osobné€ ¢i pres telefon. Nizsi frekvenci kontaktu uvedl participant, ktery
vztahy definoval jako ,pftatelské, ale neékdy mozna trosku napjaté“(PY4). Jedina
participantka, ktera jesté zila téméf vyhradné s rodi¢i, zase uvedla: ,,Vztahy mame asi
pramérné, ono je vzdycky na ¢em pracovat. Mozna by mohlo pomoct, kdyby neméli tak
zastaralé nazory, nemyslim to hanlivé, ale prost¢ o nékterych vécech toho vi vic
a o nékterych min.“(PY1). Participanti byli také dotdzani na své Zivotni priority a na to, jaké
priority by mohli mit jejich rodice. Konkrétni odpovédi se lisily, ale déti vzdy predpokladaly,

ze jejich rodic¢e budou mit priority obdobné ¢i stejné.

Neéktefi participanti z generace X pocit'uji vliv jejich déti na spotiebitelské chovani, intenzita
vlivu i vnimani jeho dileZitosti se u kazdého participanta lisi. Kromé jiz zminénych faktort
jako je spole¢na domacnost, Zivotni styl a kvalita vztaht, lze u participantli pozorovat
1 genderové rozdilnosti. Matky dcer citi u potravin a drogerie vétsi vliv svych déti neZ matky
synd, vyzkum ale v tomto ohledu neni reprezentativni. Z pozice otce se ho ucastnil pouze
jeden muz, ten nevnima Zadny vliv ani ve spotiebnim zboZi ani u zboZzi dlouhodobé spotieby.
Naopak fekl, Ze synové chodi pfi vybéru elektroniky za nim. Tato skutecnost se u jinych
participantt liSila, coz jiz bylo zminéno. ,,Dadm 1 na nazory mladSich, tfeba dcera kupuje
hodné takovych Cisticich ptipravki na ptirodni bazi, to mé zaujalo. U elektroniky se uZ moc

neptaji, tam to za¢ina byt opacné, uz maji vétsi piehled.“(PX8).

Rodice vnimaji, ze se jich dospélé déti nékdy na nazor ptaji, neni to ale pfili§ Casté, vétSinou
se to tyka spise potravin a drogerie. Ucastnici vyzkumu se shodli, ze nejvice otazek maji déti
pii osamostatiiovani se. ,,Diiv se to asi dé€lo vic, ale ted’ uz maji svlij ndzor. Kdyz dokazu

poradit, tak se o tom pobavime, tfeba u t¢ drogerie a potravin.“(PX9). Participanty t€si, kdyz
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mohou svym détem poradit, ale nevnimaji to jako néco podstatného. ,,Mam radost, kdyz se

zeptaji, ale neni to asi upln¢ dulezité.“(PX6).

Propojeni vnimané kvality vztahli a vnimaného vlivu je mozné pozorovat i u participanta
z generace X. Pokud rodi¢ hodnotil vztah s ditétem spiSe neutraln¢, hodnotil tak i vliv.
Neutralni hodnoceni vztahi se objevilo u rodict, ktefi s jiz dospélymi détmi stale bydli a tim
padem jsou v neustalém kontaktu. Nejedna se ale o zobecnitelnd zjisténi, forma vyzkumu
takové zavery neumoznuje. Stejn¢ jako participanti z generace Y 1 ti z generace X byli
dotazovani na jejich zivotni priority a priority jejich déti. Zavéry jsou totozné jako u generace
Y, jen jedna ucastnice vyzkumu reflektovala, Ze jeji priority a priority jejich dospélych dcer

budou odli$né.

5.4 Limity vyzkumného Setfeni

Vyzkum provedeny v ramci této bakalarské prace je limitovan nékolika faktory. Prvnim je
samotny kvalitativni vyzkum, ktery nenabizi reprezentativni a zobecnitelna zjisténi. Takové
zavery ani nebyly cilem této prace a na to je potieba upozornit. Tento vyzkum by mél
nastolovat témata pro dal$i diskusi a navrhnout nové oblasti zkoumani pro studium
fenoménu mezigenera¢niho vlivu. Bakalafska prace nema takovy rozsah, jaky by byl pro
komplexni zkoumdni této Siroké problematiky nutny. Proto se zaméfuje na detailngjsi

vyzkum dil¢iho problému. Vysledné zavéry tak nejsou pouze odpovédi na vyzkumné otazky

wewvr

Druhym limitem jsou schopnosti tazatelky pii1 polostrukturovanych rozhovorech. Obdobna
Setfeni jsou vétSinou realizovana odborniky s dlouholetou praxi ve vedeni rozhovora
a nezkuSeny vyzkumnik mtZe do problematiky ziskat mensi vhled. Nemusi totiZ navazat

dostatecny vztah s participantem nebo muize udélat chybu v potadi a vyznéni otazek.

Je také mozné, ze nékteré odpovedi nebyly pravdivé. Pro participanty mize byt napiiklad
obtizné ptiznat si anebo viibec vnimat, Ze jejich nakupni chovani je né¢im ovlivnéno. Také
otazky na rodinné vztahy a poméry mohly byt nékterym ucastniklim vyzkumu nepiijemné
a nemuseli odpovedét zcela upfimné.

5.5 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

VOL1.: Jaky vliv maji rodice na spottebitelské chovani mladych dospélych

a) v oblasti potravin a drogerie (zbozi kratkodobé spotieby)?
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Rodice z generace X maji vliv na spotiebitelské chovani svych déti z generace Y v oblasti
nakupu zbozi kratkodobé spotieby jako jsou potraviny a drogerie. Déti maji tendenci
nakupovat stejné potraviny jako jejich rodice, zejména jedna-li se o potraviny zakladni. Dalsi
vliv rodicl v této oblasti piimo zavisi na VO3. Pii1 nakupovani drogerie se spotiebitelské
chovani rodici a déti z generaci X a Y piili§ nelisi. V tomto piipadé déti prebiraji vzorce
chovani ve vysoké mifre, ackoliv jsou ochotné tyto vzorce porusit. U osobni kosmetiky se

vybér produktt 1isi kvili riznorodym preferencim.
b) v oblasti elektroniky (zboZi dlouhodobé spotieby)?

Déti z generace Y nejsou pii vybéru elektroniky pfili§ ovlivnény svymi rodi¢i z generace X.
Ptipadny vliv mizeme sledovat pii vybéru spotiebi¢li do domdacnosti, protoze v této
problematice maji rodi¢e zpravidla vétsi prehled. Rodi¢e mohou mit vliv také v oblasti

preference jednotlivych znacek elektroniky.
VO2: Jaky vliv maji déti na spotiebitelské chovani rodici
a) Vv oblasti potravin a drogerie (zbozi kratkodobé¢ spotieby)?

Spottebitelské chovani rodict z generace X u nakupl zbozi kratkodobé spotfeby neni piili§
ovlivnéno jejich détmi z generace Y. Vyjimkou je stav, kdy rodi¢ vnima, Ze se dité
v problematice orientuje vice neZ on. U potravin se nechaji ovlivnit zejména jedna-li se
o zdravé potraviny, exotické potraviny, ¢i potraviny, které jejich déti vnimaji jako
kvalitnéjsi. Vliv déti u drogerie je spiSe slaby, rodice jej vnimaji stejné jako u potravin jen
v pfipadé, Ze se tyka oblasti, které nerozumi, napt. ekologie nebo inovativni produkty. Jiny
druh vlivu nastava ve chvili, kdy spolu rodi¢ a dospélé dité ziji v jedné domacnosti. Dité tak
muze nakupy rodicl ovliviiovat vice, protoZe i ono je konecnym spotiebitelem nakoupenych

produkti.
b) v oblasti elektroniky (zboZi dlouhodobé spotieby)?

Déti maji na své rodice zcela urcité vliv, a to zejména v zédbavni a osobni elektronice.
Rodi¢lm se zda, ze tomuto odvétvi piili§ nerozumi, déti maji podle nich vétsi prehled a Casto
jim pomahaji s vybérem. Konkrétni situace se ale 1i8i na zédkladé nckolika faktort, jak je

popséano ve zodpoveézeni VO3.
VO3: Jaké faktory maji vliv na mezigeneracni ovliviiovani?

Z analyzy rozhovorti vyplynulo, ze mezi faktory, které maji vliv na mezigeneracni

ovlivilovani mezi participanty vyzkumu patii druh zbozi, z4jmy, zivotni styl a vztahy
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v rodin€. Mezigeneracni vliv zavisi na druhu zbozi, které je doporuovano, coz vyplyva
z predchozich odpovédi na vyzkumné otazky. Obdobné z4jmy a Zivotni styl rodic¢t a déti
zgeneraci X a Y znamenaji pravdépodobnéjsi shodu ve spotiebitelském chovani
a preferencich. Pokud spolu déti a rodice dobie vychazeji, maji podobny pohled na svét
a podobné preference, budou mezi sebou spise sdilet své nazory a jejich spotiebitelské
chovani bude obdobné. Dalsi faktory, které také mohou mit vliv, ale rozsah vyzkumu

neumoznuje jejich zkoumani, jsou gender, sdileni domdacnosti a frekvence kontaktu.

5.6 Shrnuti

Cilem této kapitoly je shrnout zékladni poznatky vyplyvajici z analyzy, popsat jejich ptinos
a formulovat navrhy pro jejich potenciondlni vyuziti. ZjiSténi vyplyvajici z vyzkumu budou
v této kapitole porovnany s teoretickymi zaklady a s jinymi vyzkumy, které byly popsany

v prvni Casti bakalaiské prace.

Z vyzkumu v této bakalarské praci vyplyva, ze mezigeneracni vliv ma ve spotiebitelském
chovani generaci X a Y své misto a v n¢kterych situacich mize mit dokonce zasadni vyznam.
Rodice plisobi na své déti zejména v oblasti zbozi kratkodobé spotieby. Vybér zakladnich
potravin a Cisticich prostfedkt se tak mezi generacemi X a Y pfili$ neli$i. Mozné vysvétleni
je, ze déti pokracuji v nakupovani produktii, které nakupovali jejich rodice, protoze pro né
zakladni potraviny ¢i Cistici prostiedky nejsou pfili§ podstatné, nakupuji je ze zvyku. Déti
maji v této kategorii na rodice vliv jen ve specifickych situacich, jako je ndkup zdravych
potravin, ekologickych produktii ¢i zahrani¢nich potravin. Rodice pfiznavaji, ze se v téchto
produktovych kategoriich pfili§ nevyznaji, a tak je pro n¢ nazor déti dalezity. Obdobna
situace nastava i u vybéru elektroniky a technologii. Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi
kapitole, mezigenera¢ni vliv je ovlivnén mnoha proménnymi. Vyzkum potvrdil vliv
zivotniho stylu, kvality vztahti a produktové kategorie. Je nutné podotknout, ze veskera
zjiSténi se odvijeji od kvalitativniho vyzkumu, a tak nejsou zobecnitelnd. Avsak do urcité
miry mize vyzkum verifikovat fakt, Ze se shoduje s poznatky z jinych vyzkumi, ackoliv

tyto vyzkumy se netykaly konkrétné generaci X a Y.

Vyzkum v této praci potvrdil, Ze mezigeneracni vliv se zacina silnéji projevovat v obdobi
dospivéani a osamostatiovani déti, coz odpovida definici mezigenera¢niho vlivu od Shah
a Mittal (1997), tito autofi taktéz popsali identifikacni, instrumentélni a informac¢ni druhy
vlivu. Ugastnici vyzkumu, ktery byl proveden v ramci této bakalafské prace, vnimali

zejména mezigeneracni vliv informacni, mén¢ anebo viibec vnimali vliv instrumentélni
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a identifika¢ni. To miiZze byt zptisobeno i tim, ze participanti si nebyli schopni ¢i ochotni
uvédomit jiné druhy vlivu. Zjisténi v této praci koresponduji také s vyzkumem, ktery
provedli Moore, Wilkie a Adler (2001) pomoci hloubkovych rozhovora, a to naptiklad ve
zjisténi, Zze ¢im silnéjsi jsou vazby v roding, tim vyznamnéjsi misto ma mezigeneracni vliv
ve spottebitelském chovani. Zavery této bakalaiské prace se v oblasti faktort, které ovliviuji
mezigeneracni prenos shoduji i s vyzkumem od autord Webster a Wright (1999), ktery byl
realizovan pomoci dotaznikového Setfeni. A to konkrétné v tvrzeni, ze ¢im podobnéjs$i maji

rodice a déti Zivotni styl, tim spiSe budou mezigeneraénimu vlivu podléhat. Také se shoduji

ve vyznamu vnimané expertizy a produktové kategorie.

Studie v oblasti mezigenera¢niho vlivu jsou mnohdy star§iho data, a tak nemusi byt zcela
relevantni. Porovnani téchto starSich vyzkumul s novym vyzkumem, ale nabizi zajimavé
srovnani mezigeneraniho vlivu u generaci X a Y a u pfedchozich generaci. Toto srovnani
naznacuje, ze generace X a Y se v mezigenera¢nim vlivu od ptredchozich generaci pfili$
nelisi. Jedinou odli$nosti je ndkup zbozi, které je nakupovano casto, bez rozmyslu a je spise
levnéjsi. Neékteré studie naznacuji, Ze v tomto piipadé nemd mezigeneracni vliv vyznam
(Mittal a Royne, 2010). Zavéry vyzkumu v této bakalaiské praci, ale ukazuji, Ze pravé
u téchto produktii se ndkup rodice a ditéte nemusi pfilis lisit, stejné zavery nabizi 1 vyzkum
od Moore, Wilkie a Adlera (2001). Tato zjiSténi, ale nejsou zobecnitelnd a pro podobné

tvrzeni by bylo nutné aplikovat na problematiku komplexné;jsi vyzkum.

Vysledky této prace mohou slouZit znackam pro lepSi pochopeni zakaznikli z generaci X
aY. Generace se v marketingu jiZ vyuzivaji a jsou typickym ndstrojem pro formovani
cilovych skupin. Mezigeneracni vliv mize byt dalSim nastrojem pro snazsi segmentaci nebo
pro vhodny vybér zplisobu komunikace. V oblasti spotfebniho zbozi miize mezigeneracni
vliv pomoci k udrzeni loajality mladych zdkaznikd, kteti se teprve u¢i nakupovat potraviny
¢i drogerii a zkuSenosti rodi¢i jsou pro n¢ v tuto chvili klicové. Znalost mezigenera¢niho
vlivu by tak mohla naptiklad pomoci odlisit, kdy je vhodné vyuzit emocni apel v reklamé.
V oblasti zboZi dlouhodobé spotieby a konkrétn€ u technologii funguje mnohdy mladsi
generace jako most mezi rodi€i a technologiemi, coZ mize usnadnit vstup na trh novému
produktu. Moznosti, jak se d4 mezigeneracni vliv vyuzit je urcité vice, pravdépodobn¢ uz
jsou nékteré v praxi pouzivany. Tato bakalafskd prace nema rozsah potiebny pro pokryti
celého jevu a vSech jeho moznych vyuziti. Proto je zaméfena pouze na dilci Cast

problematiky mezigenera¢niho vlivu u generaci X a Y.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

Budouci vyzkum v oblasti mezigeneracniho vlivu by m¢l byt komplexnéj$i, mohl by
zahrnovat naptiklad kvantitativni vyzkum postaveny na zdkladech analyzy z této prace.
Zajimavé a piinosné by zcela urCité bylo zkoumani dalSich faktorti, které mohou

mezigeneracni prenos ovliviiovat.
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ZAVER
Tato bakalaiska prace se zabyvala vlivem, ktery plisobi mezi rodi¢i a détmi v generacich X
a Y a ovliviluje tak jejich spotiebitelské chovani. Teoretickd ¢ast prace byla vénovana

zakladnim vychodiskiim pro zkoumani problematiky. Prakticka ¢ast navazuje kvalitativnim

vyzkumem, ktery byl realizovan formou individudlnich polostrukturovanych rozhovort.

Cilem bylo zjistit, jakym zptisobem a do jaké miry ovliviuji rodice z generace X mladé
dospélé z generace Y, a naopak ve spotiebitelském chovéani. Analyza rozhovort ukézala, Ze
rodi¢e ovliviuji své déti zejména v ndkupech potravin a drogerie. Mnohdy se tak d¢je
nevédomé, déti nakupuji stejné potraviny, jako diiv vidély u rodi¢ti doma, a totéz se vztahuje
1 na drogerii. Generace Y ma zase silnéjsi vliv na rodice v oblasti elektroniky a technologii.
Zpusob vlivu se tady ale méni z nevédomého na védomy, déti rodi¢lim cilené radi anebo za

nimi rodi¢e pfichazeji pro radu.

Ugelem prace bylo pochopit, jak silny a ¢im ovlivnény je mezigeneraéni vliv mezi rodi¢i
a détmi z generaci X a Y a jak tento vliv mohou znacky vyuzit ve sviyj, ale 1 v zdkaznikv
prospéch. Faktory, které ovliviiuji mezigeneracni vliv jsou pfedevsim zivotni styl, z4jmy,
vztahy v rodin€ a druh zboZi. Zjisténi vyplyvajici z analyzy byly porovnany s teoretickymi
vychodisky a ptedchozimi vyzkumy. Ukézalo se, Ze faktory plisobici v mezigeneracnim

vlivu se mezi souCasnymi a star§imi generacemi zdsadn¢ nelisi.

Mezigeneracni vliv miize pomoci k udrzeni loajality zdkaznikll, a to zejména u levnych,
¢asto vyuzivanych vyrobki se silnou konkurenci. Pokud se déti nauci pouzivat tyto vyrobky
v rodin€é a znackdm se podafi udrZet jejich loajalitu, mize to mit zasadni vliv na prode;.
ZkuSenosti rodi¢l v této produktové kategorii pomdhaji snizovat rizikové nakupy
u mladsich, vyhoda tak neni pouze na stran¢ prodavajiciho, ale i nakupujiciho. Z vyzkumu
taktéZ vyplyva, Ze mezigeneracni vliv ma selektivni charakter, neptisobi ve vSech kategoriich
ani u vSech spotiebitelil. Pokud se jedna o vliv déti na rodice, mohou jej znacky vyuZit pro
snadngj$i prodej generaci X. Spotiebitelské uceni tady probihd z ditéte na rodice, dité je

v

otevienéjsi inovacim a pomuze rodi¢lim s vybérem, tato vyhoda je taktéz oboustranna.
Dalsi, idedlné kvantitativni vyzkum problematiky by pomohl ke komplexnéjSimu pochopeni
fenoménu, a to v€etn¢ rozsifeni a uptesnéni jev, které jej doprovazeji. Zaroven by umoznil

generalizaci vysledk, kterd v této praci neni mozna.
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SEZNAM OBRAZKU

Obrazek 1 - vliv miry angazovanosti a rozdili mezi znackami na nakupni chovani (Kotler,
2007, 8. 333 )ittt et h et h e et et sh e et ente bt ete et 17
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SEZNAM PRILOH

Piiloha P I: Scénare rozhovoru

Ptiloha P II: Transkripce rozhovora






