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ABSTRAKT

CSOKA, Roberta: Spotrebitelské spravanie generdcie alfa. — Ekonomicka univerzita v

Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Vedutci zaverecnej prace: Ing. Dana

Vokounova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2021, 69 str.

Hlavnym cielom diplomovej prace je zistit’ a popisat’ nakupné zvyklosti generacie Alfa,
ako aj poskytnut’ informacie o ndkupnom spravani a informovat’ o faktoroch, ktoré ovplyviuja
priebeh nimi vykonavanych nakupov. Diplomova praca je rozdelena do Styroch Casti. Obsahuje
30 grafov, 4 obrazky, 1 tabulku a 1 prilohu. Prva ¢ast’ obsahuje teoreticko — metodologické
informdcie. Tato kapitola zahffia vymedzenie a vysvetlenie pojmu spotrebitel'ské spravanie,
ako aj faktory ovplyviiujice nakupné rozhodovanie. V druhej Casti sme charakterizovali
stanoveny ciel' tejto prace, vyuzili sme rozne metody atechniky spracovavania
a vyhodnocovania ziskanych tdajov. Zaverecna kapitola sa zaobera vysvetlenim relevantnych
informdcii, ktoré sme prostrednictvom dopytovania vybranej vzorky respondentov ziskali
a spracovali do podoby grafov atabulick. Vysledkom rieSenia nasej problematiky su aj

odportcania a navrhy tykajice sa o prakticky obsah tejto prace.

Krucové slova: spotrebitel'ské spravanie, nakupné rozhodovanie, spravanie pri nakupe,

generacia Alfa



ABSTRACT

CSOKA, Roberta: Consumer behaviour of generation alpha. — University of Economics in
Bratislava. Faculty of Commerce; Department of marketing. — Thesis coordinator: Ing. Dana
Vokounova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2021, 69 p.

The aim of the final thesis is to find out and describe the shopping habits of the Alfa
generation and also to provide information about the buying behaviour and inform about the
factors that influence the process of purchases that they make. The diploma thesis is divided
into 4 chapters. It contains 30 graphs, 4 pictures, 1 table and 1 appendix. The first chapter is
theoretical, it contains the theoretical and methodological information. This section includes
definitions of consumer behaviour and different factors influencing purchasing decisions. The
next chapter describes the aim of the thesis, which we have earned by using different research
methods and techniques. The final chapter is about the presentation of relevant information that
we have gained through questioning respondents and processed in the form of graphs and tables.
The result of our issue are recommendations and proposals based on practical content of this

thesis.

Key words: consumer behaviour, buying behaviour, decision making, generation Alpha
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UVOD

LCudia su denne vystavovani roznym marketingovym aktivitam firiem. Ich snahou je
zaujat’ zékaznika a nendsilnou formou donutit’ k ndkupu. AvSak, aby mohli navrhovat
a vytvarat’ jednotlivé marketingové stratégie, musia poznat’ svojho zakaznika, jeho preferencie,

zal'uby, poziadavky, ale hlavne jeho ndkupné spravanie.

Néakupné spravanie je ukazdého ¢loveka individualne, to vSak neznamend, Ze sa
nemoze v uréitych nazoroch a spravaniach zhodovat s inymi zakaznikmi. Preto si firmy svojich
zakaznikov segmentuju podl'a pohlavia, veku, regionu, osobnosti, zZivotného $tylu, vernosti ku

znacke alebo intenzity nakupu.

V prvej kapitole nasej diplomovej prace sa zameriavame na vysvetlenie pojmu
spotrebitel'ské spravanie z teoretického hl'adiska. Charakterizujeme rozne generacie
a v neposlednom rade vysvetlime vplyv reklamy na diet’a.

Pri segmentécii podl'a veku je mozné rozdelit’ zakaznikov do niekolkych generacii.
Jednou z nich je Gplne nova Generacia Alfa, ktora je blizSie popisana v podkapitole 1.7.

Ciel'om nasej diplomovej prace je zistit' a popisat’ nakupné zvyklosti generacie Alfa. V
druhej kapitole sme zvolili rozne Ciastkové ciele, ktorych splnenie napomdze k porozumeniu
novej generacie Alfa.

V tretej kapitole sme sa zaoberali metodami skiimania a postupmi, ktoré sme pocas
pisani prace vyuzili.

V zaverecne] kapitole sme spracovali informécie nadobudnuté z vykonaného

prieskumu.
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1. Sucasny stav rieSenia problematiky doma a v zahranic¢i

1.1.Vymedzenie pojmu spotrebitel’ské spravanie

Pojem spotrebitel'ské spravanie zacali skimat’ v polovici 60. rokov, kedy si
marketingovi manazéri uvedomili, Ze musia pochopit’ priiny spotrebitel'ského spravania.
Chceli spoznat’ rézne charakteristiky toho, ako T'udia prijimaji a pouzivaju informacie, aby

mohli efektivne vytvarat marketingové stratégie.®

Jedno z najstarSich vymedzeni priniesla definicia AMA (American Marketing
Association). ,,Spotrebitel’ské spravanie st dynamické interakcie I'udi a prostredia obsahujuce
emocie, poznanie a konanie, prostrednictvom ktorych T'udia uskuto¢iiuji vymenu s cielom
uspokojit’ svoje potreby. Inymi slovami, ma kognitivnu, afektivnu a konativnu zlozku — zahtna
myslenie, citenie a Ciny l'udi, ktoré uskutociiuju v stvislosti s procesmi spotreby.“ Z definicie
AMA vyplyvaju najmenej tri poznatky a to, ze ,,spotrebitel'ské spravanie je dynamické, ze

integruje interakcie a ze obsahuje vymenu.“?

Spotrebitel'ské spravanie je nevyhnutné, pretoZze pomaha spolo¢nostiam zlepSovat’ ich
marketingové stratégie a prispieva formovaniu ndzorov a postojov zédkaznikov voci rozlicnym
znackam a produktom,

Existuju rozne aplikécie tohto pojmu:
e vytvaranie lepSich marketingovych stratégii
e formovanie verejnej politiky
e socialny marketing, ktory spoc¢iva v sprostredkovani napadov zakaznikom a nie v ich

predaji.

IHAWKINS, D. I. — David, L. M. Consumer behavior: building marketing strategy. 11th edition. ISBN-13: 978-

0-07-338110-7. [online]. [cit. 2020-11-20]. Dostupné na
internete:<https://aclasites.files.wordpress.com/2017/02/consumer-behavior-building-marketing-strategy-11th-
edition.pdf>

2RICHTEROVA, K. - KULCAKOVA, M. - KLEPOCHOVA, D. - KOPANICOVA, J. Spotrebitel'ské spravanie.
Bratislava: Vydavatel'stvo EKONOM. 2007. dotla¢ 2010. str. 258. ISBN 978-80-225-2355-4.

3 LARS, P. 2020. Consumer Behaviour: The psychology of Marketing. [online]. [cit. 2020-11-20]. Dostupné na
internete: <https://www.consumerpsychologist.com/>
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Glenn Walters definuje spotrebitel'ské spravanie ako proces, ktorym si jednotlivci
rozhoduju, ¢o, kedy, kde, ako a od koho nakupovat’. 4

Ed Peelen vysvetl'uje, Ze spotrebitel'ské spravanie je nevyhnutné, pretoze pomadha
spolo¢nostiam zlepSovat’ svoje marketingové stratégie. Pomaha pochopit, ako spotrebitelia
pocitovo a nazorovo vnimaju rozliéné znacky a vyrobky.

Autor John Mowen, poskytuje inti definiciu tym, Ze vysvetl'uje spotrebitel'ské spravanie,
ako studium nakupnych jednotiek a vymennych procesov zahrnutych v ziskavani, spotrebovani
a nakladani s tovarom, sluzbami, skusenostami a napadmi. Tato definicia sa zameriava na
nakup jednotiek v snahe zahrnut’ nielen jednotlivca, ale aj skupiny, ktoré nakupuju produkty
alebo sluzby.®

Podl'a autorov Schiffmana a Kanuka mozno definovat spotrebitel'ské spravanie ako
spravanie, ktoré spotrebitelia prejavuji pri hladani, ndkupe, pouzivani, hodnoteni a
disponovani vyrobkami, sluzbami a myslienkami.’

Engel, Blackwell a Miniard tvrdia, Ze spotrebitel'ské spravanie je ¢innost’, ktora sa priamo
podiela na ziskavani, spotrebovani a disponovani vyrobkov a sluzieb, vratane rozhodovacich
procesov, ktoré predchadzaju tymto aktom.®

Pod pojmom spotrebitel'ské spravanie podl'a Bartovej a kol., mézeme chapat’ predovsetkym
procesy, ktoré formuju akt nakupu a spotreby. Tie st ovplyvilované mentalnymi a socialnymi
aspektami, ktoré prebiehaju pred, po¢as a aj po nakupe.®

Autorka Kul¢akova tvrdi, ze sa jedna o zjavny a pozorovatelny aspekt rozhodovania,

respektive 0 nakup a spotrebu. St to dolezité prvky rozhodovacieho procesu spotrebitela.

4WALTERS, C. G. 1974. Consumer Behavior: Theory and Practice, R. D. Irwin. 1974. str.7 ISBN: 025601597X.
5 SAEED, Z. 2019. A Study of Theories on Consumer Behaviour, Cardiff Metropolitan University, [online]. [cit.
2020-11-20]. Dostupné na internete: <10.13140/RG.2.2.14215.85929>

6 JOHN, C. M. 1993. Consumer behavior. New York : Macmillan Publishing Company; Toronto Maxwell
Macmillan. 1993. str. 6. ISBN: 0023845910 9780023845918.

" SCHIFFMAN, L. G. — KANUK, L. L. 2004. Ndkupni chovani. 1 vyd. Brno: Computer Press. 2004. str. 633.
ISBN 80-251-0094-4.

8 ENGEL, J. F. - BLACKWELL, R. D. — MINIARD, P. W. 1993. Consumer Behaviour. 7 vyd. Chicago: The
Dryden Press. 1993. str. 846. ISBN 0-03-076751-2.

9 BARTOVA, H. - BARTA, V. - KOUDELKA, J. Chovani spotiebitele a vyzkum trhu. 2 vyd. Praha: Oeconomica,
2005. str. 243. ISBN -245-0778-1.
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Tento pojem je $irsi, nakol’ko zahfiia mentalne a socialne procesy, ktoré prebichaju:
e pred ndkupom (napriklad formovanie postoja, hladanie informdcii, hodnotenie
alternativ, vyber produktu atd’.)
e pocas nakupu (napriklad situa¢né faktory ovplyvnujiuce nakup)
e po nakupe (napriklad ponakupné hodnotenie uZito&nosti, proces spotreby).°

Autori Evans a Ahmad definuju spotrebitel'ské spravanie ako hl'adanie potrieb a tizob
spotrebitela, pricom zdoraziuju, ze to nie je také jednoduché ako sa na prvy pohl'ad méze zdat'.
Vyzdvihuji skutocnost’, ze mnohi autori spotrebitel'skému spravaniu neprikladaju dolezita
tilohu. !

Autorka Jakubikova vysvetluje spotrebitel'ské spravanie na zdklade ekonomickej
racionality, v ramci ktorej je spotrebitel’ povazovany za uplne racionalne uvazujucu jednotku,
ktora sa sprava podla principu ekonomickej vyhodnosti.?

Pojem ,spotrebitel'ské spravanie” Pcolinskd definuje ako ,spravanie, ktorym sa
spotrebitelia prejavuju pri hl'adani, nakupe, pouzivani, hodnoteni a disponovani produktmi,
sluzbami a myslienkami, od ktorych ogakavaju, ze uspokoja ich potreby*.1®

Hartl rozprava o spotrebitel'skom chovani ako o sthrne vonkajSich prejavov, cinnosti,
jednani a reakcii organizmu, ktoré su delené podla psychologickej povahy na inStinktivne
a rozumové. 4

Autori Loundon a Bitta hovoria, ze ,,Spotrebitel'ské spravanie je rozhodovaci proces
a fyzicka aktivita, ktori vynakladaji jednotlivci pri hodnoteni, ziskavani, pouZzivani ¢i

likvidacii tovarov a sluzieb.*t®

10 KULCAKOVA, M. — RICHTEROVA, K. Spotrebitel’ na trhu: faktory stratégia reakcie. Bratislava: Sprint.
1997. ISBN 80-88848-19-9.

1 EVANS, M. - Jamal, A. 2009. Consumer Behaviour. 2 vyd. USA: Wiley. ISBN 10: 0470994657.

12 JAKUBIKOVA, D. 2012. Marketing v cestovnim ruchu. Praha: GRADA Publishing. ISBN: 978-80-247-4209-
0.

B3 PCOLISKA, L. 2007. Vplyv znacky na spotrebitelské spravanie. Kosice: PHF EU v Kosiciach, 2007. str. 601-
609. ISBN 978-80-225-2482-7.

4 HARTL, P. - HARTLOVA, H. 2000. Psychologicky slovnik. Praha: Portal. 2000. str. 776. ISBN 80-7178-303-
X.

15 LOUDON, D. — BITTA, A. J. 2009. Consumer Decision Processes. Consumer Behaviour str. 481-593. Tata:
McGraw Hill.
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1.2. Fazy nakupného rozhodovania spotrebitel’a

Podl'a autora Hes a kol. je nakupné spravanie uzko spaté s nakupnym rozhodovanim.
Nakupny rozhodovaci proces je viazany na spotrebitel’a, na jeho spravanie, ktoré adresuje, ako
sa postupne u spotrebitel’a vytvaraji rozhodnutia ohl'adom formy a prostriedkov uspokojovania
jeho aktualnej potreby. Ci kupit, & nekuapit’ uréity druh tovaru, a tym riesit’ a odstranit
vzniknuty rozpor medzi skutoénym a zelanym stavom, &i dosiahnut’ uréity rovnovazny stav.'®

Na zéklade teoretickych vychodisk slovenskych a zahrani¢nych autorov modzeme

znazornit’ proces nakupného rozhodovania zakaznikov na nizSie uvedenej schéme.

Obrazok ¢. 1: Fazy nakupného rozhodovania spotrebitel'ov

» Hladanie Hodnotenie . Hodnotenie
. s . Nakup .
informacii alternativ po nakupe

Zdroj: Vlastné spracovanie podla: KOTLER, P. - ARMSTRONG, G.: Marketing. Bratislava: SPN.
1992. s. 120. ISBN 80-08-02042-3.

1.2.1.Poznanie problému

Prvou tazou nakupného procesu je identifikacia problému, nakol’ko spotrebitel’ nezahaji
nakup bez rozpoznania a uznania svojich potrieb alebo zelani. Podl'a Richterovej a kol. je
zékladom tohto kroku uvedomovanie si rozdielu medzi zelanym a aktualnym stavom. AK je
tento rozdiel vel'ky, moZe to motivovat spravanie kupujuceho k nakupu s cielom uspokojit’ tito
potrebu. Marketingovy pracovnik by mal v tejto faze identifikovat' potreby spotrebitel'ov

a pontkat’ vyrobky na zéklade ich Zelania.'’

16 HES, A. a kol. 2010. Chovani spotiebitele pri nakupu potravin. Praha: Alfa. ISBN: 8594031505303.
17 RICHTEROVA, K. — KLEPOCHOVA, D. — KOPANICOVA, J. — ZAK, S. Spotrebitelské sprdvanie.
Bratislava: Sprint 2. 2015. str. 401. [22,89 AH]. ISBN: 978-80-89710-18-8.
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1.2.2. HPadanie informacii

Dellaert a Haubl hovoria, Ze hladanie informacii transformuje rozhodovaci proces
zdkaznika tym, Ze ho printti uvazovat’ v stlade s vyberom z vopred stanovenych alternativ.'®
Informacné zdroje zakaznikov rozdel'ujeme na:

e personalne zdroje - rodina, priatelia, susedia

e komercné zdroje - predavajici, reklama, obal, sprostredkovatelia

e verejné zdroje - masovokomunikacné prostriedky spotrebitel'ské organizacie

e skusenosti - skusenosti S uz pouzivanym produktom

Kazdy informa¢ny zdroj vykonéava pri ovplyviiovani ndkupného rozhodovania inu funkciu.
Komerc¢né zdroje plnia informac¢nu funkciu, na druhej strane persondlne zdroje plnia najma
hodnotiacu funkciu. Zhromazd’'ovanim informacii sa zdkaznici ucia aj o konkurenc¢nych
produktoch aich vlastnostiach. Obchodnici tejto faze musia pontknut’ vela informacii

o produktoch vo forme informativnych videi, ukazok a blogov. 1°

1.2.3. Hodnotenie alternativ

Mozeme konstatovat’, ze spotrebitel’ doposial’ vykonal dostato¢ny vyskum o produkte,
d’alsim krokom je teda vyhodnotenie alternativ. Zakaznik vstupuje s uritymi vopred
stanovenymi kritériami hodnotenia, ktorym priklada roéznu dolezZitost’, a na zéklade ktorych
posudzuje atributy alternativnych rieSeni svojho problému. Vo vSeobecnosti spotrebitelia
hodnotia alternativy na zéklade viacerych atributov produktu. Tym st vzhlad, trvanlivost,

kvalita, cena, servis, znacka, recenzie na socialnych siet’ach.

8 DELLAERT, B., G., C. - HAUBL, G. 2012. Searching in Choice Mode: Consumer Decision Process in Product
Search with Recommendation. Journal of Marketing Research, 49(2), 277-288.

19 SUKENIKOVA, K. 2017. Proces ndkupného rozhodovania: $tidia publikovanej terminolégie a ndzorov.
[online]. [cit. 2021-01-29]. Dostupné na internete: <https://of.euba.sk/www_write/files/veda-vyskum/sch/vydane-
cisla/2017-01/scb0117-sukenikova.pdf>
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1.2.4. Nakup

V tejto faze nasleduje samotna kupa produktu. Podla autora Karunakarana aj proces
nakupu zahfiia niekol’ko d’alSich rozhodnuti tykajucich sa vyberu dodavatela, nakupovaného
mnoZstva a platobnych metod. Ini autori doplnaji aj d’al§ie rozhodnutia ako napriklad o mieste
nakupu, termine platby, instalacii, atd’. 2

Marketingovy odbornici V tejto faze musia prihliadat’ na to, aby pripominali zdkaznikom
kapu produktu. Tiez musia poskytnut’ ¢o najviac informacii o znacke a apelovat’ na fakt, ze st

najlepSim poskytovatel'om produktu.

1.2.5. Hodnotenie po nakupe

Je to poslednd faza, ktort marketingovi pracovnici naj¢astejsie ignoruju. Po naktpeni
produktu si zdkaznici porovnavaju produkty s ich o¢akavaniami. Mézu existovat’ dva vysledky.
Spotrebitelia budu po zaktpeni tovaru spokojni, pokial’ produkt uspokojil ich potreby. Na
druhej strane, ak tovar nebol v sulade s ich o¢akavaniami, spotrebitel’ bude nespokojny.?
Kotler a kol. uvadzajt, ze spokojny zakaznik kapi produkt znova a Siri pozitivne ohlasy na
zakupeny produkt. Na druhej strane nespokojny zédkaznik nebude produkt pouzivat,, pripadne
ho mo6ze vratit. Moze sa stazovat’, podavat’ negativne recenzie a §irit’ zI¢é meno produktu ¢i
predajcu v kruhu verejnosti. Faza ponakupného hodnotenia ma velky vplyv na buduice

rozhodnutia zékaznikov o nakupe.??

2 KARUNAKARAN, K. 2009. Buyer Behaviour (Consumer Behaviour). 2nd edition. New Delhi: Himalaya
Publishing House.

2L FIVE STAGES OF CONSUMER BUYING BEHAVIOR. [online]. [cit. 2021-01-29]. Dostupné na internete:
<https://clootrack.com/knowledge base/stages-of-consumer-buying-behavior/>

22 KOTLER P. a kol. 2009. Analysing Consumer Markets. Marketing Management: A South Asian Perspective.
str.142-171. New Yersey: Prentice Hall.
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1.3. Faktory ovplyviiujuce nakupné spravanie spotrebitel’ov

Autor Miroslav Foret spomina vo svojom diele tri okruhy, ktoré vplyvaju na
spotrebitel'ské spravanie:

1. Socioekonomické determinanty - mozeme ich rozliSovat v troch rovinach, a to
v makrospolocenskej, mezospolocenskej a mikrospolocenskej. Na makrospolocenskej
urovni sa jednd o pdsobenie hospodarskych, geografickych, pravnych, demografickych,
kultirnych a d’alSich podmienok determinujicich rozhodovaci priestor zakaznika. Na
mezourovni sa jedna o miestne, teritoridlne rozdiely vyplyvajice z r6znorodosti zvykov,
obycajov a tradicii, ale aj prirodného prostredia. Na mikrotirovni pdsobia individualne
a skupinové stranky, ako st generacna prislusnost’, zivotny cyklus, zivotna Groven, vplyvy

vychovy, ¢i reSpektovanie tradicie.

2. Marketingova ponuka — nakupné spravanie a rozhodovanie zakaznika vychadza z jeho
pocit'ovanych potrieb a nakupnych moznosti. Tie st ovplyvnené ponukou, ktora zahtiia cely
marketingovy mix (produkt, cena, distribucia, propagacia). Je nezanedbatel'né, aby sme sa
pri analyze nédkupného chovania zamerali aj na to, ¢o zdkaznik kupuje, a ¢o ho pri tom
ovplyviiuje. Tu hovorime o kvalite produktu, jeho prevedeni, znacke, dizajne a obale.
Vyraznu Glohu mé aj cena, za ktort sa produkt preddva. Rozhodovanie je ovplyviiované aj

miestom, kde je produkt pontukany a forma prezentovania produktov zakaznikovi.

3. Bilancovanie zakaznika — si to procesy, ktoré prebiehaju v jeho vedomi aj podvedomi.
Moézeme ich rozdelit’ na rozne oblasti:
e Zavaznost problému — ide o0uvedomenie si vyznamu pocitovanej potreby
v zavislosti od hierarchie zivotnych hodndt zakaznika.
e Uroveti znalosti o ponuke — osobna skuisenost’ a miera informovanosti zékaznika.
e Raciondalne zvazenie zmeny — zékaznik si uvedomuje ocakavané néaroky, prinosy.
¢ Emocionalne zvazenie zmeny — jedna sa o naplnenie tazby, mieru sebauspokojenia,

ocakévanie novych pocitov a nalad.
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Obrazok €. 2: Faktory ovplyviiujice spravanie a rozhodovanie zakaznika

Smeka{mnncke Bilancoavnie zikaznil Marketingova
deferminaniy poniika
makroiroven zavainost problemu produkt
mezolroven znalost o ponuke cena
e ‘ R — e

racionalne FvaZenie rmeny propagacia

emocionalne zaveries rmeny

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a: FORET, M. Marketingova komunikace. Brno : Computer Press.
2011. str. 100. ISBN: 978-80-251-3432-0.

Na rozdiel od predchadzajucich dvoch okruhov, ktoré boli prevazne socialno-
ekonomického charakteru, v pripade bilancovania zakaznika sa pohybujeme hlavne v oblasti
psychologie. Marketingovou ponukou mozno ovplyvnit' emociondlnu, pripadne raciondlnu
rovinu vnutornych psychologickych procesov zékaznika. K zakladnym psychologickym
procesom tiez patri aj zvyk, ktory sa uplatiiuje pri automatickych, opakovanych nakupoch
tovarov kazdodennej spotreby. S racionalnym pristupom sa stretivame pri nakupe predmetov
dlhodobej spotreby. Prostrednictvom emocionalneho pristupu si zakaznik dopraje urcité
prijemné pocity, spiiia si svoje sny a tizby, o sa prejavuje najmi pri ndkupe luxusného tovaru,
umeleckych diel, Sperkov, atd. MoZno predpokladat’, ze pri vlastnom rozhodovani zakaznik
zohl'adiiuje predovSetkym také raciondlne aspekty produktu, ako st jeho bezpecnost,

hospodarnost a ispornost’. 3

Kotler a Armstrong hovoria a faktoroch nakupného spravania, ktoré mézeme rozdelit’
do nasledovnych skupin:

1. Kultarne faktory

2. Spolocenské faktory

3. Osobné faktory

4. Psychologické faktory

BEORET, M. Marketingova komunikace. Brno: Computer Press. 2011. str. 98-99. ISBN: 978-80-251-3432-0.
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1.3.1. Kultirne faktory

Autorka Bartova akolektiv hovoria o0 rozliénych aspektoch a vyznamnych
okolnostiach, ktoré¢ mozu ovplyvnit’ marketingové pristupy k zakaznikom. Medzi ich zakladné
prvky spada:

e Kultura je urcend - nie je zalezitostou dedenia. Tento proces moze prebiehat’ vedome
¢i podvedome, je podmieneny narodnost’ou alebo nabozenstvom.

e Kultura sa prendSa 7 generdcie na generdciu — faktory, ktoré vyplyvaju z kultry maju
najvacsiu mieru zotrvacnosti na spotrebné chovanie, prejavom kultury je tradicia.

o Kultura je zdiel’and — je tiez spolocnym znakom Sirokych skupin spotrebitel'ov.
Podobnost” v spotrebnej kultire vedie k uplatiiovaniu rovnakého marketingového
pristupu v danom marketingovom procese.

e Kultury sa lisia — danou oblast'ou sa meni aj jej obsah

o Kultiira sa $iri verbdlnou aj neverbdlnou komunikaciou

e Kultura je adaptivna (dynamicka) — vcasné uvedomenie si tejto zmeny prinaSa

potencialnu sutaznt vyhodu alebo zoslabenie moznych slabych stranok firmy.2*

1.3.2. Spoloc¢enské faktory

Podl'a Schifmana a Kanuka rola muza, zeny a deti, a jej vplyv na nakup vyrobkov
a sluzieb je dnes predmetom mnohych marketingovych vyskumov. LCudia si ¢asto vyberaju
produkty, ktorymi v spolo¢nosti daju najavo svoju situaciu.?
Skupina sa sklada z dvoch alebo viacerych T'udi, ktory na seba vzajomne posobia, za c¢elom
dosiahnutia individualnych alebo spolo¢nych ciel'ov.
Autorka Vysekalova deli skupiny na primarne a sekundarne:
e Primdrna skupina — je to Uzka skupina l'udi, ktora tvori rodina, priatelia alebo susedia.
Pre tato skupinu je typicka sudrznost’ a dovernost’. Nakupné rozhodovanie v rodinnych
¢i osobnych vztahoch je odlisné od ndkupného rozhodovania vo vztahoch obchodnych.

o Sekundarne skupiny — jedna sa o vel'ké skupiny, priCom ide napriklad o rézne

spoloCenské hnutia, politické strany, firmy, atd’. Z marketingového hladiska ide o

2 BARTOVA, H. - BARTA, V. - KOUDELKA, J. Spotiebitel: (chovdni spotie-bitele a jeho vyzkum). Vyd. 1.
Praha: Oeconomica, 2007. str. 254. ISBN 978-80-245-1275-4.

% SCHIFFMAN, L. G. — KANUK, L. L. 2004. Ndkupni chovani. 1 vyd. Brno: Computer Press. 2004. str. 633.
ISBN 80-251-0094-4.
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socialnu triedu, kde pretrvavaju spravidla formalne kontakty, pri¢om k nim nedochadza

tak Gasto ako v pripade pri-méarnych skupin.?®

1.3.3. Osobné faktory

Armstrong a Kotler tvrdia, ze na rozhodovanie kupujuceho podsobia aj osobné
charakteristiky ako vek, faza zivota, zamestnanie, ekonomicka situdcia, zivotny $tyl a osobnost’.

Vyrobky a sluzby nakupované spotrebiteI'mi sa menia v zavislosti od veku a stadia
zivotného cyklu. Vek napriklad vplyva na vkus, ¢o sa tyka odevov alebo nabytku.

Povolanie je dal$im faktorom, ktory ovplyviluje vyber nakupovanych vyrobkov
a sluzieb. Napriklad manazér firmy nakupuje drahé obleky, na druhej strane robotnik pracovny
odev a obuv.

Dalsim faktorom vyrazne ovplyviujucim nakupné rozhodovanie je ekonomicka
situdcia. Dolezitu ulohu zohrava cena produktov, 'udia nakupuju tovary a sluzby, na ktoré maju
dostatok penazi.

Zivotny $tyl je sposob Zivota ¢loveka, ktory sa prejavuje v jeho aktivitach, zaujmoch a
nazoroch, pricom l'udia z rovnakej subkultury, socialnej triedy alebo s rovnakym zamestnanim
modzu mat’ Uplne rozdielny Zivotny $tyl.

Osobnost’ sa opisuje pomocou pojmov, ktoré charakterizuji povahové Crty ¢loveka,
napr. sebadovera, agresivita, vykonnost’, ekonomicka stabilita. Tuto charakteristiku osobnosti
je mozné vyuzit ako ndstroj pri skiimani spotrebitel'ského spravania pri vybere niektorych

produktov alebo znaciek. 2’

% VYSEKALOVA, I. Psychologie spotiebitele: jak zdkaznici nakupuji. 1. vyd. Praha: Grada, 2004. str. 283. ISBN
80-247-0393-9.

2" KOTLER, P. - ARMSTRONG, G. 1990. Marketing. Bratislava: Slovenské pedagogické nakladatel’stvo. 1990.
str. 444, ISBN 80-08-02042-3.
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1.3.4. Psychologické faktory

Na nakupné rozhodovanie vplyvaju tieto hlavné psychologické faktory: motivacia,
vnimanie, ucenie, presvedcenie a postoje.

Motivacia je jednou z osobnych charakteristik ¢loveka, ktora ovplyviuje spotrebitel’ské
spravanie. Podl'a Solomona motivacia predstavuje proces, ktory vedie a podnecuje ¢loveka
k vykonavaniu uréitej ¢innosti. Ked’ sa potreba prejavi, spotrebitel’ ju chce podvedome
uspokojit’, potreba vytvéra stav napitia vedicu spotrebitel'a snahe 0 jej znizenie ¢&i eliminaciu.?®
Naékoneény tiez hovori, ze sa jedna o proces, ktory urCuje zameranie, trvanie a intenzitu
chovania.?®

Vnimanie je proces, ktorym l'udia vyberaju, triedia a interpretuji informdcie tak, aby si
vytvorili zmysluplny obraz sveta.

Uc¢enie mézeme definovat’ ako zmeny V spravani jednotlivca, ktoré nastavaji na zaklade
ziskanych skusenosti. Podl'a odbornikov je 'udské spravanie vysledkom ucenia a uéenie je
prejavom vzajomného posobenia Zelani. podnetov, impulzov, reakcii a odmien.

Podla Bartovej nazyvame ziskani mienku o urCitej skutocnosti alebo veci
presvedéenim. ImidZ produktu a znacky ma vyrazné posobenie na nakupné spravanie, preto je
snahou firiem vybudovat’ svoj pozitivny imidz.

Postoj je vyjadrenim konzistentnych pozitivnych alebo negativnych hodnoteni

a nazorov na uréita skutoénost’. Postoje podmiefiuju vznik sympatii alebo averzii. >

28 SOLOMON, M. R. Consumer behavior: buying, having, and being. 9. edition. Global ed. Boston [u.a.]: Pearson,
2011. str. 680. ISBN 978-0-13-703496-3.

2 NAKONECNY, M. 2004. Motivace lidského chovani. Praha: Academia. 2004. str. 270. ISBN 80-200-0592-7.
% BARTOVA, H. - BARTA, V. - KOUDELKA, J. Spotiebitel: (chovini spotie-bitele a jeho vyzkum). Vyd. 1.
Praha: Oeconomica, 2007. str. 254. ISBN 978-80-245-1275-4.
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1.4. Modely nakupného spravania
Racionalne modely

Hlavnou ulohou racionalnych modelov je vysvetlit nakupné spravanie na zaklade
ekonomickej racionality. Spotrebitel sa sprava racionalne podla principov ekonomickej
vyhodnosti. Tieto modely predpokladaji, ze spotrebitel’ je plne informovany o vsetkych
parametroch a moznostiach. Sleduji sa védzby medzi cenami, prijmom, vybavenostou,

marginalnymi Gzitkami, rozpo¢tovym obmedzenim, atd’.

Psychologické modely

Psychologické modely sa snazia vysvetlit, Zze nakupné spravanie je dosledkom
psychickych procesov. Pri psychologickych modeloch sa stretavame s behavioralnymi
pristupmi a psychoanalytickymi pohl'admi.

Behavioralne pristupy povazuji rozhodovanie spotrebitel'a za vnitorny dusevny svet. Nie je ho
mozné spoznat’ priamo, ale je mozné ho pozorovat podla toho, ako spotrebitel’ reaguje na
vonkajsie podnety.

Psychoanalytické pohl'ady prispievaji k poznavaniu vplyvov hlbsich motivaénych Struktir na
spotrebitelovo konanie. Sleduju napriklad ako sa premietaji neuvedomované motivy do

nakupného spravania.

Sociologické modely

Nakupné spravanie sa na zaklade vplyvov socidlneho prostredia snazia vysvetlit
sociologické modely. Sleduju, do akych socidlnych skupin spotrebitel’ patri alebo nepatri, aka
rolu v nich m4, ako je posudzovany ¢lenmi tychto skupin, ako sa vyrovnéava s poZiadavkami a

tlakmi, ktoré na spotrebitel’a vyvija socialne prostredie.

Model ¢iernej skrinky

Cierna skrinka predstavuje vniitorné procesy spotrebitel’a pri nakupnom rozhodovani.
Model popisuje, ako ur€ité marketingové stimuly vyvolavaju v ¢iernej skrinke procesy, ktorych
vysledkom je urCité nakupné spravanie spotrebitela. V c¢iernej skrinke sa teda podnety

transformujii na pozorovatel'né reakcie spotrebitel'a.3!

31 KOUDELKA, J. Spotiebni chovani. Praha: Oeconomica. 2010. str. 158. ISBN 978-80-245-1698-1.
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1.5. Typy nakupného spravania zakaznikov

Bratia Bryan a Jeffrey Eisenbergovci sa vo svojej knihe Waiting for Your Cat to Bark
venuju Styrom typom zakaznikov, ktori sa zdsadne liSia v rychlosti rozhodovania aVvo

faktoroch, ktoré ich pocas nakupného procesu ovplyviuju.

Porovnavajuci zakaznik

Kupujuci si dokaze za vel'mi kratky ¢as vytvorit’ obraz o danom produkte na zaklade
dostupnych informacii. Pontkany produkt musi reflektovat’ jeho hodnoty a koreSpondovat
s jeho osobnostou. Tento typ zakaznika chce, aby jeho postavenie v spolo¢nosti odrazal
exkluzivny tovar, ktory zvyraziuje jeho nadradenost’. Tuzi po najlepsom produkte na trhu a za

v

a tiez sa dokaze rychlo rozhodnut’.

Spontanny zakaznik

Spontanny zakaznik sa rozhoduje vel'mi rychlo, ale je potrebné byt kreativny a najst
sposob, ako mu ponuku ukazat’ tak, aby zasiahla jeho pozornost’. VeI'mi dobre reaguje na zl'avy
a limitované produkty, chce vidiet’, ¢o kiipou ziska a dosiahne. Neporovnava a nerobi analyzu

konkurencie, chce rychlo a jednoducho nakupit’.

Metodicky zakaznik

Na rozdiel od porovnavajiceho zakaznika sa nerozhoduje okamzite, nechava si ¢as na
premyslenie ponuky. Je motivovany kvalitou, vyhl'adava stvislosti a podrobnosti a tiez detailne
porovnava ponuku s konkurenciou. ide tvrdo po faktoch a $pecifikach, ktoré podrobuje

nekompromisnému analyzovaniu a porovnavaniu.

Ludsky zakaznik

Zalezi mu na Zivotnom prostredi a chce vidiet’ redlny dokaz reklamnych tvrdeni. Chce
produkty, pri ktorych pouzivani bude mat ¢isté svedomie. Jeho rozhodovanie je dlhodoby
proces aje empaticky s okolim. Snazi sa dosiahnut svoje ciele anaplnit’ svoje potreby

humannou cestou.%?

82 SUMEC, P. Styri druhy ndkupného spravania zdkaznikov. 2017. [online]. [cit. 2021-02-10]. Dostupné na
internete: <https://darencurtis.sk/blog/inspiracie/styri-druhy-nakupneho-spravania-zakaznikov/>
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Obrazok ¢. 3: Typy nakupného spravania zakaznikov

Logicky Emocionalny
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s Metodicky Ludsky zikaznik
A zakaznik

Zdroj: Vlastné spracovanie podla: BRYAN, E. — JEFFREY, E. Waiting for Your Cat to Bark?:
Persuading Customers When They Ignore Marketing. 2006. str. 240. ISBN-10: 0785218971.

1.6. Vymedzenie pojmu generacia

Pojem generécia je vymedzeny ako subor osob s rovnakym rokom narodenia. Tento
pojem je definovany z demografického hl'adiska. Samozrejme nie je jediny, je mozné k nemu
pristupovat’ aj z d’alSich uhlov: ekonomického, sociologického, genealogického atd’. V tejto
praci budeme riesit’ sociologické hl'adisko, ¢o vychadza z predpokladu, ze ide o skupinu 0sob,
ktoré sa narodili a dospievali v pribliZzne rovnakom ¢asovom obdobi. Naj¢astejsie je uvadzané
rozpitie 20-25 rokov, bez ohl'adu na pribuzensky vztah. Rozni autori uvadzaju rozne intervaly
pre jednotlivé generacie. Postoje a nazory l'udi v jednej generacii sa neliSia tak, ako keby sa
porovnali generacie navziajom. Je to podmienené prezitim podstatného obdobia svojej
socializacie v rovnakych kultirnych a historickych podmienkach. Tiez je to reakcia na zdiel'ané

socialne prostredie, prezitie uréitych kl'a¢ovych udalosti, spolo¢né skuisenosti, a d’alsie.®

¥ TREZOVA, L. Generdcia X vs Y: Alebo kto si ti dnesni mladi dospeli?. In: BrandBakers:
Brand/Business/Design. 2015. [online]. [cit. 2021-02-09]. Dostupné na internete:
<http://www.brandbakers.cz/primo_z_pece/clanek/203>
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Ticha generacia

Ticha generacia zahffia I'udi narodenych pred a pocas druhej svetovej vojny, v rokoch
1928 az 1945. Ludia tejto generacie su silno konvencni a zastdvaju hodnoty ako je uzatvaranie
manzelstiev v skorom veku a tvrda praca. V tomto obdobi bola velkd hospodarska kriza a
viacSina l'udi tejto generacie malo vel'mi chudobné detstvo. Ako l'udia starnt, stavaju sa
obozretnejsi pri ndkupe vyrobkov, ¢asto si chcu vyskuasat’ vyrobok pred ndkupom, travia viac

¢asu skimanim a hodnotenim produktov. 3*

Generacia Baby Boomers

Generacia ozna¢ovana ako Baby Boomers zahfiia 'udi narodenych v rokoch 1946 az
1964. Oznacenie dostala kvoli narastu porodnosti po druhej svetovej vojne. Tato generacia

oproti predchadzajiicej mala viac slobody a voIného ¢asu, st vel'mi prisposobivi a flexibilni.*®

Generacia X

Ide 0 generaciu narodent v rokoch 1965 az 1979 a oznaCovanu aj ako ,,baby busters®,
stratend, l'ahostajna, ¢i neviditelna generéacia. Najvplyvnejsi a najvacsi podnikatelia sucasnosti
su prisluSnikmi prave tejto generacie, su vzdelani, technicky gramotni a samostatne pracujuci.

Maji silnti pracovnii moralku, st zaviazani ku svojim rodindm a Zivotnému $tylu.%

Generacia Y

LCudia generacie Y sa narodili v osemdesiatych a devétdesiatych rokoch minulého
storocia. V sucasnosti tvoria asi Stvrtinu celkovej populacie. Prislusnici tejto generacie maji
mensi zadujem o tradi¢nu kariéru ako generacia X. Davaja prednost’ praci, ktora mozu zladit’ s

osobnym zivotom, v ktorej maji podnetné pracovné prostredie. Moderné technologie su pre

3 BROSDAHL, D.J. C.—JASON, M. - CARPENTER. U.S. male generational cohorts: Retail format preferences,
desired retail attributes, satisfaction and loyalty. Journal of Retailing and Consumer Services. 2012. ro¢. 19. ¢.6.
str. 545-552. [online]. [cit. 2021-02-09]. Dostupné na internete:
<http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698912000689>

% KRISTOFICOVA, K. Staré témy novd generdcia. ADDA. 2011. [online]. [cit. 2021-02-09]. Dostupné na
internete: <http://www.adda.sk/stare-temy-nova-generacia>

% GENERACIA X a Y. 4ké majii pracovné navyky?. 2014. [online]. [cit. 2021-02-09]. Dostupné na internete:
<https://karierainfo.zoznam.sk/cl/1000156/1387101/Generacia- X-a-Y --Ake-maju-pracovne-navyky->
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generdciu Y samozrejmostou, su sebavedomi a zvyknuti vyjadrovat’ svoj nazor V réznych

diskusiach.?’

Generacia Z

Zastupcovia generacie Z sa narodili v rokoch 1995 az 2010, v sti¢asnosti ziskavaji svoju
prva pracu alebo zacinaju premyslat, ako si predstavuju svoju kariéru. Generacia Z je
obklopena digitalnymi technoldgiami uz odmalicka, preto vyzaduje neustdle pripojenie
a bezproblémovu digitalnu skisenost’.*

Narodili sa do doby, kedy je bezné byt neustale pripojeny na internet, vyuZzivat’ socialne
médid, a to aj na roznych mobilnych zariadeniach. Nevnimaji moderné technolégie ako nastroj,

ale stali sa su¢ast'ou ich zivota.%®

3 VYSEKALOVA, 1. a kol. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi “cerné skriiky*. Praha: Grada. 2011. str.
356. ISBN 978-80-247-3528-3.

38 MATHILDE, L. C. 4ko prildkat a udrZat si zamestnancov v generdcie Z. [online]. [cit. 2021-02-09]. Dostupné
na internete: <https://slk.mazars.sk/Home/O-nas/Novinky-podujatia-a-
publikacie/Publikacie/Publikacie/Business-It-s-Personal/Ako-prilakat-a-udrzat-si-zamestnancov-generacie-Z>

¥ KONICKOVA, J. 4ka je generacia Z?. 2015. [onling]. [cit. 2021-02-09]. Dostupné na internete:
<https://eduworld.sk/cd/jaroslava-konickova/325/aka-je-generacia-z>
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1.7. Charakteristika generacie alfa

V roku 2005 uskuto¢nil australsky demograf Mark McCrindle a jeho tim narodny
prieskum, ktorého vysledkom bolo zavedenie oznacenia ,,Generacia Alfa®“. Nazov bol
vysvetleny s odkazom na d’alSie vedné discipliny, v ktorych bola po vycerpani rimskej abecedy
a arabskych c¢islic pouzita grécka abeceda. Podla McCrindla do tejto generacie spadaju
jednotlivci narodeni v rokoch 2010 — 2024. Rok ich narodenia (2010) sa zhoduje so zavedenim
iPadov a Instagramu, t. j. najpreferovanejSich znaciek a aplikacii socialnych médii na svete.
Narodili sa v ére rychlych pokrokovych technoldgii fungujucich nepretrzite na celom svete.
Technologia je prirodzenou sucastou ich sveta, aj pofas pandémie COVID-19 pre nich
predstavuje primarny prostriedok zabavy, hier i vzdelavania.*

Vicsina prislusnikov tejto skupiny predstavuje potomkov genericie Y, ktora je
charakteristicka rodi¢ovstvom v starSom veku, nizSou pocetnost’ou deti, kultirnou diverzitou
a vysSou uroviiou zarobkov. Na zéklade tychto faktov bude generacia alfa vychovavana v
rodinach, ktoré sa Casto st'ahuju, frekventovane menia kariéru a ziji v mestskom prostredi.
Prislu$nici tejto generacie sa budu vzdelavat’ dlhSie, zacnl zardbat’ neskor a S rodi¢mi teda buda
byvat’ dlhsie ako generacie pred nimi — az do neskorej 20-Ky. Technoldgie pre tito generaciu
nie st nie¢im, od ¢oho sa buda vzd’al'ovat’ a izolovat’, naopak, budi nastrojom expanzie ich
vlastného povedomia a identity. Mnoho z nich preferuje virtualny svet pred tym fyzickym
a disponuje vi¢sim mnoZstvom prileZitosti na rozvijanie svojej kreativity.*!

Turk akol. odhalili, ze uz vo veku dvoch rokov ovlada generacia alfa dotykovi
obrazovku a I'ahko sa orientuje v réznych aplikaciach na smartfonoch, ¢o ich predchodcom

trvalo roky.*?

40 JHA, A. K. 2020. Understanding Generation Alpha. [online]. [cit. 2021-02-05]. Dostupné na internete:
<https://ssrn.com/abstract=3634094>

4 GENERATION ALPHA. [online]. [cit. 2021-02-05]. Dostupné na  internete:
<https://intelligence.wundermanthompson.com/2019/10/generation-alpha/>

4 TURK, V. 2017. Understanding Generation Alpha. Hotwire Consulting: UK. [online]. [cit. 2021-02-05].
Dostupné na internete: <https://www.hotwireglobal.com/generation-alpha>
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Kritika generacie Alfa

Casové vymedzenie generacii X-Z sa prekryva, nakolko je naroéné ohranidit’ uréita
vekovu skupinu S konkrétnym rokom alebo datumom. Skutoc¢nost’, ze kazdé dieta narodené
vroku 2010 je jednym z Alfa generécie, je rovnako zdvdzna ako kategoérie zobrazené na
obrazku nizSie. Na obrazku mozeme vidiet’, ze generdcie Y a Z sa prekryvaju, deti narodené
V rokoch 1995 az 2004 patria k obom generacidam. Na zaklade uvedeného mozno konstatovat’,
7e sa rozsiri interval rokov narodenia generacia Z, v dosledku ¢oho sa stdva kategorizacia

generacie Alfa zbytoc¢nou.

Obrazok €. 4: Generacie podl’a roku narodenia

GENERATION, BY BIRTH YEAR
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Zdroj: SUDERMAN, J. 2016. Defining Workplace Generations: Infographic. [online]. Dostupné na
internete: <http://jeffsuderman.com/tag/gen-alpha>
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Na obrazku mézeme vidiet’ rozpis generacii podl'a roku narodenia. Roky narodenia
uvadzané jednotlivymi zdrojmi sa mozu lisit’, nakol’ko ro6zni autori zastavaju rozli¢né nazory.
Prislusnici tichej generacie sa podl'a tvrdenia amerického autora Toma Brokawa narodili medzi
rokmi 1930 — 1946. Generacia Baby Boomers je jedinou oficialnou genera¢nou kategoriou,
ktora pouziva aj Americky trad pre scitanie I'udu (Census Bureau). George Masnick, z
Harvardského spolocného centra (Harvard Center), kategorizuje narodenie generacie X do
Casového obdobia 1965 — 1984, kym generacii Y priradil roky narodenia 1970 — 2004. Autori
Strauss a Howe, stanovili roky narodenia milenialov v rozpéti rokov 1982 az 2004, pricom ti
taktiez spadaju do generacie Y. Futurista a demograf Mark McCrindle hovori, Ze vSetci
jednotlivei narodeni od roku 2010, spadaju do kategérie Alfa, rovnako ako deti, ktoré sa narodia

do roku 2030.43

Vyskumnik Dan Schawbel sa pokusil o identifikaciu 5 znakov vystihujtacich nasledujucu
generaciu, ktoré sa tiez napadne podobaju znakom vypovedajucim o generacii Z. Jedna sa o
nasledovné aspekty:

e najviac podnikatel'sky zalozena generacia

e technicky najpokrocilejsi, nebudi poznat’ svet bez socialnych sieti

e primarne nakupovanie online

¢ nedostatok 'udskych kontaktov

e sebestacnejsi, lepSie vzdelani a pripraveni na vel'ké vyzvy.

Pomenovanie a charakteristika novej generacie su dolezité hlavne pre marketingové ucely, ¢o
bude mat’ vyznam aZ po mnohych rokoch, ked’ budeme mat’ 0 generécii alfa viac informécii.
Na zaklade aktualnych faktov je tato generacia v podstate iba generaciou ,,Z 2.0%, ktora sa od

svojich predchodcov az tak nelisi, len prenasa svoje dedigstvo.*

43 PHILIP, B. 2014. HERE IS WHEN EACH GENERATION BEGINS AND ENDS, ACCORIDNG TO FACTS.
[online]. [cit. 2021-02-02]. Dostupné na internete: <https://www.theatlantic.com/national/archive/2014/03/here-
is-when-each-generation-begins-and-ends-according-to-facts/359589/>
“4 NAGY, A. - KOLCSEY A. 2017. Generation Alpha: Marketing or Science. [online]. [cit. 2021-02-02].
Dostupné na internete: <DOI: 10.1515/atd-2017-0007>
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Zranitelnosti generacie Alfa

V porovnani so svojimi predchodcami sa generacia alfa narodila v Case, ked’ sa svet
zobudil z globalnej finan¢nej krizy, nové cesty a sposoby digitalnych technoldgii ¢i socialnych
médii prenikli do celého sveta, na zoznam sa vSak zaradila aj pandémia COVID-19. Z rozvoja
digitalnych technologii vSak vyplyva aj vidcsSia zranitelnost, o je charakteristikou tejto
generacie. Vztahy ich prislusnikov sa prehlbuju v ¢oraz viacSej miere Alexou ¢i Siri (t. . S
asistentmi hlasovej schranky pre Amazon a Apple) nez Sich rodi¢mi alebo priatel'mi.
Vyuzivanie online hier je medzi nimi natol’ko rozSirené, ze Americka psychiatrickd asociacia
a Svetova zdravotnicka organizacia klasifikovali tato generaciu ako poruchy internetovych
hier.

Vyskumnik Jean Twenge vo svojom prieskume zistil, ze diet'a denne stravi priemerne 7-8 hodin
na mobilnych zariadeniach, pricom maximalny ¢as venuje internetu, socialnym médiam, hram

a pisaniu textovych sprav.*

1.8. Vplyv deti na nakupné spravanie rodi¢ov

Thomson a kolektiv skumali, akt tlohu hraju deti pri nakupnom rozhodovani rodicov.
Prisli na to, ze deti maju priamy vplyv na ich rozhodnutia, snazia sa o poukdzanie na vyhody
nakupu, robia kompromisy a su vytrvalé.
Autorka Nancarrow odhalila, Ze deti maju vaési vplyv na nakup knih, komiksov, obuvi do
Skoly, ¢i pocitacovych hier a mensi vplyv na nakup finan¢nych produktov, ako s Zivotné
poistenie, auto pre rodinu, rodinny vylet, atd. Rozhodovanie o rodinnej strave je Casto
spolo¢nou aktivitou a aktivna Gi¢ast’ deti okrem iného uréuje vplyv, ktory nadobudnu.*®

Noergaard a kolektiv diskutovali o rodinnom rozhodovani pocas nakupu potravin.
Rozhodovanie 0 rodinnej strave je ¢asto spolo¢nou aktivitou a deti na iom maju aktivny podiel
a tiez vyrazny vplyv na nakupné rozhodovanie. Rodicia a deti sa nie vZdy zhodnu na tom, aky

vel’ky dopad maju deti na rozne fazy tohto procesu, ¢o naznacuje, ze je dolezité si vypocut’ obe

4 TWENGE, J. M. 2017. iGen: Why Today's Super-Connected Kids Are Growing Up Less Rebellious, More
Tolerant, Less Happy--and Completely Unprepared for Adulthood--and What That Means for the Rest of Us. Atria
Books; 2nd Print edition. str. 352. ISBN: 9781501151989.

4 SUNITA, K. — JEEVANANDA, S. 2012. Degree of Children Influence on Parents Buying Decision Process.
[online]. [cit. 2021-02-05]. Dostupné na internete: <https://www.researchgate.net/publication/319164917Degree
of>
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strany, aby sme pochopili dynamiku rodiny a procesy spojené s kazdodennym nakupom
potravin.
Martensen uviedol, ze deti maji znacne vel’ky vplyv na rodinné rozhodovacie procesy, najma
na vyrobky, ktoré s nimi vicSinou suvisia ako napriklad pocitace, mobilné telefony a rozne
informaéno-komunikaéné technologie.*’

Marketéri by sa mali zamerat’ na zabezpecenie toho, aby ich stratégie boli flexibilné,
pricom by mali pozorne sledovat’ ako bude generacia alfa ovplyviiovat’ marketing. Je kI'icové,
aby marketingovi pracovnici zacali skimat’ mozné komunikac¢né stratégie, aby tak uputali

pozornost nasej generéacie.*®

1.8.1. Deti ako spotrebitelia

Deti st zaujimavym objektom reklamného pdsobenia, okrem toho, Ze tvoria obrovsky
trh pre vyrobcov hraciek, sladkosti a inych produktov ur¢enych priamo im, st tiez délezitym
¢lankom pri vybere produktov do doméacnosti, ako je napriklad auto, pocita¢, nabytok a iné.
V neposlednom rade su tiez spotrebitelmi buducnosti, preto si reklamné agentiry snazia
vybudovat vzt'ah s detmi uz v nizkom veku.

Profesorka Eva Hanuldkova tvrdi, Ze ,,deti tvoria najflexibilnejSiu cielova skupinu,
ktora najrychlejSie meni svoje navyky. Zaroven najviac podliehaju vplyvu reklamnych aktivit,
najmi televiznej reklamy.* Autorka tiez opisuje niekol’ko vyskumov zaoberajtcich sa vplyvom
reklamy na diet’a. Napriklad uvadza, Ze vdc¢Sina $tadii zameranych na vplyv televiznej reklamy
na nakupné spravanie deti sa zhoduje vtom, Ze televizna reklama ma bezprostredny
a kratkodoby ucCinok na tuzbu deti ziskat’ urcity produkt. Viaceri tvrdia, Ze je to vylucne len
reklama a ziadny iny faktor, ktory vyvolava tizbu deti po ur¢itom produkte. S tymto nazorom
vela odbornikov nesuhlasi a ako d’alSie kl'acové faktory, ktoré podmieniuju tuzby deti po
produktoch su: vek, ich socidlne, ekonomické a kultirne prostredie, vzdelanostnd uroven

rodi¢ov, vplyv rovesnikov, ako ¢asto reklamu v televizii deti sleduju, atd’.*°

4 VIRMANI, M. A. Children Buying Process. A study of children buying Habits relatoed to toiletries. [online].
[cit. 2021-02-08]. Dostupné na internete:
<https://www.academia.edu/8314368/Children_Buying_Process A study of children_buying Habits_related_t
0_toiletries>

48 MARKETING STRATEGIES FOR GENERATION ALPHA: the Newest Generation. [online]. [cit. 2021-02-
05]. Dostupné na internete: <https://provokeinsights.com/marketing-strategies-for-generation-alpha-insights-into-
the-newest-generation/>

49 HANULAKOVA, E. Reklama a etika. Bratislava: EUROUNION. 2002. str. 119. [6 AH]. ISBN 80-88984-37-
8.
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Deti s zvlastnou skupinou z hl'adiska posobenia hlavne preto, lebo st citlivé na podnety
emocionalnej povahy, nemaji dostatok skusenosti a mézu Si zamienat fikciu s realitou.
Rozdiely sa samozrejme prejavuju aj medzi jednotlivymi vekovymi skupinami. Délezity je
proces socializacie, ktory ma dynamicky charakter a diet’a si v jeho rdmci preberd ulohy tych
0s0b, ktoré su pre formovanie jeho sebapoznania najdolezitejSie. Uz okolo troch rokov sa u deti
prejavuje sutazivost, aj deti v predskolskom veku dokazu byt ,,neodbytné®, ked’ chcu nieco,
¢o maju ich kamarati, ¢i eSte nieCo navySe. Vekové obdobie do dvanastich rokov moézeme
oznacit’ ako Stadium socialnej identity, v ktorom si diet'a hl'adé svoje vlastné miesto vo svete,
predovsetkym medzi svojimi rovesnikmi. Prejavuju sa tu vyrazné obavy o0 socialnu poziciu,
takze predstava, ze prostrednictvom ur€itého vyrobku mozno tito poziciu dosiahnut’ alebo
stratit’, mozu brat’ deti vazne. Najvd’a¢nejSou ciel'ovou skupinou z hl'adiska posobenia reklamy
st tinedZeri medzi 13 — 18 rokov, v tomto veku sa utvaraju prvé spotrebitel'ské navyky, ktoré
sa mozu postupne vyprofilovat’ az v lojalitu K uré¢itym znackam. V tomto obdobi mladi 'udia

buduju svoje sebapoznanie, preberajii hodnoty a napodobiiuju Zivotny §tyl svojich vzorov.>°

1.8.2. Vplyv reklamy na diet’a

Deti roznych vekovych kategdrii st nesporne dennodenne vystavené pdsobeniu
reklamy, ¢i uz vo forme inzercie, letdkov, katalogov, billboardov alebo prostrednictvom
rozhlasu a televizie. Televizne reklamy vysielané pred, pocCas a po detskych programoch su
povazované za najefektivnejSiu formu reklamy, ktord dokaze zasiahnut' velk(l skupinu
recipientov. Vyskumy sa zhoduju v tom, Ze schopnost’ televiznej reklamy uputat’ pozornost’
deti zavisi od ich veku. Skuto¢nost’, Ze reklama dokdze uputat pozornost deti sa moze

povazovat za ur¢itu formu vplyvu.

Autorka Dvotakova opisuje posobenie reklamy na deti v jednotlivych vyvinovych §tadiach:

o Vnimavost’ diet’at’a na posobenie reklamy v rannom predskolskom veku
Deti vo veku 3-4 rokov preberaji nazory od svojich rodicov a tie su takmer vyhradne zavislé
na rodicoch. Ich vyjadrovacie schopnosti nie su eSte plne rozvinuté, v komunikacii preferuju

jednoduchost’ a tiez preferujii obraz pred slovom. V tomto veku eSte nie st schopné oddelit’

% VYSEKALOVA, J. a kol. Chovdni zikaznika. Jak odkryt tajemstvi ,,cerné skiinky . Praha: Grada Publishing
a.s. 2012. ISBN 978-80-247-7435-0-.
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realitu od fikcie. V predSkolskom veku Styroch, piatich rokov beru deti reklamu eSte ako

zabavu. Po piatom roku uz ale za¢inaji chépat’ vyznam reklamy.

o  Vnimavost’ diet’at’a na posobenie reklamy v starSom predSkolskom veku

V obdobi medzi piatym az Siestym rokom Zivota nachadzaju deti okrem svojich rodicov aj
d’al$ie autority. Deti v tejto Zivotnej etape dokdzu mat’ radost’ z pochopenia jednoduchého deja
s mensim poctom postav, V ktorom ma kazdé slovo nejaky vyznam, a podobne ako v rozpravke

S napatim ¢akaji na pointu.

o Vnimavost’ diet’at’a na posobenie reklamy v rannom Skolskom veku

Deti v mladSom Skolskom veku, t. j. od 7 do 10 - 11 rokov, za¢inaja v skole rozvijat’ svoje
logické myslenie, chapu priciny a nasledky, st radi v centre nieCoho doélezitého. Vysledkom
tychto procesov je, Ze priblizne od siedmeho roku Zivota za¢inaji reklamu kriticky posudzovat’

na zéklade vlastnych skusenosti.

e Poésobenie reklamy na diet’a v neskorSom Skolskom veku

Deti vo veku 11 - 12 aZ 14 rokov st voci sebe aj svojmu okoliu kriticki, maji problém
udrziavat’ svoju pozornost’ pri aktivite, ktora ich nezaujima. Povedomie o znacke sa u deti za¢ne
vyvijat okolo jedendsteho roku Zivota. >

Tento postoj, resp. fakt, ktory Dvotakova uvadza, dopliia tiez autor Zeman, ktory pise, Ze
najcitlivejSie vnimaju boj znaciek deti medzi desiatym aZ trindstym rokom Zivota, ¢o je

rozhodujuci vek pre vytvaranie znackového povedomia.>?

St DVORAKOVA, S. Na déti v reklamé piisobi emoce. Marketing Magazine. Praha: 2006. ro¢. 10. &. 12. str. 20-
21. ISSN 1211-7315.
52 ZEMAN, J. Ve sparech reklamy. Praha: Grada. 1994. str. 88. ISBN: 80-7169-097-X.
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Reklama je v dnesnej dobe sucast’ou nasho Zivota, preto nie je mozné chranit’ deti pred jej
vplyvom. Hlavnym ciel'om médii, najma televizie, je dosahovanie vysokej sledovanosti, ¢asto
na ukor kvality vysielania. Média tym ziskavaju zdkaznikov v oblasti reklamy a na druhej strane
nepriamo ovplyviiuju zivotny styl celej spolo¢nosti. Deti uz v nizSom veku su schopné chapat’
vyznam a ciele reklamy. V sucasnosti st deti velmi vyspelé oproti predchadzajucim
generaciam a tento trend ma zrejme tendenciu stale narastat’. Mnohi odbornici upozoriiuji na
to, ze dieta pochopi zamer reklamy, ale to neznamend, ze reklama v konecnom doésledku
nesplni svoj ucel. Napriek tomu, Ze deti si v sti€asnej dobe vel'mi vyspelé, nemozeme tvrdit’,
Ze nie su manipulovatelné a zraniteI'né¢ menej ako dospeli jedinci.

Na druhej strane reklama je aj vyznamnym zdrojom informécii, deti sa Z nej ucia délezitym
spotrebitel'skym znalostiam, ktoré potrebuju k pochopeniu trhu. Reklama tiez poméaha detom
orientovat’ sa na trhu a pochopit’ zdkladné ekonomické pojmy ¢i ukazovatele. Bez tychto
informacii by mali problém pri rozhodovani o nakupe z obrovského mnozstva a druhov
produktu. Vo vSeobecnosti mézeme teda konstatovat’, ze reklama ma aj urcité negativne ako aj

pozitivne stranky.
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2. Ciel’ prace

Spotrebitel'ské spravanie je podmienené mnohymi cinitelmi. Ich poznanie je vel'mi
dolezité, pretoze tym identifikuje dovody nakupu zakaznikov.

Hlavnym cielom nasej diplomovej prace je zistit' a popisat’ nakupné zvyklosti generacie
Alfa. Touto pracou sme chceli poukazat' na osobné, finan¢né a psychologické faktory, ktoré
vplyvajl na spotrebitel’ské spravanie.

V teoretickej Casti sme sa zamerali na ziskanie poznatkov, ktoré su potrebné pre pochopenie
suvislosti danej problematiky. V zdujme uspeSné¢ho dosiahnutia tohto ciela sme zvolili
Ciastkové ciele ako:

a) Vysvetlenie pojmu spotrebitel'ské spravanie a porovnanie nazorov jednotlivych

autorov

b) Charakterizovanie jednotlivych generacii

c) Blizsie charakterizovanie nasej cielovej skupiny - generacie Alfa.

Ciel'om praktickej Casti bolo zistit’ vplyv vybratych faktorov na ndkupné spravanie.

Pri prieskume sme nemali k dispozicii Ziadne relevantné tidaje pre stanovenie hypotéz,

preto si namiesto nich kladieme vyskumné otazky.

Vyvskumna otazka ¢.1

Ako travi svoj vol'ny ¢as generacia Alfa?

Vvskumna otazka ¢.2

Co si zvy¢ajne kupuje zo svojho vreckového generacia Alfa?

Vvskumna otazka ¢.3

Ktoré faktory st pre generdciu Alfa pri ndkupe najdolezitejsie?
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3. Metodika prace a metody skumania

Nasa diplomova praca je tvorena dvomi hlavnymi ¢ast’ami: teoretickou ¢astou a praktickou
castou. Pri pisani diplomovej prace sme na ziskavanie informacii, vyuzili niekol'’ko metod,
pricom prva znich predstavovalo oboznamovanie sa s problematikou a zber informacii
Z dostupnych tlacenych a elektronickych zdrojov rozneho charakteru, od domaécich

I zahrani¢nych autorov.

V praktickej Casti sme pouzili kvantitativny prieskum. Za ucelom realizacie tohto
prieskumu sme vyuzili dopytovanie prostrednictvom online dotaznika S ¢im sme zist'ovali
pohlady ciel'ovej skupiny. Zaujimali nas predovSetkym ich nakupné zvyklosti a vplyv reklamy

na ich ndkupné rozhodovanie. Pocet respondentov bol 90 l'udi.

Dotaznik bol celkovo tvoreny 27 analytickymi otazkami a 3 klasifikaénymi otazkami.
Klasifikacné otazky obsahovali otazky ohladom pohlavia respondentov, veku a poctu
strodencov. Kedze vybranym segmentom pre prieskum boli deti narodené od roku 2007,
dotaznik sme vytvorili v programe Google Docs, nakol'’ko vyznamna €ast’ respondentov dokaze
bez problémov vyplnit' on-line dotaznik. Nadobudnuté tdaje sme vyhodnotili pomocou

frekvenénych tabuliek.
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4. Vysledky prace a zhrnutie vysledkov

4.1. Struktiira vzorky

Ziskané informacie, ktoré sme spracovavali pre Gcely praktickej Casti tejto diplomovej
prace, sme ziskavali prostrednictvom vopred zostaveného dotaznika. Prieskum bol vykonany

na vzorke 90 dopytovanych respondentov.

Tabulka ¢. 1: Frekvencia odpovedi podl'a pohlavia

Dievéa 62 69 %
Chlapec 28 31 %

Zdroj: Vlastné spracovanie

Graf ¢. 1: Pohlavie respondentov

Pohlavie

m dievéa

= chlapec

Zdroj: Vlastné spracovanie
Prieskumnt vzorku tvorilo 90 deti navsStevujucich zakladnui Skolu. Na zéklade

nadobudnutych informacii sme zistili, ze diev€ata s poctom 62 os6b tvorili 69 % respondentov

a chlapci s poc¢tom 28 0s6b tvorili 31 % dopytovanych.
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Graf ¢. 2: Vek respondentov
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Priemerny vek respondentov bol 13 rokov. Az 36,67 % zastipenie mali respondenti vO

veku 12 rokov. Najmenej 5,56 % respondentov napisalo, ze maju 8 rokov. V kategoérii iné sa

najcastejSie vyskytoval vek 14 rokov.

Graf ¢. 3: Struktura respondentov podl’a poétu surodencov
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strodenca surodencov stirodencov

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Pocet surodencov je vyznamnym faktorom pri hodnoteni vplyvu deti na nakupné
spravanie rodicov a tiez pri rozhodovani rodicov 0 vyske vreckového. Na zéklade odpovedi
sme zistili, ze 52,22 % respondentov mé jedného surodenca. 26,67 % nema ziadnych a 13,33
% opytanych ma dvoch stirodencov. Najmensiu skupinu tvori 7,78 % respondentov, ktori maju

viac ako dvoch surodencov.

4.2. Vyhodnotenie ziskanych informacii

Otazka ¢.1: Ktoré 7 uvedenych elektronickych zariadeni vlastnis?

Graf ¢. 4: Vybavenost’ deti elektronickymi zariadeniami

Ktoré z uvedenych elektronickych zariadeni vlastnis?
100,00% 93,33%

90,00%

80,00%  72,22% 68 89%

70,00% ’
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50,00%

40.00% 35,56%

30,00‘? 18,89% 22,22%

20,00%

10,00% . l 4,44%

0,00% E—
TV stolovy laptop radio mobil iPad / tablet Iné
pocitac

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z opytanych 93,33 % respondentov uviedlo, Ze disponuji mobilnym telefébnom a 72,22
% uviedlo, ze maji doma TV. Laptop ma 68,89 % opytanych, stolovy pocita¢ ma k dispozicii
18,89 %, radio 22,22 % a iPad/tablet 35,56 % respondentov. Medzi iné zaradili napriklad

reproduktor ¢i Xbox, jeden respondent tvrdil, ze nema ziadnu z uvedenych poloziek.
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Otazka ¢.2: Ako travis svoj vol’ny Cas najcastejSie?

Graf ¢. 5: NajcCastejSie ¢innosti dietat’a vo vol'nom Case
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Najcastejsie ¢innosti, ktoré¢ podl'a vysledkov prieskumu vykonavaju deti vo svojom

vol'nom case je hranie sa na mobile, tito moznost’ uviedlo 55,56 % respondentov. 53,33 %

respondentov surfuje na internete a 52,22 % vo vol'nom ¢ase Sportuje. 43,33 % sleduje televiziu

a 42,22 % dopytovanych poc¢uva hudbu vo vol'nom ¢ase. 3,33 % respondentov uviedlo moznost’

,,iné*“, napr. sledovanie videi na YouTube, kreslenie a hranie spoloc¢enskych hier.
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Otazka ¢.3: Ako casto pozerdas TV?

Graf ¢. 6: Percentualne vyjadrenie sledovanosti TV

Ako casto pozeras TV?

2%

= kazdy den

= viackrat tyZzdenne

raz tyzdenne

menej ako raz mesacne

Zdroj: Viastné spracovanie

Vicsina dopytovanych respondentov, t. j. 66 % z nich v konkrétnom pocte 59 osob
pozerd TV kazdy deni. Druhou najéastejSie zvolenou odpoved’ou, ktori oznacilo 24 o0sob,
reflektovanych 27 percentami respondentov, bola moznost’ viackrat tyzdenne. Raz tyzdenne
pozera TV 5 deti, ktori z celkového poctu predstavuju 5 %. Menej ako raz mesacne tuto ¢innost’

vykonavaju 2 % respondentov.
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Otazka ¢.4: V priemere kol’ko hodin pozerds TV denne?

Graf ¢. 7: Dizka dennej sledovanosti TV dietatom

V priemere kol'ko hodin pozeras TV denne?

= 0-1 hodin = 1-2 hodiny 2-3 hodiny viac ako 3 hodiny = vébec

1%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Priblizne jednu hodinu po zapnuti sleduje televiziu 18 % respondentov. NajcastejSie
sledujt deti televiziu denne 1-2 hodiny. Moznost’ 2-3 hodiny zvolilo 13 % opytanych, viac ako
3 hodiny sleduje TV 18 % deti a 1 % ju nesleduje vobec.

Otazka ¢.5: Zvycajne kedy pozeras TV?

Graf ¢. 8: Percentualne vyjadrenie ¢asu sledovania TV

Zvycajne kedy pozeras TV?
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BN 6,67%
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Podrla vysledkov prieskumu mézeme vidiet, ze 78,89 % sleduje TV vecer. Moznost’ po
Skole, avSak az po uceni zvolilo 28,89 % respondentov. Po Skole, ale pred ucenim sleduje TV
14,44 %. Rano pred odchodom do $koly a v noci sleduje TV 6,67 % respondentov. Televiziu
cez vikend sleduje iba 5,56 % deti.

Otazka ¢.6: Co pozerds v TV najlastejSie?

Graf ¢. 9: NajcastejSie sledované programy v TV zo strany deti
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Najcastejsie deti pozeraju rézne serialy, tito moznost’ uviedlo 24,06 % z nich. Rodinné
filmy pozera 23,53 % opytanych. Podl'a prieskumu deti najmenej sleduja spravy (5,35 %)
a reklamy, ktorym venuje pozornost’ len 1,60 % deti. 2,14 % opytanych uviedlo, Ze pozeraju aj

iné programy v TV, ako napr. $portové prenosy, mladeznicke filmy, trilery a hororové filmy.

44



Otazka ¢.7: V priemere kol’ko Casu travis na internete?

Graf ¢. 10: Percentudlne vyjadrenie travenia ¢asu na internete
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= na internete netravim cas vobec
= 0-1 hodin
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Moznost’ 0-1 hodin zvolilo 7 % respondentov. 1-2 hodiny travi ¢as na internete 24 %
dopytovanych. Moznost’ 2-3 hodiny zvolilo 27 % respondentov. V najvacsej miere (38 %)

travia deti na internete vySe 3 hodiny denne a zvy$né 4 % na internete netravia ¢as vobec.

Otazka ¢.8: Zvycajne kedy surfujes na internete?

Graf ¢. 11: Percentualne vyjadrenie asu surfovania na internete
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Najviac frekventovanou odpoved’ou zo strany deti bolo, Ze surfuju na internete vecer.
Tato moznost’ zvolilo 64,44 % opytanych. Druhou najéastejSie zvolenou odpoved’ou, ktoru
oznacilo 57,78 % deti bola moznost’ po Skole, ale po uceni. Réno pred odchodom do Skoly
surfuje na internete 31,11 % respondentov. Po $kole, ale pred u¢enim vyuziva internet 25,56
%, v noci 12,22 %. 5,56 % respondentov uviedlo, Ze surfuje na internete cely den pokial’ mu to

cas dovoluje.

Otazka ¢.9: Kde sa najcastejsie stretdivas s reklamami?

Graf ¢. 12: Percentualne vyjadrenie miesta vyskytu reklamy
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Vicsina dopytovanych respondentov, t. j. 90 % sa stretava s reklamami najcastejsie

Vv televizii, 87,78 % na internete, 32,22 % na billboardoch a najmenej, t. j. 4,44 % v asopise.
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Otazka ¢.10: Co robis, ked’ pozerd§ nieéo na internete alebo v TV a dany program je
p 'y prog J

preruSeny reklamou?

Graf ¢. 13: Percentudlne vyjadrenie ndzorov na prerusenie sledovania TV alebo surfovania na
internete reklamou
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Zdroj: Viastné spracovanie

Prostrednictvom tejto otazky sme chceli zistit’ postoj deti k reklame vo vSeobecnosti.
Podl’a ziskanych informacii moZeme tvrdit, Ze 45,56 % respondentov reklamu necha zapnutt
ale medzi tym robi nieco iné. 40 % deti hovori, ze st nahnevani a 14,44 % reklamu necha

zapnutu a sleduje ju az do konca.
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Otazka ¢.11: Mas rada/rad reklamy?

Graf ¢. 14: Postoj respondentov k reklamam
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Odpoved’ nie zvolilo majoritnych 67 I'udi, ¢o z daného poétu vSetkych zucastnenych

predstavuje 74 %. Iba 9 % respondentov v pocéte 8 tvrdilo, Ze reklamy obl'ubuje a 17 %

opytanych v pocte 15 0sdb nevie posudit’ svoj vzt'ah k reklame.

Otazka ¢.12: Aky typ reklamy uprednostiiujes?

Graf ¢. 15: Percentudlne vyhodnotenie uprednostiiovania reklamy podla typu
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Nasledujiicou otazkou sme chceli skiimat, aké konkrétne reklamy respondenti
uprednostiuju. V percentualnom vyjadreni 38,89 % opytanych deti uprednostiiuje reklamy
s dobrou hudbou. Zabavné reklamy preferuje 35,56 % deti a reklamy zobrazujuce zvierata

preferuje 17,78 % respondentov. 7,78 % respondentov tvrdilo, Ze vobec neobl'ubuje reklamy.

Otazka ¢.13: Aké druhy reklam pre dospelych sa ti pacia najviac?

Graf ¢. 16: Postoj deti k rdznym druhom rekldm uréenych dospelému publiku
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Z prieskumu sme sa dozvedeli, ze 40 % deti obl'ubuje reklamy na jedlo. VécSina
respondentov uprednostiuje reklamy na elektronické vyrobky, €o je v percentudlnom vyjadreni
36,67 %. Kozmetické reklamy preferuje 30 %. Najmenej deti obl'ubuji reklamy na bankové
sluzby, ¢o predstavuje 2,22 % respondentov. 10 % respondentov uviedlo, Ze neobl'ubuje

reklamy vdbec, v stilade s vysledkom otdzky vyssie.
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Otéazka C.14: Podla teba preco sa vyuZiva pri produktoch reklama?

Graf ¢. 17: Percentualne vyjadrenie nazorov na dévody vyuzivania rekldm
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Z opytanych respondentov Si 24,44 % mysli, Ze sa reklamy sa vyuzivaja, aby mohli
l'udia lepSie spoznat’ adresované produkty. Najvacsi podiel respondentov, t. j. 57,78 % z nich
sa domnieva, ze reklamy sa vyuzivaji v zaujme podpory predaja produktov. Moznost’ ,pretoze
su velmi dobré* zvolili iba 2,22 % opytanych. 10 % opytanych tvrdi, Ze reklama sa vyuziva
nakol’ko propagované produkty nie su dostatocne dobré, ainak by sa nepredali. 556 %

dopytovanych zvolilo, Ze nevie preco sa vyuziva reklama pri produktoch.
Otazka ¢.15: Myslis, Ze su informdcie, ktoré pocujes v reklamdch pravdivé?

Graf ¢. 18: Postoj deti k pravdivosti reklam
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Zdroj: Vlastné spracovanie

50



Z prieskumu vyplyva, zZe iba 10 % respondentov je presvedCenych 0tom, Ze su
informacie v reklamach urcite pravdivé. 28 % deti si mysli, ze nie su pravdivé a 62 %

respondentov je nerozhodnych.

Otazka ¢.16: Dostavas vreckové od rodicov?

Graf €. 19: Percentudlne vyjadrenie poctu deti dostavajucich vreckového od rodicov
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Z uvedenych informacii vyplyva, ze az 79 % deti (71 z nich) dostava vreckové od
rodicov. 21 % opytanych respondentov V pocte 19 0sob zvolilo, Ze vreckové naopak od rodicov

nedostava.
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Otazka ¢.17: Ako casto dostavas vreckové? (odpovedali iba ti, ktori dostavaji vreckové)

Graf ¢. 20: Percentuédlne vyhodnotenie respondentov podla periodicity dostavania vreckového
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Jednotlivcov, ktori dostavaju vreckové od rodi¢ov sme sa d’alej pytali na frekvenciu
tohto tikazu. 5, 63 % respondentov dostava vreckové kazdy den. Najvacsi podiel tvori 52,11 %,
respondentov, ktori dostavaji peniaze kazdy tyzden. Moznost’ kazdy mesiac zvolilo 19,72 %
opytanych. Iba 2,82 % deti tvrdi, ze vreckové dostavajii pocas prazdnin. Moznost' na
narodeniny/meniny napisalo 8,45 % opytanych a peniaze za odmenu dostava 7,04 % z nich.

4,23 % uviedlo, Ze peniaze dostane kedy chce, resp. ked’ si ich sami vypytaju.
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Otazka ¢.18: V priemere kol’ko eur dostivas ako vreckové? (odpovedali iba ti, ktori dostdvaju

vreckové)

Graf ¢. 21: Percentuélne vyjadrenie vysky vreckového v eurach
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Zdroj: Vlastné spracovanie

V nadvéznosti na predchadzajucu otdzku sme sa respondentov pytali na vysku ich
vreckového. NajfrekventovanejSie uvadzanou sumou bolo 20 eur, tato ¢iastku dostava az 25,35
% opytanych. Sumu 10 eur dostava 19,72 % deti a 5 eur dostava 16,90 % respondentov. Iba
1,41 % respondentov zvolilo sumy, ako napr. 1 €, 3 €, 60 €, 120 € a 150 €.
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Otazka &.19: Co si zvyéajne kupujes zo svojho vreckového? (odpovedali iba ti, ktori dostavajii

vreckové)

Graf ¢. 22: NajcastejSie nakupované vyrobky
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Cielom tejto otazky bolo zistit, ktoré vyrobky nakupuju deti sami najcastejSie.
Z celkového poctu 43,33 % tvorili respondenti, ktori si zo svojho vreckového zvyc€ajne kupuji
sladkosti a jedlo. 41,11 % opytanych si odklada peniaze na nieco drahsie. Daréeky zo svojho
vreckového kupuje 20 % a doplnky, ¢i oblecenie kupuje 18,89 % os6b. Iba 1,11 % opytanych

uviedlo, Ze si zo svojho vreckového kupuju vsetko.

Otazka ¢.20: Zvycajne s kym chodis na nakupy?

Graf ¢. 23: Percentualne vyjadrenie sprievodu deti pri nakupoch
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Z prieskumu vyplyva, ze 10,77 % deti chodi nakupovat’ osamote. NajpocetnejSiu
skupinu tvori 62,31 % respondentov, ktori zvy¢ajne chodia na nakupy s rodi¢mi. MozZnost’
s prarodicmi zvolili iba 2,31 % opytanych. 7,69 % opytanych chodi na nakupy s bratom alebo
S0 sestrou. S priate'mi chodi 16,15 % a 0,77 % opytanych nechodi na ndkupy vobec.

Otazka ¢.21: Rad/rada chodis na nakupy?

Graf ¢. 24: Postoj respondentov k nakupovaniu

Rad/rada chodis na nakupy?
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Zdroj: Vlastné spracovanie

V tejto otazke sme vyuzili Skalovy typ otazky, pricom hodnota 1 predstavuje
,,chodievam rad* a hodnota 10 ,,nechodievam rad®“. Zo ziskanych informacii mézeme vyvodit,
ze deti chodia na nakupy radi, nakol’ko 20 % respondentov odpovedalo na stupnici trojkou.
12,22 % tvrdi, ze chodia na nakupy vel'mi radi. Na druhej strane 13,33 % dopytovanych

odpovedalo, ze neradi chodia na nakupy.
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Otazka ¢.22: Ked’ tvoja rodina ide na vel’ké ndakupy, ides aj ty?

Graf ¢. 25: Miera sprevadzania rodi¢ov pri ndkupoch

Ked' tvoja rodina ide na velké nakupy, ides aj ty?
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Zdroj: Viastné spracovanie

Z opytanych iba 11 % uviedlo, Ze rodic¢ov pri nakupoch sprevadza vzdy. NajpocetnejsSiu
skupinu tvorilo 46 % respondentov, ti uviedli, Ze nakupuji s rodi¢mi casto. 38 % chodi

s rodi¢mi nakupovat’ iba ob¢as a moznost’ nikdy uviedlo 5 % respondentov.
Otazka ¢.23: Ovplyviiujes svojich rodic¢ov pri nakupovani?

Graf ¢. 26: Vplyv deti na ndkupné rozhodovanie rodicov

Ovplyviujes svojich rodicov pri nakupovani?
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neviem

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Cielom tejto otazky bolo zistenie vplyvu deti na ndkupné rozhodovanie rodiCov.
Z prieskumu vyplyva, ze deti maji vel’ky vplyv na ndkupné spravanie svojich rodicov. 19 %
respondentov uviedlo, ze ovplyviiuju svojich rodiov pri vybere produktov vzdy. Az 61 % tvrdi,
ze svojich rodicov sice ovplyviuju, ale len zriedkavo. Moznost’ nie, nikdy zvolilo 14 % deti a 6

o nevie, ¢1 ovplyviiuje svojich rodi¢ov pri nakupovani.
% nevie, ¢i lyviuje ich rodi 1 nak ni

Otazka ¢.24: Kupujes také produkty, ktoré si uz videl/a v reklamdch?

Graf ¢. 27: Percentualne vyjadrenie nakupovania produktov z reklamy
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Zdroj: Vlastné spracovanie

V nadvéznosti na predchadzajlicu otdzku sme sa respondentov pytali, ¢i Ziadaju rodiCov
vo nakup uréitych produktov, o ktorych sa dozvedeli z reklamy. Z prieskumu vyplyva, Ze 74,44
% kupuje produkty z reklam len obcas. 14,44 % takéto produkty kupuje ¢asto a 1,11 % kupuje
vyluéne len produkty z reklamy. Moznost nie, nikdy uviedlo 10 % respondentov.
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Otéazka C.25: Myslis si, Ze produkty v reklamadch su lepsie?

Graf ¢. 28: Postoj respondentov ku kvalite propagovanych vyrobkov
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Z prieskumu vyplyva, ze 22 % respondentov je Uplne presvedcenych o tom, Ze su
vyrobky propagované v reklamach lepSie ako ostatné. 48 % dopytovanych si mysli, Ze st
rovnaké ako iné nepropagované produkty. 30 % tvrdi, Ze produkty v reklaméch nie st o ni¢

lepsie.
Otéazka C.26: Ktoré faktory su pre teba pri nakupe najdoleZitejSie?

Tabulka €. 2: Percentudlne vyjadrenie najddlezitejSich faktorov pri rozhodovani o nakupe

(1= uplne stihlasim, 7= nesthlasim)

1 2 3 4 5 6 7
ZlozZenie vyrobku 28% 26% 28% 2% 11% 1% 4%
Design obalu 14% 23% 27% 17% 7% 4% 8%
Velkost balenia 9% 14% 24% 22% 14% 3% 12%
Znacka 18% 26% 33% 7% 6% 6% 6%
Cena 31% 33% 16% 9% 7% 1% 3%
Kvalita 37% 21% 22% 11% 2% 1% 6%
Dostupnost’ 23% 16% 16% 24% 12% 6% 3%
Tovar v akcii 18% 13% 32% 18% 12% 3% 3%

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Z tabul’ky mozeme vidiet, Zze pre 37 % o0sob je najdolezitej$im faktorom pri vybere
tovaru jeho kvalita. Cena aznacka zohravaju dolezit ulohu pri vybere produktov tiez,
Vv percentualnom vyjadreni tuto odpoved’ uviedlo 33 % respondentov. S tym je tieZ spojené, ze
pre 32 % respondentov je dolezité, ¢i je tovar v akcii. ZloZenie vyrobku a design obalu maja
podobné hodnoty, percentudlne 28 % a 27 %. Najmenej dblezitym faktorom je dostupnost’

tovaru a vel’kost balenia 24 %.
Otazka ¢.27: Kto/¢o t’a najviac ovplyviiuje pri vybere produktov?

Tabulka €. 3: Vplyv rozliénych faktorov pri vybere produktov

(1= tplne stihlasim, 7= nesuhlasim)

1 2 3 4 5 6 7
Nézory rodiny a priatel'ov 30% 24% 27% 7% 3% 3% 6%
Recenzie na internete 16% 11% 34% 19% 7% 4% 9%
Odportcania a rady inych 21% 22% 27% 18% 6% 3% 3%
Znama osobnost’ 16% 13% 31% 11% 13% 1% 14%
Influenceri na socidlnych 0 0 0 0 0 0 0
sietach 14% 20% 28% 13% 3% 4% 17%
Vlastna skusenost’ 46% 11% 16% 18% 4% 1% 4%
Reklama 8% 16% 28% 16% 10% 12% 11%

Zdroj: Vlastné spracovanie

Touto otazkou sme cheeli zistit’ doleZitost’ viacerych faktorov na nakupné rozhodovanie
respondentov. Z tabulky vyplyva, ze pri vybere produktov st najviac deti ovplyviiovani
vlastnou skusenost’ou, tiito moznost’ uviedlo 46 % z nich. Reklama ovplyviiuje pri rozhodovani
0 vybere nakupovaného tovaru 28 % opytanych. Na druhom mieste st nazory rodiny
a priatel'ov, v percentach 30 %. Respondentov tieZ vV znacnej miere ovplyviuju aj recenzie na
internete 34 %. Zname osobnosti a influenceri na socialnych siet'ach maji podobné hodnoty,
percentudlne okolo 30 %. Najmenej ovplyviuju respondentov odporucania arady inych,

Vv pomere 27 %.
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4.3. Navrhy a odporucania

Zhodnotenie stanovenych vvskumnvch otazok

Na zaciatku naSho prieskumu sme si zvolili tri vyskumné otazky, ktoré sme chceli
prostrednictvom prieskumu zistit’. V prvej otazke sme sa zameriavali na najcastejSie ¢innosti
respondentov vo vol'nom ¢ase. Vysledky prieskumu ukazali, Ze 55,56 % respondentov vo
svojom vol'nom ¢ase hra sa na mobile a 53,33 % respondentov surfuje na internete.

Prieskum sme vyuzili na druha vyskumnu otazku tykajucu sa najcastejSie
nakupovanych vyrobkov. Z celkového poctu 43,33 % tvorili respondenti, ktori si zo svojho
vreckového zvyc¢ajne kupuju sladkosti a jedlo a 41,11 % si odklada peniaze na nieco drahsie.

Poslednu vyskumnu otdzku sme orientovali na faktory, ktoré su pre respondentov pri
nakupe najdolezitejsie. Z prieskumu vyplyva, Ze pre 37 % o0s6b je najddlezitejsim faktorom pri
vybere tovaru jeho kvalita. Znacka a cena zohravaju doleziti ulohu pri vybere produktov tiez,
Vv percentualnom vyjadreni tato odpoved’ uviedlo 33% respondentov. S tym suvisi, Ze deti pri
vybere produktov su najviac ovplyviiované vlastnou skusenost'ou, tuto moznost’ uviedlo 46 %

Z nich.

Vypracované odporucania

Digitalne technologie hraju v zivotoch l'udi velku rolu, preto by bolo vhodné, aby sa
vyrobcovia alebo predajcovia tovaru aktivne oslovovali prisluSnikov tejto generacie.
Vychadzajic z nasho prieskumu, stanovujeme rézne odporti¢ania.

Z vysledkov prieskumu vyplyva, Ze respondenti nemajt radi reklamu. Najviac preferuju
reklamy s dobrou hudbou a zabavné reklamy. Nakol'’ko 66 % z respondentov pozera TV kazdy
den a najCastejSie vecer, odporucali by sme pre marketingovych odbornikov, aby sa viac
zamerali aj na tieto faktory, aby s tym mohli efektivnejsie oslovit’ deti.

Pre generaciu Alfa je pri vyhl'adavani informacii tiez kI'i¢ovy internet. Deti najviac ¢asu
travia za pocitatom ¢i na mobile. Buducnost marketingu je v rukach digitalnej éry.
V stcasnosti spravcom znaCky nie je marketingovy pracovnik, ale T'udia prepojeni na
digitalnych platformach. Preto by sa marketingovi odbornici mali venovat efektivnemu
vyuzivaniu socidlnych sieti a vytvaraniu zaujimavych aplikacii pre deti, aby tak mohli oslovit’

cielovl skupinu.
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Ked'Ze generacia Alfa sa vyjadrila, Zze kvalita, ako aj znacka, cena tovaru a design, je
pre nich dolezita, vyrobcovia by sa mali ststredit’ svoju pozornost’ na kvalitu vyrobkov ako aj

na vzhlad vyrobkov, aby uputali va¢s$iu pozornost’.
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ZAVER

V diplomovej prace sme zistili, ze spotrebitelia prispdsobuji k novinkam a tiez dianiu
Vo svete. V sucasnosti sa diet’a stadva zdkaznikom uz v mladSom veku. Dokazu 'ahko ovplyvnit
svojich rodicov pri ndkupe. V dnesnej dobe Studia spotrebitel'ského spravania sa stala pre
obchodnikov ovel'a vyznamnejSou, nakol’ko pochopenie meniacich sa potrieb, preferencii,
zivotného $tylu spotrebitel’'ov je ndro¢nejsie. V sucasnosti rozhodovanie rodi¢ov o ndkupe je vo
vel'kej miere ovplyvnené ich det'mi.

Zvicsa naSich respondentov dostava vreckové, aby sa naucili ako maji hospodarit’
s peniazmi. Z nasej prieskumu vyplyva, ze deti si najéastejSie zo svojho vreckového kupuja
sladkosti a jedlo, alebo peniaze odkladaju na niec¢o drahsie, pri¢om ich nakup v zna¢nej miere
ovplyviiuje kvalita, znacka ako aj cena produktu.

Socidlne siete a internet su najlepSou platformou, prostrednictvom ktorych moézu
obchodnici u¢inne zapojit’ svoju ciel'ovua skupinu. Reklama ma vyznamnt rolu v Zivote diet’at’a,
ale na druhej strane deti su citlivé na reklamy a st vel'mi kritickymi divakmi. Reklamy vo
vSeobecnosti deti nemaju radi, ale preferuju zdbavne reklamy, alebo reklamy s dobrou hudbou.

Edukacia v oblasti reklamy a spotrebného spravania, informovanost o stale sa

vyvijajucich marketingovych stratégiach a taktikach by mal vel’ky vyznam pre spotrebitel'ov.
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PRILOHY

Priloha €. 1: Dotaznik zostaveny pre ucely dopytovania respondentov
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