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Abstrakt

ZAHORSKA, Barbora: Identifikicia hodnét generdcii Y a Z. — Ekonomicka univerzita
V Bratislave. Obchodna fakulta; Katedra marketingu. — Veduci zavere¢nej prace: Ing.
Dagmar Klepochova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2022, pocet stran 74.

Cielom zavere¢nej prace je identifikovat hodnoty a hodnotové systémy pre dané
generacie Y a Z, na zaklade ktorych tvoria svoje vzorce ndkupného spravania. Praca je
rozdelena do 5 kapitol a obsahuje 7 obrazkov. Prva kapitola je venovana opisu sti¢asného
stavu doma a v zahranici s pouzitim vSeobecnej teorie v oblasti faktorov vplyvajicich na
nakupné spravanie s bliz§im zameranim sa na hodnoty, hodnotové systémy a hodnotové
retazce. V d’alSich castiach je charakterizovany ciel' prace, pouzit¢é metody skumania,
charakteristika objektu skimania, ateda generdcie Y aZ, vysledky prace na zaklade
skiimania rozhovoru a odporacaniami do budtcnosti spolocnosti, s ktorou sme viedli
vV ramci prieskumu rozhovor a vSeobecne marketingovym pracovnikom, ktorych cielova
skupina zdkaznikov su spotrebitelia z generacie Y a Z. Zavere¢na kapitola sa zaobera
diskusiou. Vysledkom rieSenia danej problematiky je identifikacia hodnot generacii Y a Z,
na podstate ktorych sa spotrebitelia rozhodujt o klipe, spotrebe a spdsobe uspokojenia svojej

potreby a dosiahnutia ciel'ov.

Kruacové slova:
hodnoty, hodnotové systémy, hodnotovy retazec, atriblty, spotrebitel'ské spravanie,

nakupné spravanie, milenidl, generacia, generacia Y, generacia Z, spotrebitel’



Abstract

ZAHORSKA, Barbora: ldentification of values of generation Y and Z. — University of
Economics in Bratislava. Faculty of Commerce; Department of Marketing. — Advisor: Ing.
Dagmar Klepochova, PhD. — Bratislava: OF EU, 2022, pocet stran 74.

The aim of the final thesis is to identify values and value systems of generations Y and Z,
on basis of which they form their patterns of shoppung behavior. The thesis is divided into
5 chapters and the thesis contains 7 pictures. First chapter is devoted to description of the
current state of field at home and abroad using the theoretical knowledge in the area of
factors influencing consumer behavior with closer focus on valueas, value systems and value
chains, and the characteristics of generations Y and Z. The next chapters characterize the
aim of thesis, methodology, characteristics of the object of research, and thus generations Y
and Z, methods, results of the work based on interview research and recommendations for
the future for the company we interviewed in the survey and in general for marketers whose
target group of customers are consumers from generation Y and Z. The final chapter deals
with discussion. The result of solving the issue is identification of the values of generations
Y and Z, on the basis of which consumers decide on purchase, consumption and how to
satisfy their needs and achieve goals.

Key words:
values, value systems, value chain, attributes, consumer behavior, millennial, generations,

generation Y, generation Z, consumer
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Uvod

Zivot spotrebitel’a na trhu sa neustale vyvija podl'a doby, v ktorej tvori svoje zékladné
vzorce spravania sa. Tak ako sa napriklad marketing orientoval najprv len na funkcionalitu
a samotny produkt, neskor presmeroval svoju posobnost na emoécie vyvolané kupou
samotného produktu, z ktorej ucelovosti profitovali spolo¢nosti, tak oblast’ posobenia
vyustila do digitadlneho sveta na zaklade prudkého trendu digitalizacie a globalizéacie
informacii a dat s potrebou vratit’ sa k podstate, k ¢loveku a jeho chapania zakladného bytia
a tvorby hodnot.

Nové oblasti marketingu st pochopitelne tvorené na zéklade novo vznikajicich
segmentov trhu-generacii, na ktoré sa dané oblasti svojimi $pecifickymi marketingovymi
nastrojmi zameriavaju. Nositelmi dynamického vyvoja v spolo¢nosti najmid v ramci
vyuzivania vydobytkov technologii a enormne rychlemu prisposobeniu sa aktudlnym
trendom su generacie Y a Z. Poznanie a identifikacia hodnét spotrebitel'ov, ako ich zakladne
spotrebitel'ského spravania, tvori vyznamné data pre zostavenie efektivnej marketingove;j
komunikacie so zakaznikom.

V diplomovej praci sa zaoberame tematikou hodnét, hodnotovych systémov a ich
vplyvom na tvorbu zakladnych vychodisk spotrebitel'ského spravania generacie Y
a generacie Z.

Generacia Z a generacia Y su pomerne atraktivne skupiny spotrebitelov na
preskiimanie ich charakteristik a $pecifik nakupného spravania, nakol’ko ide o spotrebitelov,
ktori diktuju nové vzorce nakupného spravania vychadzajuceho z hlbSej podstaty ich bytia,
tvoria nové normaly, hlasnejSie svetonazory a udrzate'né trendy do buducnosti. Dokopy
taktiez tvoria najvacsiu ekonomicky ¢inna skupinu, k ¢omu samozrejme vyrazne dopomaha
star$ia generacia Y, teda milenidlov.

Diplomova praca pozostava z piatich kapitol. V prvej kapitole sa zameriavame na
vSeobecné teoretické vymedzenie problematiky doma a v zahrani¢i. V danej kapitole sa
d’alej orientujeme na teoretické poznatky o podstate spotrebitel'ského spravania, a teda
hodnoét, hodnotovych systémov a hodnotovych retazcov so zretel'om na generacie Y a Z,
ktorych modelovanie nakupného spravania skimame blizsie v praktickej Casti diplomove;j
prace.

V druhej kapitole popisujeme ciel’ prace a bliZSie popisujeme parcialne ciele, ktoré
je potrebné dosiahnut’ pre splnenie hlavného ciel’a, ¢im je identifikacia hodndt generacii Y

a Z jednotlivo ako aj spolu.



V tretej kapitole podrobne vyty¢ujeme metodiku prace a objekt skimania-generacie
Y a Z, ateda metodiku spracovania poznatkov z teoretickej Casti a udajov ziskanych
z rozhovoru s marketingovym pracovnikom spolo¢nosti Panta Rhei, ktora posobi v oblasti
knih so zretel'om aj na mladsie generacie.

V praktickej casti, ktora je spracovana vo Stvrtej kapitole sa zaoberame
vyhodnotenim udajov z odpovedi a tvorbou konkrétnych vysledkov skiimania, z ktorych
vyplyvaji odporicania pre marketingovy tim Panta Rhei ako aj vSeobecne pre
marketingovych manazérov, ktory za svoj cielovy segment alebo potencialnych zdkaznikov
povazuju spotrebitel'ov z generdcie Y a Z. A napokon posledna ¢ast’ je urcena pre diskusiu

ako zavery z diplomovej prace.



1  Sucasny stav rieSenej problematiky doma a v zahranic¢i

1.1 Charakteristika nakupného a spotrebitel’ského spravania

Pojem nakupné spravanie sa z terminologického hladiska vo vztahu ku kone¢nym
spotrebitelom vyrobkov alebo sluzieb oznacuje ako spotrebitel'ské spravanie jednotky
vystupujiicej na trhu spotrebitel'ov.! Spotrebitel’'ské spravanie definujeme ako proces, pocas
ktorého spotrebitelia vyberaji, nakupuju, spotreblivaju a zbavuji sa tovaru, sluzieb, idei
alebo zazitkov, aby naplnili potreby a priania.? Toto spravanie mozno charakterizovat’ vol'ne
sledovate'nymi prejavmi spotrebitel’a a jeho reakciami v ¢ase nakupu a spotreby.

Spotreba predstavuje pestry komplex vyroby, ziskania, pouZzivania a zaniku
produktov a sluzieb, pomocou ktorej spotrebitel’ formuje svoju identitu. Na zaklade tvorby
idealizovanej osobnej identity vieme d’alej analyzovat’ nadkupné spravanie jednotky na trhu.®

Spotrebitelia dennodenne uskutociiuji mnoho nakupnych rozhodnuti, ktoré firmy
upenlivo skumaju s cielom zistit, akymi metédami sa rozhoduju pri ndkupe. Nakupné
rozhodnutia nemusia byt realizované len samotnym jednotlivcom, preto rozliSujeme jeho
viaceré roly postavené do vzt'ahu s uskuto¢nenim aktu nakupu. Jednotlivec moZe byt

e zhromazd’ovatelom potrebnych informacii prostrednictvom dopytovania sa
predajcov, navstev réznych predajni, porovnavania produktov, sledovania reklam,
podpory predaja, atd’.

¢ influencerom, ktory odporuca pristipenie k nakupu tovaru,

e rozhodovatelom, ktory poskytuje impulz k nakupu a bez jeho suhlasu realizacia
nakupu nie je mozZn4,

e bariérou toku informacii, kedy bez toku informacii jednotlivca sa nakup nemoéze
zrealizovat’,

e kupujuacim, ktory je zapojeny do obchodného styku, vybera tovary, ktoré nemusi
vSetky spotrebovat’ a je cielom podniku transformacie jedinca,

e spotrebitel'om, ktory vstupuju do procesu spotreby

1 KRIZAN, Frantisek et al. Maloobchod a specifika casovo-priestorového spravania spotrebitelov. Bratislava
: Vydavatel'stvo UK, 2017. s. 19. IBSN 978-80-223-4434-0.

2 LELKOVA, Anna — GBUROVA, Jaroslava. Formy sprdvania v ndkupnom procese. Presov : Bookman,
2016. s. 36. ISBN 978-80-8165-206-6.

3 KRIZAN, Frantisek et al. Maloobchod a specifikd casovo-priestorového spravania spotrebitelov. Bratislava
: Vydavatel'stvo UK, 2017. s. 20. ISBN 978-80-223-4434-0.



e pouzivatel, ktory pouziva produkt ¢asto, nemusi byt’ jeho kupujiicim, nakol’ko moze
zastavat’ ulohu inicidtora
e zadkaznikom, ktory sa podujme na procese vymeny a ddva najavo svoje potreby,

e ina osoba ovplyviujuca nakup, ktora vyjadruje svoj nazor.*

1.1.1 Spotrebitelské spravanie v medzinarodnom meritku

Pochopenie priebehu procesu nakupného spravania spotrebitel’a je pomerne naro¢na
aj vramci jednej krajiny. Spolo¢nosti, ktoré ale posobia vo viacerych krajinach , musia
implementovat’ postoje, hodnoty, zvyklosti danej krajiny a jej kultiry do marketingove;j
a produktovej koncepcie modelovanej Specialne pre rozdielne krajiny. Rozdiely medzi trhmi
su Casto vel'mi vel'ké, najmé pri generdcidch starSich ako generécia X, a preto aj zretel'né pre

tvorcov Vv roznych krajinach.®

1.2  Trendy ovplyviiujice nakupné spravanie

Pri pohlade na sticasnu spolo¢nost’ mdzeme Specifikovat’ niekol’ko trendov. Sti¢asné
trendy st vysledkom vysokého tempa fungovania spolocnosti, a tak ide najma o trendy
vyplyvajuce zo spoloCenskych zmien, ktoré koriguju spotrebitel'ské spravanie, zivotny §tyl
a najmi postoje spotrebitelov. Pri badatelnom posune spolo¢nosti k vicSej informovanosti
registrujeme vSak viacero trendov, ktoré st si protichodné, ateda v pomerne vysokej
polarizécii spolo¢nosti ako take;.

Velky kontrast vytvara najma stile pretrvavajica globalizacia a pohnutka
spolo¢nosti skuto¢ne poznat’ svoj povod, a teda etnocentrizmus. Spolo¢nost’ sa stava ¢oraz
viac globalnou, vytvara akusi homogénnu hmotu, ktord mé za ciel’ porozumiet’ si s kazdym
jedincom a hladat’ spolocné aspekty pri svojej spotrebe vo vSeobecnosti, no v kone¢nom
dosledku spolo¢nost’ hl'ada odlisnosti, prvky tvoriace Specifickost’ a ma prirodzenu potrebu
patrit’ do uz8ej skupiny, najst’ svoj povod v kultire, ktord priamo odzrkadl'uje jeho zéklady
V spravani sa ako spotrebitel’a.

Doésledok informovanosti nepriamo vytvara aj jeden z d’alSich trendov, ¢im je

nadspotreba. Jednotlivi spotrebitelia ¢elia neustale lakavym ponukam, ktoré by podl'a ich

4 LELKOVA, Anna — GBUROVA, Jaroslava. Formy spravania v ndkupnom procese. Presov : Bookman,
2016. s. 34-36. ISBN 978-80-8165-206-6.

5 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing. 4. eurdpske vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 349. ISBN
987-80-247-1545-2.



tvorcov nemali odmietnut’. Nadspotreba je jednym zo zakladnych pilierov udrzatel'nosti
celej spoloc¢nosti a nakol’ko udrzatel'nost’ patri tiez k si¢asnym trendom, marketéri by mali
smerovat’ svoje zameranie do prevazne udrzatel'nych foriem marketingu.

Ako uz bolo spominané, udrzatePnost’, ktorej nasledkom je naopak zniZovanie
spotreby, sa stava vyraznym prvkom v pdsobeni rdznych novovytvorenych skupin
spotrebitel'ov. Su to skupiny so zdujmom o zdravy zivotny styl nie len jednotlivcov, ale aj
vSeobecne sveta s dorazom na ochranu zivotného prostredia globalne. MladSie generacie sa
zaujimaju o pdvod potravin, zloZenie vyrobkov a hlavne o ich dopad na Zivotné prostredie,
a teda v kone¢nom dosledku aj na zdravie ich samotnych. Spotrebitelia nehl'adia tak na
kratkodobé uspokojenie ich potrieb, ale na udrzatel'nost’ a dlhodoby dopad ich ndkupného
spravania uz aj na budiice generacie.®

S trendom zdravého Zivotného §tylu, typického pre 21. storoCie, sa zvysil aj zdujem
spotrebitelov 0 zelené nakupovanie, CcCize starostlivost a zachovanie prirody.
Environmentalna uvedomelost’ predstavuje suhrn hodnét a postojov K ochrane Zivotného
prostredia, vedomosti o ekoldgii aich vyuzitie pre konanie v prospech ekologie. Takto
orientovany spotrebitel’ vytvara svoje potreby v Spéti s ochranou zivotného prostredia.
O zelenom nakupovani hovorime v pripade, ze zadkaznik pri rozhodovani sa ohladom
tovarov ¢i sluzieb berie do uvahy ohl'ad dopadu naktiipenych statkov na Zivotné prostredie.
Spotrebitel’ povazuje ndkupné spravanie ako spdsob, ktorym moze prejavit’ rozmer svojho
environmentalneho zamerania, zodpovednost’ a snahu 0 redukovanie negativneho vplyvu na
ekologiu.’

K udrzatel'nosti prispel aj trend zamysSlania sa spotrebitelov nad etickym
a estetickym rozmerom ich Zivota. VV zaujme udrzatel'nosti sa spotrebitelia viacej ststredia
na kvalitu spotreby, ako na kvantitu. Je prirodzenym javom, Ze na rozdiel od starSich
generacii, tie mladsie menia svoje postoje a neustale prehodnocuju rebri¢ek hodnét v snahe
dosiahnut’ ¢o najudrzatelnejsi vysledok pre spolo¢nost’.

Mierne tomu protire¢i trend v podobe hedonistickej spotreby. Nakol'ko spotrebitel
vo svojom rozhodovacom procese 0 nakupe prirodzene racionalne porovnava rdzne

ponukané alternativy, hedonistickd stranka rozhodovania potlaca racio ado popredia

8 VOKOUNOVA, Dana. Spravanie & hodnoty a zodpovednost. 1. vyd. Bratislava : Vydavatel'stvo Ekonom,
2013.s. 7. ISBN 978-80-225-3763-6.

"MALA, Denisa — BENCIKOVA, Dana — DRUGDOVA, Jennifer. Vnimanie zeleného produktu
zdkaznikom. In: MUSOVA, Zdenka. Vplyv inovativnych marketingovych koncepcii na spravanie
vybranych trhovych subjektov na Slovensku II.: zbornik vedeckych prac z projektu VEGA. Banska Bystrica
: Belianum, 2018, s. 162-175. ISBN 978-80-557-1452-3.



vstupuje viacero zmyslov ako emotivne aspekty Ustiace az do fantdzie. V prvotnom zaujme
ide skor o atmosféru pri ndkupe ako o samotny nakup, preto désledkom danej spotreby moze
byt aj impulzivne nakupovanie produktov bez viésiecho uvazovania o jeho kape.®

Protichodnymi trendmi st aj individualizmus a spolupatri¢nost’. Stc¢asna doba
ponuka Coraz vicsi priestor na individualizmus bez toho, aby bol spotrebitel’ svojim
prezentovanim sa odcudzovani alebo ostal nepochopenym. Spotrebitelia sa chcu od seba
odliSovat’, no zaroven chcu ostat’ v tempe vyvoja roznych trendov a nezaostavat’, v ¢om im
dopomaha pocit spolupatricnosti v réznych skupinach aneostat’ tak sdm vo svojom
rozhodovacom procese bez vzoru spravania sa urcitej skupiny. Ide teda o prirodzeny nestlad
uz v samotnych potrebach spotrebitel’a, ¢ize dosiahnut’ jedinecnost’ a zaroven patrit’ do
uréitej spolocenskej skupiny, ktord mu je oporou a zjednodusenim rozhodovania sa. Siroka
ponuka dosahuje vyznam priame pri tychto dvoch protichodnych trendoch, nakolko
konzekvenciou individualizmu je homogenita spotreby anaopak, dosledkom
spolupatri¢nosti je heterogenita spotreby.

Uzatvaranie sa a S flou suvisiaca virtualizacia. Virtualizacia sivisi prevazne s uz
beznym pouZivanim internetu a vysokou gramotnostou v pouzivani informacno-
komunika¢nych technoldgii, ktoré transformuju kazdodenné ukony realneho zivota do
virtudlneho sveta. Takymto zjednodusenym spOosobom zivota sa vSak spotrebitelia
uzatvaraji svetu a vonkajSim vplyvom, nakol’ko mnoZstvo €innosti vykonéavaji z inych
miest ako verejnych, na to priamo uréenych. Tyka sa to pracovnej ako aj sukromnej sféry,
ako napriklad praca z domu, online nakupovanie, zabava ¢i komunikécia s priatel'mi
a rodinou.

Samostatnou sekciou v oblasti trendov spravania sa spotrebitelov je rodina, jej
Struktira a domacnosti ako také. Zasadnym trendom je vyraznd zmena v samotnej Strukture
rodiny a to tak, ze rodina, ktort tvoria dvaja zosobaseni 'udia, uz nie je samozrejmostou,
prave opak. Mladi l'udia tvoria svoje vlastné zivoty, ktorych zauymy sa stretavaja v utvare
ich rodiny bez zavizku. Prirodzene sa tak meni rola muza a zeny v rodine a nakol’ko dieta
je zvy€ajne prvok, ktory ich spéja ako skutocnt rodinu, trendy prevladajtce u starSich deti

maju Coraz vacsi vplyv na ndkupné rozhodnutia rodi¢ov arodiny celkovo. Zasadnym

8 VOKOUNOVA, Dana. Sprdavanie & hodnoty a zodpovednost. 1. vyd. Bratislava : Vydavatel'stvo
EKONOM, 2013. s. 8. ISBN 978-80-225-3763-6.



trendom teda je povaha a vystupovanie rodiny navonok. Rodina pdsobi skor uz ako celok

tvoriaci tim, ako celok riadiaci sa autoritami v rodine.’

1.3 Model nakupného spravania

V nedavnej minulosti mohli marketingovi pracovnici pochopit’ spravanie
spotrebitelov vd’aka kazdodennej skusenosti vyplyvajucou z priameho predaja.
Spotrebitel'sky trh, na ktorom posobia aj firmy bojujice o priazenn zakaznika, sa vSak
rozrastol, priamy kontakt so zdkaznikom sa pomaly meni na nepriamy prostrednictvom
komunikacie na internetovej platforme. Hlavnou otdzkou pre marketingovych pracovnikov
vSak stale ostdva aké su marketingové podnety, na ktoré spotrebitel reaguje. Tieto
informécie su v marketingu povazované za klucové, kedze zabezpecuju najvicsiu
konkuren¢nu vyhodu oproti ostatnym firmam v odvetvi, a to poznanie zdkaznika a d’alej
orientovanie sa na neho za dosiahnutia ¢o najvyssich vynosov. Vychodiskom je teda model

spravania sa kupujiceho, poznany aj ako stthrn podnetov a reakcii, zndzorneny na obrazku

1.

marketingové ostatné ) . . reakcia
¢ierna skrinka spotrebitel'a _
podnety podnety kupujiiceho
vol'ba produktu
dukt . e volba znacky
produ ekonomické )
) > o rozhodovaci > | volba predajcu
cena technologické charakteristiky )
o . ) proces nacasovanie
distribucia politické kupujuceho _
o kupujuceho kapy
komunikacia | kultarne ] o
disponibilna
Ciastka

Obrazok 1 Model nakupného sprdavania

Zdroj: vlastné spracovanie podla KOTLER: Moderni marketing. $.310

Z obrazku 1 mdzeme d’alej vycitat’, ze jednotlivé marketingové a iné podnety ako
celok vstupuji do ,,Ciernej skrinky* spotrebitel'a a vyvolavaju subor reakcii, ktoré su
pozorovate'né. Do stboru pozorovatelnych reakcii patri volba produktu, znacky,
sprostredkovatel’a, miesta a ¢asu ndkupu, a mnoZzstva naktipeného. Predmetom vyskumov

spotrebitel'ského spravania su teda diania v Ciernej skrinke spotrebitel'a. Marketingovy

9 VOKOUNOVA, Dana. Sprdvanie & hodnoty a zodpovednos?. 1. vyd. Bratislava : Vydavatel'stvo
EKONOM, 2013. s. 9. ISBN 978-80-225-3763-6.



Specialisti sa snazia pochopit’, aky je priebeh procesu zmeny podnetu v spotrebitel'skej
¢iernej skrinke na reakciu kupujuceho.

Spotrebitel vstupuje na spotrebny trh za ucelom nakupu tovaru alebo sluzby
potrebnej na uspokojenie potrieb. Spotreba statkov prindsa dant uzitocnost’, ktort sa snazi
spotrebitel maximalizovat’. Pri rozhodovani, aké statky nakupit’, spotrebitel’ tvori dopyt
ovplyviiovany podnetmi, ktory vyjadruje pomer uzitocnosti spotreby a obetovanych
penaznych vydavkov.

Medzi marketingové podnety spadaju zékladné 4P marketingového mixu:
produktova politika ako produkt (product), cenova politika ako cena (price), distribucna
politika ako distribtcia a umiestnenie (placement) a komunika¢na politika (promotion).
V sucasnosti z podnetov zohrava nesmierne dodlezitd rolu aj budovanie a riadenie znacky, co
dbéa na udrZanie si sucasnych zdkaznikov a prildkanie novych, presvedcenych zakaznikov.

Ostatné podnety sa tykaju dolezitych faktorov a diani/udalosti v prostredi
spotrebitel’a: ekonomickych, technologickych, politickych a kultirnych. Tieto podnety
sticasne vstupuju do takzvanej Ciernej skrinky kupujaceho, v ktorej sa vytvaraji rady reakcii
kupujiceho v podobe vol'by produktu, volby znacky, vol'by predajcu, ¢asové rozmedzie
nakupu a ¢iastka, ktorou nakupujuci disponuje.

Zaleziuz len na samotnej charakteristike kupujiceho, aky priebeh ma jeho vnimanie,
aké si vnemy na podnety areakcie na ne. Nevyhnutnou sucastou je aj pozorovanie
postupnosti krokov v rozhodovacom procese a posudzovanie faktorov, ktoré vplyvaju na
spotrebitela zvlast v kazdom kroku. Neskor charakter rozhodovacieho procesu tvori

a Ciasto¢ne ovplyviiuje celkové ndkupné spravanie daného spotrebitel’a.

1.4 Externé a interné vplyvy ovplyviiujuce nakupné spravanie

Nakupné spravanie je vyznamne ovplyviiované kultirnymi, spolocenskymi
a osobnymi faktormi, ktoré st povaZzované za externé faktory vplyvajice na spotrebitela
a internymi psychologickymi faktormi. Zakladnou a vel'mi podstatnou ¢rtou tychto faktorov
pre marketérov je fakt, ze nedokazu tieto faktory riadit, aviak musia ich brat’ do tivahy.°
Ciel'om marketingu je predikovat pripravu pttavej ponuky, ktora by dostato¢ne ovplyvnila

nékupné spravanie a zabezpecéila spokojnost’ zdkaznika.!*

10 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing. 4. eurdpske vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 309-310.
ISBN 987-80-247-1545-2.

11 KRIZAN, Frantisek et al. Maloobchod a specifikd casovo-priestorového sprdavania spotrebitelov.
Bratislava : Vydavatel'stvo UK, 2017. s. 19. IBSN 978-80-223-4434-0.



Pre ucely naSej diplomovej prace si dalej popiSeme kultirne a psychologické

faktory, ktoré izko stvisia s hodnotami spotrebitel’a.

1.4.1 Kulturne faktory

Kultarne faktory sa povazuju vo vSeobecnosti za najsilnejSie a najvyznamnejsie
faktory, ktoré d’alej ovplyviiuju ndkupné spravanie. Kultura predstavuje zakladné
vychodisko Tl'udskych priani a spravania sa, pretoze l'udské spravanie je z vdcSej Casti
naucené.*? Kultaru chdpeme tiez aj ako stthrn nazorov, morilnych zasad a zvykov, ktoré
usmeriiuju spravanie jednotlivcov konkrétnej spoloénosti.’® Prostredie, v ktorom ¢lovek
vyrasta tvori jeho zakladne hodnoty, postoje, urcuje dblezité potreby a vhodné spravanie
vV urditej kultare. !

Z pohladu vplyvu kultiry na spotrebitel'ské spravanie je dolezité spomenut’, ze kazda
kultara mé svoje Specifické prvky. Za prvky z najvacsim vplyvom, a teda za najdolezitejSie
pre prieskum, sa vSeobecne povazuju zvyky, hodnoty, postavenie Zeny a muza, jazyk,
sposob neverbalnej komunikacie, symboly, ritualy, nabozenstvo a S nimi spojené pribehy
a myty, tabu, body image a umenie. Zo spominanych neskor v praci definujeme hodnoty,
ako jeden z kl'aicovych prvkov kultury, na ktoré nadvazuji ostatné nie len kultirne, ale aj

psychologické, interné faktory.'®

1.4.1.1 Komunita

Samotna kultira predstavuje akési lepidlo, ktoré spaja skupiny dokopy. Kultura
definuje I'udskt komunitu, jej jednotlivcov a socialnu Struktiru. Kultirne vzorce sluzia ako
kontrolné mechanizmy v spolo¢nosti, ktoré riadia spravanie jednotlivcov a skupin. A prave
kultirne presahy tvoria spolo¢né hodnoty generécii roznych kultar a pre kazdého jednotlivca
tvori pamit’ ako zaklad d’alSieho ucenia. Je uz potom na jednotlivcovi, koho vplyv si odnésa
ako prvorady, ¢i uz dedi€nost’ vzorcov spravania po rodi¢och, vrodené gény alebo vplyv

komunity, ktorej je aktudlne sucastou.®

12 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing. 4. europske vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 311. ISBN
987-80-247-1545-2.

B LELKOVA, Anna — GBUROVA, Jaroslava. Formy spravania v nékupnom procese. PreSov : Bookman,
2016. s. 37. ISBN 978-80-8165-206-6.

14 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing. 4. europske vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 311-312.
ISBN 987-80-247-1545-2.

15 RICHTEROVA, Kornélia et al. Spotrebitel'ské spravanie. Bratislava : SPRINT 2, 2015. s. 28. ISBN 978-
80-89710-18-8

16 MOOIJ, Marieke de. Consumer Behavior & Culture- Consequences for Global Marketing and Advertising.
3. vyd. London : SAGE Publications, 2019. s. 38-39. ISBN 978-1-5443-1815-8.



Pod kazdu kultaru spadaji menSie subkultary, teda skupiny l'udi so spolocnymi
hodnotami vytvorenymi na zaklade spolo¢nych Zivotnych skuisenosti a situdcii. NajéastejSie
podoby subkultur st narodnostné, nabozensko-etnické skupiny, rasové skupiny
a geografické regiony.

Prave subkultary Castokrat tvoria dolezité segmenty trhu. AvSak, marketingové timy
nadnarodnych spolo¢nosti ¢asto subkultiry opominajt, ¢o predstavuje prilezitost’ na trhu pre
odvaznejsie firmy a ich Specializované, regionalne orientované marketingové timy, ktoré

prispdsobujii marketingové stratégie potrebam danych subkultir.t’

1.5 Hodnoty a ich vplyv na nakupné spravanie

Mnozstvo faktorov, ktoré ovplyviiuju spotrebitela je enormné, da sa vSak povedat’,
ze zakladom a vychodiskom spravania sa spotrebitel'a zacina v kultare, a teda kultarnych
faktoroch, kde spadaju aj normy a hodnoty, ktoré si spotrebitelia ¢astokrat ani neuvedomuju.
Samotna kultura, ktorej patri€nost’ spotrebitel’ prijima, predstavuje uZ zauZivany systém
hodnét. Hodnoty uvadzaju spotrebitelove smerovanie zivota, davaji mu urcity zmysel,
uréuju ciele a tvoria atributy, ktoré st pre ¢loveka a jeho bytie najdolezitejsie.'8

Hodnoty tak mozno rozliSovat' na hodnoty jednotlivcov na mikrourovni, inak
nazyvané ako individudlne hodnotové orientacie, alebo na hodnoty kolektivov na
makrourovni, ¢ize zdiel'ané hodnoty ¢lenmi skupiny az kultirne hodnoty.

Aj prave preto hodnoty maju kognitivnu, afektivnu a behavioralnu zlozku. Aj napriek
tomu, Ze hodnoty st vyjadrené abstraktne, spotrebitelia ich vo v§eobecnosti vedia definovat’
ako stav bytia, ako napriklad byt zdravy alebo chory. Hovorime 0 hodnotéch, ze su afektivne
v zmysle, ze Tudia knim moézu citit emocie atvorit emocie spajané s hodnotami.
Behavioralna zlozka hodnoty vyplyva z prejavu ich ,,pritomnosti“, ktora vedie k akcii.

Na rozdiel od postoja, ktory odzrkadluje organizaciu niekolkych presvedceni
ohl'adom konkrétneho objektu alebo situédcie, hodnoty sa vztahuji na konkrétnu a jedinu
vieru jedného Specifického druhu, ktoré sa viazu na konkrétnu akciu alebo konanie

spotrebitel’a.®

1" KOTLER, Philip et al. Moderni marketing. 4. europske vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 311-312.
ISBN 987-80-247-1545-2.
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Na obrazku 2 pozorujeme postupnost’, ktord sa od marketingovych pracovnikov sa
vyzaduje, a teda aby identifikovali a skiimali najskor podstatu, teda hodnoty, d’alej filtrovali
a interpretovali zdkladné motivy spotrebitelovych konani, na zaklade coho nastavuji

marketingové nastroje.

What Machines Patterns of
Can Read Actions
BEHAVIOR
ATTITUDE
What Humans Can Underlying Motives

Read for Actions

VALUES

Obrazok 2 Postavenie hodnat v spravani spotrebitel’a

Zdroj: KOTLER: Marketing 5.0 : technology for humanity. s. 9

1.6 Skuamanie hodnot

Trvanlivost’ a udrzate'nost’ hodndt je jednou z najdolezitejSich vlastnosti hodnot pre
ich skamanie. Hodnoty patria medzi prvé veci, ktoré sa deti ucia nevedome, teda su im
vsadené implicitne na zaklade prostredia, kultary, v ktorej vyrastaji. Hodnoty su stabilné po
celé generacie, resp. stabilné v rdmci jednej konkrétnej generacie, Co prispieva k dolezitosti
skimania segmentacie spotrebitel'a z pohl'adu generacii. 2

Podl'a Solomona hodnoty reprezentuju presvedcenia 0 ur¢itom stave, resp. situacii,
7e je preferovanejSia pred jej protikladom, podla Antonidesa a Van Raaija hodnoty
reprezentuji zdkladné presvedcenie alebo Standardy, ktoré spotrebitel’ pouzivaju pri
posudzovani vlastného spravania alebo spravania ostatnych.

Pojem hodnoty mézeme chapat’ nasledovne:

e hodnoty pdsobia ako presvedcenie v konkrétnych oblastiach, ktoré st vSak do velkej
miery ovplyviiované zapamétanymi emodciami

20 MOOIJ, Marieke de. Consumer Behavior & Culture- Consequences for Global Marketing and Advertising.
3. vyd. London : SAGE Publications, 2019. s. 36. ISBN 978-1-5443-1815-8.



¢ hodnoty predurcuju ciele, ktoré sa snazi ¢lovek dosiahnut’, preto pri rozhodovacom
procese spotrebitela je vzdy pritomna motivacia zarovno hodndt ako hybna sila
reakcie

e hodnoty mézu nadobudnut’ podobu abstraktnych ciel'ov, ¢o ich odlisuje od postojov
a noriem. Hodnoty tak ostavaju na urovni motivacie, kdezto postoje a normy suvisia
uz s konkrétnymi vykonanymi ¢inmi a situdciami, V ktorych sa ¢lovek ocita. Da sa
teda povedat’, ze hodnoty dané ¢innosti a situdcie presahuju.

e podla hodnét ¢lovek vyhodnocuje svoje ¢innosti, stratégie, I'udi v okoli a udalosti a
vd’aka hodnotam spotrebitel’ vyhodnocuje svoj vyber kritérii a Standardov, podla
ktorych si tvori svoje modely spravania sa

e jednotlivé hodnoty sa od seba mozu lisit’, a preto st usporiadané podla dolezitosti do
rebricka hodnot kazdého jednotlivea.?!

Od 70-tych rokov minulého storocia sa celosvetovo Stidie spotrebitel’a zameriavaja
na zivotny S§tyl ato najmd v oblastiach aktivit, zaujmov a nazorov. Ide o prieskumy a
vyskumy zname pod skratkou AlO, z anglickych slov Activities, Interests a Opinion. Pri
danom skiimani je vyhodnocovana Likertova skala s vyrokmi v spominanych oblastiach.

Aktivity suvisia s patricnostou do roznych komunit, s ndkupnym spravanim,
konickami, spolocenskym vyzitim, ndklonnost'ou k Sportu, pracou alebo vol'nym ¢asom.

Zaujmy V ramci rodiny, spolo¢nosti, médii a Zivotného Stylu, ktory sa prejavuje
Vv stravovani, mode, vol'ného a pracovného casu.

Nazory smerujuce najprv na seba samého, potom vseobecne na spoloc¢nost’, kultiru,
ekonomiku, podnikanie, politiku, vzdelanie, buduci vyvoj az po konkrétne produkty.

Takato segmentacia je vSak mnohokrat hodnotené ako nestabilnd, nakol’ko aktivity
a postoje vel'mi aktivne ovplyviiuje prostredie, preto marketingovym pracovnikom sluzi
najmé na poznanie uz existujucich zdkaznikov firmy, teda nie je vSeobecne platna. Pre
vytyCenie si obecnejSicho modelu spravania sa a segmentacie je potrebné pomenovat
stabilné sily, ktoré priamo pdsobia na spravanie spotrebitel’a. Medzi takéto relativne stabilné
sily patria hodnoty a ich systémy, ktoré spotrebitelia podvedome pouzivaji pri rozhodovani

a motivuju ich k nakupu.??

1.7  Systémy hodnét
Aby sme pochopili ako kultira funguje musime popisat’ jej zaklady a vyznamnost'.

A to ndm umoziuji hodnotové modely, tzv. hodnotové systémy, ktoré vysvetl'uji rozdiely

21 YOKOUNOVA, Dana. Sprdavanie & hodnoty a zodpovednost. 1. vyd. Bratislava : Vydavatel'stvo
EKONOM, 2013. s. 26. ISBN 978-80-225-3763-6.
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V spravani spotrebitelov medzi roznymi kultGrami. Hodnotovy systém je trvalou
organizaciou presved¢eni tykajucich sa preferovanych sposobov spravania alebo kone¢nych
stavov, vieobecne povedané bytia pozdiZ kontinua relativnej délezitosti. Vo vieobecnosti
plati, Ze v systéme hodndt st hodnoty zoradené podla priority, avSak vzhI'adom na ostatné

hodnoty.?

1.7.1 Systém hodnot podla Schwartza

Jeden zo systémov hodnot charakterizoval Schwartz na zéklade Siestich spolo¢nych
vlastnosti hodnot, akymi st hodnoty ako presvedcenie na zaklade vyvolanej emocie, hodnoty
ako predstava zelaného ciel’a, hodnoty ako stabilny prvok prejavu bez ohl'adu na prostredie
a situaciu, hodnoty ako kritéria a Standardy, na zaklade ktorych my ako spotrebitelia
hodnotime, hodnoty ako celistvy systém hodnot nazyvany aj rebri¢ek hodnét a dolezitost’
nadviznosti viacerych hodnot, ktoré su v danej situacii dolezité.

Ide teda o neustale aktivny prvok v nakupnom spravani spotrebitel’a, ktory tvori
predstavu splnenia potreby, motivéaciu k nakupu, sposob, akym konat’ a byt’ konkrétny vo
vybere produktu, pripadne miesta nakupu, vyhodnocuje prostredie a situaciu, v ktorom
mozno dosiahnut’ ciel’ a odévodiiuje svoje konanie.?*

Swartz taktieZ vytvoril systém tvrdeni na zdklade popisu hlavného ciel'a motivacie
konat’, z ktorych kazdé tvrdenie predstavovalo jednu z 10 jeho definovanych hodnét:

Prva hodnota, na zaklade ktorej sa ¢lovek riadi je poslusnost’, S vykonavanim ktorej
¢lovek dosahuje motivaciu ku komfortnosti, braneniu ¢innosti, ndklonnosti a rychlejsim
impulzom, ktoré vedu k vSeobecnému dodrZiavaniu noriem a spolocenskych ocakavani
spravania.

Tradicia a k nej prislichajuce reSpektovanie, dodrziavanie a prijimanie daného.
Ciel'om je zachovanie si tradi¢nosti svojej kultlry, zvykov a ndzorov.

Laskavost’ asfiou spojend ochrana a motivacia neustdleho zlepSovania blaha
blizkych.

Harmonia je hodnota, ktorej predchadza motiv pochopenia, uznania, tolerancie

a vyrovnanost’ blaha l'udi a prirody stthrnne.

23 MOOIJ, Marieke de. Consumer Behavior & Culture- Consequences for Global Marketing and Advertising.
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Samostatnost’ ako vysledok nezavislého uvazovania a konania, vyberu, tvorenia
a samostatného skiimania a vyhodnocovania.

VzruSenie plyntce z nieCoho nového, no izauzivaného, o predstavuje v Zivote
VyzZvu.

Hedonizmus dosiahnuty radostou a zmyselnost'ou Zivota, ktory si jedinec uziva
podl’a jeho potrieb naplno.

Ambiciéznost’ ako hodnota, ktora je podobna uz samotnej motivacii dosiahnut’ ciel’,
avSak preukdzanim svojich schopnosti v spolo¢nosti.

Moc odzrkadluje skuto¢né postavenie v spolocnosti, prestizne vystupovanie,
kontrola situacie a prevaha nad l'ud'mi a zdrojmi vSeobecne.

Bezpecie je najmé hodnota tvorena spolo¢nostou smerom k jednotlivcovi, pre ktort
je typicka motivécia s cielom ochrany, stability a harmonie vztahov a spolo¢nosti.

Schwartzove tedrie sa zaoberaji najmi Struktirou dynamickych vztahov medzi
hodnotami, ktoré predstavuju istd skuto¢nost’ existencie rozporu medzi konanim, ktoré je
podnietené hodnotami, no ur¢ité konanie je v sulade len s niektorymi hodnotami a nie
vSetkymi ako celkom. Paradox predstavuju psychologické, praktické a spolocenské
dosledky, ktoré sa d’alej stavaji stiladom alebo rozporom s konanim na zaklade inych
hodnét. Prikladom su Casté strety konzervativnych hodnoét s konanim, ktoré je motivované
zmenou a posunom svojho zivotného Stylu na inG uroven pri zachovani si hodnot

V kultirnom zivote.
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Zdroj: VOKOUNOVA: Spravanie & hodnoty a zodpovednost. s. 36

Ako uz bolo spominané, vychodiskom je Struktira vztahov medzi motiva¢nymi
typmi hodnét. Na obrazku ¢islo 3 mézeme vidiet’ vysvetlenie stiladu alebo rozporu medzi
hodnotami. Cim su si hodnoty na zobrazeni blizsie, tym je ich zakladna motivécia
podobnejsia a naopak, ¢im st hodnoty od seba vzdialenejSie, tym je ich motivacia viacej
paradoxna.

Na $truktiiru hodndt sa pozerdme z dvoch rozmerov. Prvy rozmer dava do pozornosti
zameranie sa jedinca na sebazdokonalovanie sa, vlastny vykon, ateda pohlad na seba
samého alebo na druhom konci zameranie sa na druhych, teda zameranie sa na nesebecké
zaujmy. Stretavaju sa tu hodnoty ako moc aambiciéznost’ v protiklade sharmoéniou
a laskavostou. Stretdvacim bodom rozdielnych zdujmov je hodnota hedonizmus, ktora ma
v sebe prvky z otvorenosti a aj z konzervativnosti tradicii.

Druhy rozmer hodnoti mieru otvorenosti vo¢i zmendm. Na jeden koniec stavia
otvorenost’ ana druhy konzervativnost a tradicie. Protikladom k hodnotam ako

samostatnost’ a vzruSenie si v tomto smere bezpecie, poslusnost’ a tradicie, ktoré naopak od



nezavislosti v mysleni, citeni a ¢inoch vyjadruju skér sebaobmedzovanie a dodrziavanie

noriem.%®

1.7.2 Systéem hodnét podla Rokeacha

Milton Rokeach pri svojom skimani hodnot jednotlivcov dospieva k nazoru ako
mnohi, a to ze hodnoty priamo nadvizuju s ciel'mi, ktoré vsak chape ako konecny stav. Pri
sktimani hodnot je teda dolezité sa pozriet’ aj na sposoby spravania ako na pomocny prvok
dosiahnutia kone¢ného vysledku. Podl'a Rokeacha ide o systém hodndt, kde st hodnoty
rozdelené na konecné, resp. cielové a pomocné, resp. inStrumentalne.

Rokeach pomenoval 18 cielovych a 18 pomocnych hodnét. Ako cielové hodnoty
chapal pohodlny zivot, vzruSujici zivot, Uspech, svet v mieri, svet krasy, rovnost,
bezpecnost’ rodiny, slobodu, $tastie, vnitorni harmoéniu, zrelu lasku, ndrodnu bezpecnost,
radost, spasu, sebauctu, spolocenské uznanie, skutoéné priatel'stvo a mudrost’. Pomocné
hodnoty by tak mali tvorit’ hodnoty chépané ako ctiziadostivost’, vel'korysost’, spdsobilost’,
privetivost’, Cistota, odvaha, odpustanie, pomahanie, Cestnost’, predstavivost’, nezavislost,
intelektualnost’, racionalnost’, lasku, oddanost’, zdvorilost’, zodpovednost’ a sebadisciplinu.

Rokeach tak vytvoril rozsiahlu §kélu hodnoét a ich zoradenim dospel k faktu, ze dané
hodnoty tvoria v roznych kultirach hlavné motivy a principy, na zaklade ktorych sa

jednotlivci svojej kultary riadia pri kazdodennom Zivote.?

1.7.3 Systém hodnot podla Kahleho

Kahle vychadza z Rokeachovho modelu, no ciel’ chape ako naplnenie potreby a tak
pri svojom systéme hodndt pracuje aj s Maslowovou hierarchiou potrieb, ktora si blizsie
popiseme v Kkapitole 1.8.2 z hladiska psychologickych faktorov vplyvajucich na
spotrebitel'ské spravanie. Kahle vytvoril zoznam 9 kone¢nych hodnét, pri ktorych sa
zameriava len na individualistické a zmieSané motivy, na rozdiel od Rokeacha, ktory do
svojej koncepcie zakomponoval aj kolektivistické, resp. spolocenské motivy. Zdovodnené
je to tvahou o rozhodnutiach, ktoré sa tykaja spotreby a su len zaujmom spotrebitel’a dospiet’
Kk naplneniu individualnej potreby, nie dospiet’ k blahu spolo¢nosti. Hodnoty pomenoval ako

konecné stavy bezpecia, sebaucty, uznania, pocitu z dobre vykonanej prace, pocitu

5VOKOUNOVA, Dana. Sprdavanie & hodnoty a zodpovednost. 1. vyd. Bratislava : Vydavatel'stvo
EKONOM, 2013. s. 34-36. ISBN 978-80-225-3763-6.

2%6YOKOUNOVA, Dana. Spravanie & hodnoty a zodpovednost. 1. vyd. Bratislava : Vydavatel'stvo
EKONOM, 2013. s. 29-31. ISBN 978-80-225-3763-6.



patri¢nosti nickam, vzruSenia, uzivania si zivota, srde¢nych vztahov s okolim a dosahovania

tazob.

1.7.4 Systém hodnot podla Herceho

Pre zostavenie syst¢tmu hodndt podl'a Herceho bola znacna inspiracia, resp. az
vychodiskom 9 kone¢nych hodnét podl'a Kahleho. Herceho systém hodnot stoji na baze
abstraktnosti hodnot, ktoré sa pomerne tazko pomentvaju, no ich podstata sa da vyjadrit
slovami vo forme vyrokov, ktoré napokon odrazaju dolezitost’ hodnoty pre jednotlivca.

Vyroky sa tykaju opisu konkrétneho konania, na pozadi ktorych stoja ur¢ité hodnoty.?’

1.7.5 Systém hodnét podla Hofstedeho

Vdaka jeho vyskumu hovorime o rozdeleni hodnét do 5 hlavnych dimenzii, ktoré
vyrazne rozli$uju kultary medzi sebou. Ide o:

Mocensky odstup. V danej dimenzii sa jednd o mieru usporiadanosti spolo¢nosti,
rozdelenie moci v spolo¢nosti, s fiou suvisiaca miera akceptacie autorit a 0 mieru prijatia
skupinou, ako je napriklad socidlna vrstva.

Individualizmus oproti kolektivizmu, ¢ize podstata spolo¢nosti koreniaca
Vv socialnych vidzbach oproti vzniknutej spolo¢nosti Z mnohych individualistov, ktori konaju
slobodne len na zaklade seba samého, nie na zaklade ocakavani kolektivu.

Maskulinita verzus feminita, priCom muznost’ je v spolo¢nosti prevahou prejavu
snahy uspiet, dosahovat’ ciele sutaZivo naproti feminite, ktord sa prejavuje najméi
starostlivost'ou o ostatnych.

Vyhybanie sa neistote, ktoré predstavuje dimenziu vnimania zmien. Neistote a risku
sa vyhybaju vicSinou kultary s dlhodobymi tradiciami, ktoré¢ sa obdvaji zmien, ako
napriklad strata zamestnania kvoli inym nazorovym hodnotam.

Kratkodoba verzus dlhodobd orientacia predostiera vzt'ah roznych kultir k ¢asu. Pre
dlhodobu orientaciu st typické dlhodobé ciele, ktoré podriad’uju tie aktualne pre naplnenie
kone¢ného, vzdialeného uspechu. Pri dlhodobej orientacii hovorime o0 prvkoch ako
vytrvalost’ a systematickd praca, kdezto pri kratkodobej orientdcii sa prejavuje skor

orienticia na okamzity vysledok, blizke, a teda kratkodobé ciele.?®

21 VOKOUNOVA, Dana. Sprdavanie & hodnoty a zodpovednost. 1. vyd. Bratislava : Vydavatel'stvo
EKONOM, 2013. s. 31-32. ISBN 978-80-225-3763-6.

28 RICHTEROVA, Kornélia et al. Spotrebitel'ské spravanie. Bratislava : SPRINT 2, 2015. s. 29-30. ISBN
978-80-89710-18-8



1.8 Hodnotovy ret’azec

Spotrebitel pri svojom rozhodovacom procese neberie do tvahy len primarny zitok,
ktory mu prinasaju jednotlivé atributy produktu, no do rozhodovacieho procesu vstupuju aj
aspekty ako dosledok jeho spotreby a individualne hodnoty, ktoré kupa a spotreba
predstavuju. A prave hodnoty su zakladom modelu hodnotového retazca, nakol’ko moézeme
s urCitostou tvrdit’, ze spotrebitelia maju svoje individualne hodnoty, na zaklade ktorych sa
rozhoduji akonaju a vysledky vedia pripisat’ konkrétnym akciam a napokon z nich
vyplyvajucich hodnotam. Hlavnym aspektom tedrie tvorby hodnotového retazca je, ze
spotrebitel’ vybera také spotrebitel'ské spravanie, akcie, ktorymi dosahuju zelané vysledky
a naopak redukujii nezelané.?® Hodnoty tak predstavuju trvalé presvedéenie, Ze jeden sposob
spravania alebo uz kone¢ny stav je vhodnejsi nez opa¢ny.*

Na obrazku cislo 4 vidime znazornenie faktu, ze hodnotovy retazec prezentuje

vyznamné poznatky o produktoch a odraza spotrebitel'ove osobné zaujmy.

o psycho-
fljnkcne socialne
I sy dosledk

Obrazok 4 Hodnotovy ret’azec spotrebitel’a

Zdroj: viastné spracovanie podla RICHTEROVA et al.: Spotrebitelské spravanie. S. 102

Jednotlivé hodnoty st spajané s konkrétnymi atribatmi. Atribity produktu st
V podstate jeho parametrami, ktoré sa prejavuju pri funkénych, primarnych a spoloc¢ensko-
psychologickych dosledkoch, ktoré spotrebitel’ vnima pre svoju budicu spotrebu. Atriblty
produktu st to, ¢o pomaha marketingovym manazérom nastavit presnejSiu, a teda
efektivnejSiu marketingovi komunikaciu vykreslenim ,,idealneho ja* pre spotrebitel’a, ktory

si dany produkt kiipi.3

2 RICHTEROVA, Kornélia et al. Spotrebitelské spravanie. Bratislava : SPRINT 2, 2015. s. 101-102. ISBN
978-80-89710-18-8

30 MOOIJ, Marieke de. Consumer Behavior & Culture- Consequences for Global Marketing and Advertising.
3. vyd. London : SAGE Publications, 2019. s. 33. ISBN 978-1-5443-1815-8.

31 RICHTEROVA, Kornélia et al. Spotrebitel'ské spravanie. Bratislava : SPRINT 2, 2015. s. 61-63. ISBN
978-80-89710-18-8



1.8.1 Psychologické faktory

Odlisné psychologické charakteristiky tvoria jednotlivii osobnost’ Cloveka, ktoru
psychologické faktory d’alej tvaruju. Psychologické faktory su povazované za interné
faktory vplyvajiice na nakupné spravanie jedinca. Na rozdiel od externych faktorov st
vyrazne tazsie opisatelné a silno individualne.*?

Hodnoty prelinaju rovinu externych a internych faktorov, nakol’ko ich zékladnou je
kultira posobiaca navonok, no taktiez ide o psychologicky faktor, vel'mi izko suvisiaci ba
az takmer podobny s postojmi, motivaciou, spdésobom vnimania okolia, ktory tvori osobnost’
spotrebitel’a. Psychologické faktory su prave faktory, ktorymi je mozno identifikovat

a pomenovat’ hodnoty spotrebitel'ov a skupin spotrebitel'ov.*

1.8.2 Maslowova hierarchia potrieb

Da sa tvrdit, Ze kazda pohnutka alebo konanie spotrebitel'a vychadza z jeho potrieb.
Aj napriek rozdeleniu hodn6t do urcitych systémov a rebri¢kov, psycholég Abraham Harold
Maslow zostavil postupnost’ potrieb podla ich dolezZitosti a najma nalichavosti, z ktorych
spotrebitel’ vychddza a podla intenzity suvisiacich hodnét je motivovany konat’ za ti¢elom
splnenia ciela, teda uspokojenia potrieb. Potreby rozdelil na esencialne, ktorymi st
fyziologické a po ich naplneni na vyssie, ktorymi st takzvané vyvojové.

Kritika zostavenia potrieb vychddza hlavne zich nadvédznosti, ktorit Maslow
prezentoval s tvrdenim, ze vyssie hodnoty mozu byt uspokojené az vtedy, ked’ st naplnené
tie nizSie. Aj ked’ dana premisa vV mnohych pripadoch nie je platnd, hierarchia zobrazuje na
obrazku ¢islo 5 nizsie postupnost’ potrieb jedinca za Standardnych podmienok, bez ohladu
na prostredie a sposob naplnenia potrieb.3*

Na zaklade Maslowovej hierarchie potrieb vytvoril Lynn R. Kahle systém hodn6t
popisany v kapitole 1.7.3 vyssie.

%2 RICHTEROVA, Kornélia et al. Spotrebitelské spravanie. Bratislava : SPRINT 2, 2015. s. 27-28. ISBN
978-80-89710-18-8.

3 VOKOUNOVA, Dana. Sprdavanie & hodnoty a zodpovednost. 1. vyd. Bratislava : Vydavatel'stvo Ekonom,
2013. s. 26. ISBN 978-80-225-3763-6.

3 RICHTEROVA, Kornélia et al. Spotrebitel'ské spravanie. Bratislava : SPRINT 2, 2015. s. 93. ISBN 978-
80-89710-18-8



moralnost’, kreativita, spontannost’,
prejavenie svojho potencialu
sebaddvera, respekt, ticta inych

priatel'stvo, blizkost', ndklonnost’,
rodina, intimita

istota rodiny, zdravia,

zamestnania, prijmov

potrava, spanok,
sexudlne potreby

Obrdazok 5 Maslowova hierarchia potrieb

Zdroj: viastné spracovanie podla RICHTEROVA et al.: Spotrebitel'ské spravanie. s. 93

1.8.2.1 Motivacia

Pocit motivacie vznikd priamotmerne pri snahe naplnenia svojich kazdodennych
potrieb. Pri uspokojovani kazdodennych potrieb hovorime o potrebach biologického
charakteru, ktoré st zakladnym taziskom vnutorného napitia uz od nepamaiti, d’alSie zo
zékladnych kazdodennych potrieb maju psychologicky raz, ked’ze sa vytvaraju z tizby po
uznani, ucte alebo patricnosti do spolo¢nosti. AvSak, vdcSina zakladnych potrieb nie je
dostatoéne intenzivna na to, aby jednotlivca vyrazne motivovala k ¢inu. Akonahle potreba
presiahne urciti individualnu hranicu intenzity, pretvara sa na motiv. A prave motiv je
pohnutkou, ktora postva spotrebitel’'a k uspokojeniu samého seba, a teda prinuti jednotlivca
konat.® Velka cast spotrebitelovho konania je cielovo orientovand, ateda zamerna.
V pripade dosiahnutia a uspokojenia ciela, sa spravanie a motiv posilni aje istym
predpokladom, ze danéd potreba bude v buducnosti uspokojovand minimalne podobnym

sposobom.3®

%5 KOTLER, Philip et al. Moderni marketing. 4. eurépske vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 324-325.
ISBN 987-80-247-1545-2.

3 RICHTEROVA, Kornélia et al. Spotrebitel'ské spravanie. Bratislava : SPRINT 2, 2015. s. 89. ISBN 978-
80-89710-18-8.



1.8.2.2 Ucenie

Zmeny V spravani spotrebitel’a st chapané ako reagovanie na skisenosti a ucenie sa
Z danej skusenosti. Preto ucenie sa je vysledkom vzdjomnej interakcie podnetov, signalov,
pohnutok, reakcii a odmien. Silny vnatorny podnet sa nazyva pohnttka alebo hodnota, ktora
d’alej smeruje spotrebitel’a k ¢innosti. K ¢innosti, reakcii ako i ku koncovému rozhodnutiu
postvaju spotrebitel’a aj drobné podnety nazyvané signaly. Marketéri tak dokdzu vytvorit’
dopyt po produkte tym, ze nadviazu na silny vnutorny podnet spotrebitel’a a pouziju alebo
dajui priestor na prejavenie dostatocne motivujacich signdlov z okolia. Kupujuci l'ahSie
prejavi svoju lojalitu k podobnym znackam ako Uplne odliSnym, ¢im sa reakcia
zovSeobeciiuje, atak pohnutky od rdznych spolo¢nosti, znaciek a konkurencii sa
zachovavaji pomerne podobné. V opacnom pripade spolo¢nost’ venuje pozornost’ apelacii
na ponuku silnych podnetov pre zmenu preferencie znacky spotrebitel'om, ¢im spotrebitel’

upravuje a teda diskriminuje svoju reakciu.*’

1.8.2.3 Postoj

Na zéklade ucenia sa ¢lovek opiera o minulu skisenost’ a vytvara si tym dany postoj
atendenciu spravania sa k urcCitej veci alebo oblasti veci. Postoje su silnym faktorom
nakupného sprévania, na ktoré sa marketéri orientuju, pretoze su naucené, teda do urcitej
miery aj ovplyvnitelné a majui silnii motivaéna kvalitu.® Postoj ¢loveka predstavuje
nazorovost’ a duSevny stav jednotlivca v oblastiach naboZenstva, politiky, hudby, mody,
gastronomie, aZ takmer vSetkého. Postojom clovek vyjadruje relativne konzistentné
hodnotenie, ¢i uz v pozitivnom alebo negativnom zmysle, pocity a tendenciu v ramci daného
vyrobku alebo myslienky. Na zaklade svojich subjektivnych postojov si spotrebitel’ vytvara
priaznivé alebo nepriaznivé nazory na produkty asu nimi priamo pritahované alebo
odpudzované.®® Ak spotrebitel’ zaradi medzi svoje hodnoty uznanie a obdiv od ostatnych,

bude javit' kladny postoj k takym vyrobkom, ktoré mézu pozadovanému stavu dopomdct’.*

8T KOTLER, Philip et al. Moderni marketing. 4. europske vyd. Praha : Grada Publishing, 2007. s. 328-331.
ISBN 987-80-247-1545-2.

3% RICHTEROVA, Kornélia et al. Spotrebitelské spravanie. Bratislava : SPRINT 2, 2015. s. 125-127. ISBN
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40 RICHTEROVA, Kornélia et al. Spotrebitel'ské spravanie. Bratislava : SPRINT 2, 2015. s. 131. ISBN 978-
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2 Ciel prace

Generacia milenialov tvori v sucasnej dekade stdle najpocetnej$iu skupinu, ktorej
zna¢na vyhoda na trhu prace je, ze ide 0 ekonomicky ¢innu generaciu spotrebitelov.
Marketingovy pracovnici musia vSak mysliet’ aj do blizkej budicnosti, a teda nezaostavaja
a zameriavaju sa uz aj na mladych milenidlov, postmilenidlov- generaciu Z. Rozdielnost’
spominanych generacii je od starSej generdcie X vyrazna, kdezto pri mladsich generaciach
je rozdiel medzi nimi navzdjom menej badatelny, ¢o je dovodom pre marketingovych
pracovnikov na zameranie sa na preskimanie mladsich, novsich generacii ako potencialnych
zakaznikov na spotrebitel'skom trhu. Z marketingového hladiska uz nie je dostaCujuce
pozriet’ sa nakupné spravanie z hl'adiska externych faktorov, ale je potrebné pozriet’ sa na
spotrebitel'ove vzorce spravania hlbsie a identifikovat’ prvotné vplyvy na nakupné spravanie.
Medzi ne patria hodnoty, ktoré je nutné popisat, pre vyuzitie naozaj efektivnych
komunika¢nych marketingovych néstrojov vhodnych pre generacie Y a Z.

Zakladnym cielom diplomovej prace je teda identifikovat hodnoty a hodnotové
systémy pre dané generacie Y a Z, na zaklade ktorych tvoria svoje vzorce nakupného
spravania.

Pre naplnenie primarneho ciela diplomovej prace sme si stanovili a nasledne
zrealizovali niekol'ko parcidlnych cielov. V prvom rade sme sa z modelu nakupného
spravania zamerali na kultirne a z €asti psychologické faktory vplyvajice na spotrebitel'ské
spravanie, ktoré Uzko suvisia s hodnotami, na zéklade ktorych sa spotrebitel’ prvotne pri
svojom nakupe riadi. Dalej sme si definovali hodnoty, hodnotové systémy a atributy, ktoré
predstavuju motivy k akcii. Medzi d’alSie parcialne ciele patrila charakteristika generacii Y
a Z a ich spotrebitel'ského spravania v réznych oblastiach Zivota, Co dotvara ich zivotny §tyl.

Dal§imi su parcialne ciele tykajiice sa prieskumu, a to konkrétne formou osobného
rozhovoru s marketingovymi pracovnikmi knihkupectva Panta Rhei. Cielom rozhovoru
s marketingovymi pracovnikmi je priblizenie sa k podstate z praktického hl'adiska, a teda
vnimani danej problematiky konkrétnou spolocnost’ou. Nadvizujacim parcidlnym cielom je
analyzovanie odpovedi a vyhodnotenie typickych hodndt generacii Y a Z, na zaklade
ktorych su spotrebitelia z danych generacii pritahovani k nakupu produktu alebo sluzby.

Poslednym parciadlny ciel, za ktory sme si ur€ili aplikovanie vysledkov nasej
diplomovej prace je zhotovenie konkrétnych odporacani pre budice oslovenie zdkaznika

z generacie Y a Z. Posledny ciel mézeme chépat’ aj ako sekundarny ciel’ diplomovej prace.



3  Metodika prace a metody skimania

Pri spracovani vybranej problematiky naSej diplomovej prace sme postupovali
nasledovne.

V teoretickej Casti sme si objasnili zaklady nakupného spravania, Specifikovali sme
najma kultarne faktory a s nimi suvisiace hodnoty, ktoré vplyvaji na nakupné spravanie ako
prvotny faktor. Dalej sme si vymedzili zakladné charakteristiky generacie Y a Z, ich
podobnosti, aby sme vedeli nadviazat na podstatu a objekt skiimanej problematiky-
generacie Y a Z a ich hodnoty.

Prieskum bol zamerany na objekt sktimania, ktorym boli jednotlivé generacie Y a Z.
Hlavnym zdrojom pre skimanie udajov boli teda primarne udaje, ktoré sme ziskali
prostrednictvom rozhovoru s marketingovym riaditelom spolo¢nosti. Metdédou dopytovania
sme dospeli k potrebnym udajom, ktoré sme metodou komparacie porovnavali s poznatkami
Z teoretickej cCasti naSej diplomovej prace. Pre komplexnejSie porovnanie generacii
a vytycenie odportcani sme do prieskumu zaradili udaje tykajice sa nie len generacie Y
a Z, ale aj starSej generacie X. Obmedzujucou charakteristikou pri prieskume bolo pdsobenie
spoloc¢nosti Panta Rhei len na slovenskom trhu, ¢ize prieskum orientovany na slovenského
zdkaznika bol porovndvany s celosvetovymi vysledkami S$tudii z teoretickej Casti naSej
diplomovej prace.

Rozhovor pozostaval vyluéne z otvorenych otazok, ktoré sme pre prehladnost
rozdelili na tri casti. Prvd cast' pozostivala zo zistovania zékladnych informacii
a charakteristik knihkupectva, na zdklade ¢oho sme sa obozndmili aj so znackou patriacou
pod Panta Rhei- Café Dias. Druha Cast’ bola zostavena z otazok ohl'adom konkretizacie
zamerania sa marketingového tutvaru v spolo¢nosti a tretia Cast’ pozostavala z blizSieho
zistovania segmentacie zakaznikov podla veku, ich ndkupného spravania, faktorov, ktoré
posobia na ich nakupné spravanie a trendy nakupného spravania zakaznikov.

Pre interpretaciu vysledkov boli pouzité logické metédy skumania, a to indukcia,
dedukcia a komparacia. Po komparacii sekundarnych tudajov z kniznej literatiry domacich
a zahrani¢nych autorov, $tudii, vedeckych ¢lankov a internetovych zdrojov s vysledkami
primarnych zdrojov, teda rozhovoru sme metédou dedukcie a so subjektivnym nazorom
dospeli k identifikacii hodnot generacie Y aZ. Metdodou dedukcie sme dospeli od
vSeobecnych poznatkov z teoretickej Casti aj ku konkrétnym zaverom a odporacaniam do

buducnosti pre marketingovych manazérov spolo¢nosti Panta Rhei anaopak metodou



indukcie sme dospeli k vysledkom a odpori¢aniam aj pre marketingovych pracovnikov

vSeobecne.

3.1 Charakteristika objektu skimania- generacie Y a Z

3.1.1 GeneraciaYa Z

Mileniali a generacia Z dospievali v ¢ase, kedy dospievali aj technologie v online
platformach. Socialne média im dali moznost’ a moc zdielat’ svoje ndzory, ovplyviovat’ l'udi
a institicie mimo ich bezprostrednej blizkosti, a tak spochybniovat dlhodobo zauzivané
svetonazory, kulturu a autority novym, rychlejSim a dynamickym spdsobom. Tieto sily
formovali ich svetonazor, hodnoty a spravanie.*! Obe generacie sa vyhybajii spoloénostiam
a zamestnavatelom, ktorych konanie je v rozpore sich osobnymi hodnotami.*? TaktieZ
vplyv uréitych podnikov na Zivotné prostredie ovplyviiuje ich nakupné rozhodnutia.*®

Obe generacie ako spotrebitelia Casto vkladaji peniaze tam, kde st ich hodnoty
apodla toho zastavaju alebo iniciuji vztahy, ako sa spolo¢nosti spravaju k zivotnému
prostrediu, chrania osobné udaje a stavaju sa k socidlnym a politickym otazkam. Pocas
pandémie Covid-19 mozeme sledovat nadviazanie alebo prehibenie spotrebitel'skych
vztahov so spolo¢nostami, no o to viac mbézeme sledovat’ ukoncenie vztahu a lojality

k znacke z dovodu postavenia sa spoloénosti k danej situacii.**

3.1.2 Generacia Y

Generacia Y, alebo tzv. milenidli st posledné z deti 20. storocia. Su to teda deti, ktoré
vyrastali na prelome dvoch tisicro¢i. Rozna domaca a zahrani¢na literatira vymedzuje roky
narodenia milenidlov inak. Vymedzenie milenidlov podl'a hl'adiska rokov narodenia spada
zvyCajne do obdobia rokov 1982/1984 az 1998/2001. My si pre tito pracu vyty€ime

milenidlov ako generaciu narodentt od roku 1980 po priblizne polovicu 90. rokov 20.
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storo¢ia. Tato generacia sa zrodila pocas éry zmeny, preruSovanej technickymi prevratmi
Snovymi vecami vzdy na obzore a neustdlym vyvojom ako filozofiou. Kazdopadne ide
v dnesnej dobe o najpocetnejSiu generaciu na trhu prace a svojim dlhym Studijnym zivotom
pre lepSie uplatnenie sa na trhu prace je vSeobecne povazovand za generaciu smerujucu
k tomu, Ze spomedzi vietkych generacii bude aj najviac vzdelanou generaciou.*®

V nasledujtiicich odsekoch sa budeme venovat charakteristickému spravaniu

milenidlov v réznych oblastiach ich Zivota.

3.1.2.1 Segmentacia generacie Y

Napriek velkej zhode typickych vlastnosti, sledujeme mierne odchylky spravania sa
sposobené vekovym rozdielom aj v ramci tejto skupiny.

Mileniali tvoria relativne ¢lenitt skupinu I'udi a preto ich charakteristické ¢rty nie st
vzdy rovnaké. Rozdielni st najmé z hl'adiska uz spominaného veku, d’alej ale aj z hl'adiska
demografickej kultury, miery znalosti, individudlnych schopnosti tvarujucich rdzne typy
osobnosti. Je tu vSak vyrazny element, ktory ich spaja vSetkych- internet. Je to spolo¢na
platforma, ktord vystavuje vSetkym milenidlom rovnaky pohl'ad na svet, do velkej miery
ovplyviuje ich spravanie, Zivotny $tyl a doslovne urcuje kulturne ikony, ktoré sa na internete
prezentuju svojim zivotnym Stylom. Znalost’ v surfovani po internete a vyhladdvani
informacii pomocou internetu su ich popredné schopnosti, ktorymi sa zna¢ne odliSuju od
generacie svojich rodiov. Ich silnym spoloénym spojenim je aj znalost v surfovani
a vyhl'adavani informacii prave pomocou internetu.

Podl'a vyskumu spotrebitel'ov pripojenych na internet spolo¢nosti Euromonitor
International z roku 2013 doslo k zaveru, ze vnimanie milenialov je natol’ko odli§né, Ze ich
mozno rozdelit’ do viacerych skupin.

Najznamejsim typom milenidla je ten, ktory je svojimi charakteristickymi ¢rtami a
spravanim vel'mi podobny ostatnym milenidlom v inych krajinach sveta. Podobnost’ I'udi
zijucich v rozdielnych krajinach sveta sposobuje trend globalizacia. St sebavedomi, maja
vysoké ciele a kazdy jeden je ambiciézny jednotlivec, ktory ma myslienku napredovat’

Vv technickych zrucnostiach a I'ahko sa orientuje v digitdlnom svete. PySia sa najmi svojim
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doérazom na budovanie kariéry a vysokou oddanostou pre pracu. Taktiez si zakladaju na
poriadku v domacnosti, vzhlad, obleCenie a najméd na spolo¢né zazitky s priatel'mi. Je
poznateI'né, ze tito milenidli st dominantni svojim hrdym postojom v hocijakej situacii,
pretoze su vedeni a uceni kulturne zit’ a vystupovat’ v spolo¢nosti.

Dal§im typom milenialov st takzvani optimisti a tradi¢ny mileniali. Obidva tieto typy
sa vel'mi liSia od toho predoslého, pretoze s viac zamerani na harmonicky zivotny §tyl a
udrziavaju rovnovahu medzi pracovnym a sukromnym zivotom. Oba typy st skromné
a nehrdia sa vyraznou ambicidéznost'ou, avSak optimisti volia viac racionalny postoj k veci,
a preto kazdu ulohu v Zivote bert s nadhl'adom, na praktické ulohy vyuzivaju internet a pri
rieSeni udrzuju socialny kontakt s ostatnymi. Tradi¢ny mileniali st viac sebestacny,
vyhl'addvanie socidlneho kontaktu nie je samozrejmost’'ou, zaujimaji sa najmi o svoj osobny

kariérny rozvoj a nemaji tak tendenciu sa zaujimat o Zivotné prostredie, $port a fitnes.*®

3.1.2.2 Zamestnanie

U tejto skupiny mdzeme zaznamenat vel'ky pracovny zapal, o sa odraza aj na
dlhSom case stravenom v praci. Tvorba takychto extrémov vedie k prepracovanosti a meni
povodne zauzivany model kariérneho rastu v podobe rebrika na skor kariérnu sinusoidu.
Drviva vicsina milenidlov ocakava vo svojej kariére dlhé pracovné pauzy, ktoré chcu
venovat’ viac intenzivnej starostlivosti 0 svojich blizkych, dobrovolnickej ¢innosti ako
I starostlivosti 0o samych seba. Muzi a zeny maju rovnaké priority, a to zorganizovat
a harmonizovat’ si svoj pracovny ¢as s vol'nym ¢asom.*’

StarSia generacia vnima milenidlov ako tych, ktory vnimaju len samych seba a nie st
ochotni reSpektovat’ svojho nadriadeného. Takéto kritické vnimanie je sposobené zmenou
postoja milenidla k autorite. Milenial vnima autoritu po stranke produktivity,
spolupatri¢nosti a participacii autority na splneni pracovnych ciel'ov. Jedna sa o poslanie a
osobny pristup autority pred postavenim ¢loveka do pozicie lidra alebo manazéra, ktord mu

bola pridelena spolo¢nostou.*®
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Za najdolezitejSie faktory, ktorym milenidli prikladajii obrovska hodnotu pri vybere
zamestnania su finan¢né aj verbalne ohodnotenie, istota zamestnania, vol'ny ¢as a d’alSie nie
menej dolezité, akymi st skvely pracovny kolektiv, dobry pracovny ¢as straveny s nimi
a flexibilnd praca umoznujuca ziskat’ aj za cenu zvyhodnené¢ho symbolického poplatku nové
vedomosti, zruénosti a kvalifikacie. *°

Za osobné hodnotenie povazuju aj samotnu uspesnost’ spolo¢nosti, v ktorej pracuju,
preto citia na tom svoju uriti participaciu. Podnik, ktory reprezentuje ich domnelé
schopnosti by mal predstavovat’ a spiiiat’ parametre podniku, ktory pracuje na svojom
pozitivnom vplyve na celkovi spolocnost’, zivotné prostredie, je tvorcom inovativnych
napadov, produktov a sluzieb, vytvara pracovné miesta a rozvija kariéru ich zamestnancov
za ucelom zlepSenia kvality Zivota a V neposlednom rade kladie doraz na rozmanitost’
a spajanie roznych pracovisk.>

Za istotu zamestnania Vv ponimani milenialov povazujeme udrzanie si svojho
zivotného Standardu, ktory by im mala zabezpecit' viazanost’ prace na plny uvizok alebo
istotu ostat’ na trhu prace zamestnatel'ny. Chcenie pracovat’ na veducej pozicii pre milenidla
znamena, ze si chce aj takymto moznym spdsobom zabezpecit’ dobry prijem, moznost’ riadit’
smerovanie timov, ich mentorovanie a motivovanie pracovnikov radia medzi druhoradé
Cinitele. Zmena je pre milenidla priam ziadGca, no aj napriek tomu existuje isté
prepojenie zmeny s istotou svojho zamestnania, a to u jedného zamestnavatela.

Od takéhoto aktivneho pracovného Zivotného Stylu ocakéavaju aj patri€né v prvom
rade nie len financné ohodnotenie, no aj pocit uznania, spatni vizbu a uistenia ich, ze svoju
pracu vykondvaji dobre. Ak zamestnanému milenidlovi nie je podané na vedomie uznanie
ich pracovnej ¢innosti a nasadenosti, prichadza na radu moznost’ vyhl'adat’ lepsie pracovné
prostredie aj za cenu niz$ej ponukanej mzdy.

Asertivita, akou prijimaju naruSenie zabehnutého pracovného stereotypu a ich
otvorenost’ prijimaniu novych vyziev vytvara nové moznosti zamestnania sa na trhu prace
vo formach vlastného podnikania, prace na vol'nt nohu, kratkodobého angazmanu, projektu

alebo vo forme niekol’kych zamestnani sii€asne na baze vytvarania si kariérneho portfolia.

https://www.iedp.com/articles/a-european-perspective-on-millennials/
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Preto zamestnavatelia eviduji a Coraz viac dbaju obrovsky dopyt po flexibilnej forme

vykonavania price ako i pestrost’ naplne pracovnej ¢innosti.>!

3.1.2.3 Technoldgie

Ked'Ze milenidli sa vyvijaji spolu s technolégiami uz od narodenia, ich uspech
Vv kariére predurcuje aj uCenlivost’ a rychlost’ adaptacie sa tempu inovacii technoldgii, preto
st ochotni venovat uceniu a seba-rozvijaniu tol’ko pracovného Casu, ako aj ¢asu straveného
mimo pracovnej doby. Tento aspekt ich radi oproti predoslej generacii k vysoko ucenlivej
kategoérie zamestnancov, Co je pre zamestnavatelov vel'mi ziaduca skupina potencialnej
pracovnej sily.>? Vyborna technicka zru¢nost’ milenidlom zabezpecuje vstup do digitalnych
Struktur, ktoré napomahaju k praktickosti ich zivota celkovo so schopnost'ou sa informovat,
zapajat’ sa do diskusii v priebehu kratkeho ¢asového intervalu. 53

Na druhej strane mdze milenidlom ich rychla adaptéacia sa na fungovanie technologii
fatalne znizit’ efektivnost’ ich pracovnej ¢innosti. Pri technoldgiach, akymi su socialne siete,
sa mileniali zdanlivo chybne domnievaju o svojej dobre rozvinutej schopnosti-
multitaskingu. Hoci mnoho l'udi multitasking chvali, realita je takd, ze mozog sa dokéze
naplno sustredit iba na jednu vec vdanom case. Spdjanie pracovnej cinnosti
S mimopracovnou ¢innost'ou, ¢im je pouzivanie socidlnych sieti pri praci, znamena mensiu
koncentraciu sa na prave vykonavanu pracovnu ¢innost’, ktorej kvoli koncentréacii sa na
viacero veci naraz musi ¢lovek venovat’ hodnotne viac ¢asu. Pri vysokom pracovnom tempe
maju Casto potrebu siahnut’ po interakcii vo svojom zidealizovanom virtudlnom svete, ¢o ich
napokon zamestnava viac, su viacej zaneprazdneni a vedie ich to k stavom tizkosti a K stresu.
Stres im sposobuje aj obrovské Skala moznosti na vyber v kazdej kategorii, z ktorej si
nevedia vybrat. Neschopnost’ vybrat’ si spdsobuje v ich pozitivne naladenom Zivote chaos

az vyhorenie. Kvoli vysokému pracovnému tempu Casto siahaju na chytré produkty
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a vymozenosti digitadlneho sveta ktoré im dokazu zjednodusit’ a automatizovat’ dennodenné
bezné ¢innosti.>*

Na rozdiel od mladSej generacie vyuzivaju technologie efektivnejSie pre svoj
kariérny rast. Napriklad pri ceste vlakom uprednostnia vyuzitie technoldgie na pracu skor
ako na zabavu. Paradoxne vSak technoldgia znamend pre nich jednu z hlavnych priorit
vol'ného ¢asu. Ked'Ze nazivo sleduju cely vyvoj technologii od zaciatku, vSetky nové funkcie
maju pre nich obrovska hodnotu pridant vyrobku. Priestor na zédbavu prostrednictvom
technolégii si nechavaju na travenie ¢asu doma, kedy si zahraju nejaku strategicku hru, ktoré
sa programovali v ¢ase ich vyvinu a dospievania. Mnoho popularnych hier u milenialov
predstavuje virtudlny zivot plny pribehov, o ktory sa vo virtudlnom svete hier mézu starat’.

Smartphone vSak napredoval tak rychlo, ze mnoho milenidlov nestiha reagovat’ na
vSetky jeho nové vymoZzenosti, ateda ho nevie vyuZivat naplno. Urcuju si zakladné
parametre, ktoré by mal vhodny smartphone obsahovat’ a pri vybere na ostatné parametre
nehladia, kym na nové $pecidlne vymozenosti predajca Specidlne neupozorni. Ocakavaju,
ze smartphone bude naozaj chytry a multifunkény, napriklad spojenim telefonneho

zariadenia s kvalitnym fotoaparatom, fitnes doplnkami a pod. >

3.1.2.4 Vztahy

Svoj pozitivny postoj vyjadruju zastavanim filozofie epikureizmu. Nohami pevne
stoja na zemi, no nezabudaju snivat, hl'adat’ nepretrzite $t'astie, vzdelanost’, zdravie a ich
zivotny balans je cielovym poteSenim. Nezabtidaju pri tom ani na rodinu a priatel'ov. Podl'a
vyskumu L'Observatoire Cetelem zroku 2018, cas straveny s blizkymi povazuju za
najdolezitejsi aspekt svojho Stastného zivota. Citia potrebu s nimi cestovat’ a vytvarat’ tak
silné nezabudnutel'né zazitky. V sucasnosti je generacia milenialov posobi ako najviac

spokojna so svojim Zivotom vd’aka priatelom z pomedzi vietkych generacii.*
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Milenidli vyrastali Vrelativne pokojnom a priaznivom rodinnom prostredi,
v prostredi so silnou interakciou s generaciou X, teda svojimi rodi¢émi. Ich vztah je vyvinuty
na tol’ko intenzivne, Ze svojich rodi¢ov vnimaju ako svojich blizkych priatel'ov, aj ked’ sa to
tak na prvy pohl'ad nemusi javit. Vd’aka silnej rodinnej zakladni sa prejavuje ich otvorenost,
sebavedomie a tym odévodnena smelost’ vyjadrit’ svoj nazor. Radi sa zapajaju do diskusie a
vyjadruju svoj nazor prostrednictvom recenzii a rovnako berti ohl'ad pri rozhodovacom
procese na nazory a skusenosti inych.

Ked’ze inovacia technologii a globalizacia umoznuje spajat’ sa s 'ud'mi po celom
svete, maju dostatoéné socidlne vizby slud'mi inej narodnosti, rasy ¢i kultary. Ich
medzil'udské vzt'ahy su charakteristické rozmanitost'ou a tolerantnost'ou inych kultir, ¢o sa
prejavuje Vv prirodzenej snahe implementovat’ iné sympatické prvky kultar do ich Zivota,
obl'ibené najmi v gastronémii.>’

Minanie a kiipyschopnost’ je odrazom ich otvoreného systému zivota, a teda nie je
nezvycajné spozorovat, ze tizba minat’ penazné prostriedky je ¢oraz viac silnejsia ako
u ostatnych, no ¢o je prekvapujuce, Ze skutocnost’ou je chcenie aj viac uSetrit’ na svoju takym
spdsobom menej ustarostent budticnost’. Snahu uSetrit’ sa tak zvé¢sa snazia riesit’ zvySenou
mierou spolupatri¢nosti. Nakup a predaj uz pouzitého tovaru patri k beznému praktizovaniu
spolo¢nej spotreby. Vo velkych eurdpskych mestich mozeme sledovat’ rast zdielania
nehnutel'nosti , ¢im sa snaZzia predist’ zvySenym ndkladom na byvanie v désledku zvySovania
cien nehnutelnosti vo velkych mestach. Cudzia im nie je ani spolo¢nd jazda, ktora je

u milenialov znaéne ¢astejsia ako pri inych generaciach.®®

3.1.2.5 Zdravy Zivotny Styl

Na svoje zdravie beru velky ohl'ad, ¢o sa odzrkadl'uje aj v ich nakupnom kosiku,
vV ktorom zriedka nenajdeme tu¢né anezdravé jedla. Mnohi v poslednych rokoch
prehodnotili svoje predoslé stravovacie navyky a to vd’aka pristupnosti novych surovin na
domécich trhoch alebo vd’aka inSpirativnym I'udom, ktory sleduju na socialnych siet’ach
alebo v televizii. Vel'a milenialov cvici alebo Sportuje bez toho aby boli niiteni. Udrzanie si

zdravého Zivotného Stylu je pre nich nesmierne doélezité, a preto velka cCast’ vlastni
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permanentku do posiliiovni a vedome udrzuji kondiciu. Mnoho milenidlov vyhladava
intenzivnejSie cvicenie, ktoré sa 'ahko zmesti do ich harmonogramu dna, prinajlepSom
cviCenie spaja so stretnutim sa s priatel'mi, aby si spolu zacvicili. Udrzanie si zdravej
kondicie je medzi milenialmi tak velkym trendom, Ze pracujuci milenial je ochotny po
narocnom dni v praci z4jst’ do fitnes centra, zabehat’ si alebo cvicit’ jogu, ¢o im dopomaha k
pokojnejSiemu dusevnému nastaveniu. Sleduju najnovsie Sportové trendy prostrednictvom
aplikacii v mobilnych telefonoch a instruktdznych videi, pricom chcu aj dobre vyzerat, teda

dbaju na kvalitné, funkcné oblecenie podliehajiice najnovsim trendom.

3.1.2.6 Cestovanie

Cestovanie patri k jednej z najzaujimavejSich vyziev pre milenialov. U milenialov sa
predpoklada, Ze zaujem o cestovanie bude narastat’ aj v buducnosti. Cestovanie je v dnesnej
dobe pomerne jednoduché a prave preto mileniali tiZia navstivit' neprebadané krajiny, do
ktorych sa kedysi nemohli dostat’ a dnes sa to stava realitou. Rozhodnutie vycestovat’ im
ul’ahCuje aj cena zajazdov nakol'ko pre vel'ku ponuku cestovnych kancelarii si moézu vybrat’
Zréznych cenovych ponuk alebo si cestovanie jednoducho vybavit sami na vlastnil

zodpovednost’.

3.1.2.7 VzhPad

Milenidli sa vyznacuju silnou potrebou sa neustdle ukazat’ v tom najlepSom svetle.
Oblecenie a starostlivost’ o seba tvori oblast, ktord im umoziiuje vytvorit’ svoju identitu
a imidzZ v spoloc¢nosti. Sldvne osobnosti st pre nich vzorom, ktorému sa chct €o najviac
najmd vzhl'adom podobat. Chcu sa citit’ v spolo¢nosti vynimocne, ale nie len svojim
vzhl'adom ale aj zazitkom, ktory prinasa spoloc¢nosti ich vzhl'ad. Verejna mienka a hodnoty
uznavané znackou, od ktorej si mileniali nakupuji produkty sa sluzby su pre nich taktiez
nesmierne dolezité pri posobeni na spolocnost’. Tento trend sa potvrdzuje aj v novodobej
snahe znacCiek hl'adat’ moderné, kvalitné technologie, ktoré su Setrné k Zivotnému prostrediu
a davat spotrebitelovi patricne vizualne do povedomia, ze sa jedna o pozadovanu kvalitu
zékaznika. Casto pouzivané st napriklad stitky na produktoch, ktoré upozoriuji a zaroveti
vytvaraji hodnotu znacky a ich vynimocnost v pomere s ostatnymi produktmi. Vo

vSeobecnosti si tak potrpia na svoj vzhl'ad, resp. na starostlivost’ o seba, aby vyzerali dobre



za kazdej vzniknutej situdcie. Starat’ sa o svoj zdravy, prirodzeny vzhlad je jednou

Z najcastejsich moznosti, ktoré mileniali volia pri vybere produktov alebo sluzieb.>®

3.1.3 Generacia Z

Generaciu Z tvoria deti narodené na zaciatku 21. storoCia, pre nasu pracu si
vymedzime obdobie narodenia generacie Z na roky 1998 az po prvu dekddu nového
tisicro¢ia, do roku 2012. LCudi, ktori tvoria generaciu Z nazyvaja aj postmileniali, nakol’ko
prave oni by mali nahradit’ sti¢asni najpocetnejsiu generaciu v globale na trhu prace. Tato
generacia bola doslovne vychovavana na internete a socidlnych médiach, internet je ich
absolitne prirodzenou sucastou fungovania v zivote, priCom niektori z najstarSich
postmilenialov dosiahli zdkladné odborné vzdelanie okolo roku 2020.%°

Generacia Z dosiahla prvenstvo ako prva digitalne nativna generacia, ktora vylu¢ne
uprednostnuje digitalnu komunikaciu ¢i uz s l'ud'mi alebo firmami. Je teda pomerne t'azsie
ich oslovit’ novym sposobom do ich osemsekundového rozsahu pozornosti, pricom svoju
pozornost’ v prvom rade venuju autentickosti znacky alebo ¢loveka a prave preto sa javia
ako menej lojalni k zna¢kam oproti predoslym generaciam. %

St to l'udia, ktori nanovo definujt kultirne normy, menia spolo¢nost’ a spochybnuju
geopolitické a obchodné predpoklady, ktoré platia uz desatrocia. Vedia si totizto predstavit’
to, ¢o ini povazuju za nemozné a neboja sa aj spochybiniovat’ konvencie a prichadzaju
s konkrétnymi postupmi na zmenu, resp. zavedenie novych noriem.®? Miera solidarity
Sinymi generaciami je zato mald. Vedie az do nepochopenia fungovania generacie
Z star$imi generaciami ako st mileniali.®®

Generacia Z uprednostiiuje dolezitost’ zdravého Zivotného prostredia a klimy pred

zdravotnou starostlivost'ou a vyskumom prevencie chordb. K rozporom dochddza aj pri
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d’alsich volI'bach, kde mileniali volia skor ako dolezité ekonomické ukazovatele a prosperitu,
generacia Z voli ako d’alej dolezité vzdelanie, bezpecnost’ a rovnost’. Ide zrejme o dosledok
digitalnej doby a starostlivosti 0 problémy viacero T'udi v online priestore pred rieSenim
vieobecnych problematik a osobného rozvoja.%*

V nasledujtcich odsekoch sa budeme venovat’ ich typizécii spravania v réznych

oblastiach Zivota postmileniéla.

3.1.3.1 Segmentacia generacie Z

Ked’ze milenidli vytvorili pre d’alSie generacie otvorené a tolerantnejSie prostredie,
ide 0 doposial’ najroznorodejSiu generaciu, ktorych skupiny st taktieZ pomerne v rozpore s
ostatnymi, no okrem veku ich skuto¢ne spajaji podobné kone¢né hodnoty, ktoré vyznavaju
a ktorych sa drzia. D4 sa povedat’, Ze vSetko, Co robia, robia naplno a s vasiou, s plni
napadov, a preto ich hodnotové orientacie st Castokrat paradoxom k ostatnym. Rozdielne
orientacie ich rozdel'uji na skupiny, ktort najpocetnejsiu tvori priblizne 35 percent z nich,
a teda skupinu snaziacu sa vysporiadat’ s kazdodennym stresom, tzv. vystresovani usilovni,
d’alej je to skupina autentickych aktivistov, ktord ma 22 percentné zastipenie, zasnivani
planovaci s 18 percentnym zastipenim, osamoteni perfekcionisti tvoriaci 20 percent
a najmenej pocetnu skupinu, ktora tvori 5 percent z nich, a to bezstarostni flegmatici, pricom
ide najmi o najmladSich z generacie Z.%°° Trend udivaji star$i z generacie Z, preto
povazujeme za hlavny vzorovy segment vystresovanych usilovnych a autentickych
aktivistov, ktory reprezentuje ich generaciu, a ktorych si blizSie charakterizujeme.

Vystresovanych usilovnych pohana tlak a stres, Ze st neustale nedostato¢ni pre
sucasnt nadproduktivnu rychlu dobu. Usiluji sa najmi kvoli vysoko stanovenym cielom,
ktoré si stanovuju sami a pre ich dosiahnutie musia byt usilovni a motivovani. Prestiz
a obdiv ¢i uz v skole alebo zamestnani znamena pre nich silnti motivaciu v ich d’alSom
smerovani zivota. Istym predpokladom uzdravenia ich zivotného S$tylu sa javia

zamestnavatelia, ktori ocenuju ich hodnotu aurCuji hranicu maximalne potrebnej
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vytazenosti. ® Aviak vysoké prijmy podporuju ich zavislost na peniazoch motivujt ich k
disponovaniu a potrebe mat’ stale viac finanénych prostriedkov.®’ V stresovych situdciach
chct byt” sucast'ou podpornej komunity a mat’ pozitivne vzt'ahy s ostatnymi, ¢i uz digitalne
alebo osobné. Svoju patri¢nost’ povazuju za osobitnt ulohu a investiciu do l'udi a iniciativ, s
ktorymi sa stotozituju a podporujii tym samych seba. V komunite prikladaji velka vahu
pritomnému okamihu a vyuzivaji kazdu prilezitost’ chopit’ sa veci, ktoré ich robia $tastnymi
okamyzite. %

Autenticki aktivisti vyrazne ovplyviiuji vnimanie verejnostou, nakol’ko ide o hlasnt
skupinu, ktord nemd ostych kontaktovat’ alebo byt v spojeni s verejnymi Cinitel'mi, aby
konzultovali aktualne problémy v krajine, v ktorej ziju, aktora tvori dolezita cast’
globalneho celku. Ich ambicie st d’alekosiahle ¢i az globalne a zodpovedaju ich povedomiu
a vyraznejSej viditenosti ako to bolo zvykom pri starSich generaciach. Podobne ako
vystresovani usilovni st motivovani k ¢inom strachom a obavami, do akého bodu by dospela
ekonomické a ekologicka situdcia zeme, keby oni nekonali. Ide o skupinu, ktora sposobuje
a vyhl'adava rozruch, ktorym je generacie Z charakteristickd. Vyznamnych faktorom pre
marketérov je, Ze vac¢Sina segmentu autentickych aktivistov tvoria Zeny, ktoré s do velkej
miery ovplyvnené uz pri milenialoch beznym feminizmom. Zeny aktivistky su inicidtorkami
éry ,ja tiez“, vktorej emobcie spojené s empatiou, podporou a sudrznostou zohravaju
dolezitu rolu v Zivotoch generdcie Z. Mnoho problémov vSak neberti ako nieco negativne,
¢o ich zarmuti, ale prave naopak sl nadSeni pre rdzne rieSenia problémov, ¢o potvrdzuje
postoj ostatnych generacii k nim ako k premotivovanym nadsencom s prehnanou vasiou pre
vec. Star§i z generdcie, ktori dosahuju zdkladné vzdelanie v ekondmii su orientovany na
liberalne postoje nie len o sa politiky tyka na rozdiel od mladsich, ktori nemaju znalost’
0 fungovani rozdeleni peniaznych prostriedkov v Krajine a preferuju konzervativne nazory aj
ked’ s naruzivost'ou ist’ volit’ hned’ ako to bude vzhl'adom na ich vek moZné.

Pre zachytenie aktualnej situdcie a nastavenie marketingovej stratégie je potrebné

brat do uvahy fakt, ze pri mladSich z generacie Z ide o deti, ktorym vzorom st star$i
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Z generacie Z, apreto mozno ocakavat’ posun ich zdujmov azmenu ich hodnotovych
orientacii. Nateraz vSak do tejto skupiny patria osamoteni perfekcionisti, ktori vyrazne
nasleduju starSich, no su zamerani viac na Stastie ako peniaze, zasnivani planovaci, ktori
planuju zaradbat peniaze bez viacSieho usilia a bezstarostni flegmatici, ktori ucast’
v komunitach povazuji za zabavu. *°

Dévodom ich roznorodosti, napriek vysokej informovanosti, méze byt aj ich
neddvera v ostatnych aj v ramci skupiny, ¢im netvoria vzory vyzoru a spravania medzi sebou
navzajom. Kvoli danosti sa v stuvislosti s generdciou Z stretivame najméd so samotarmi
a tvrdymi individualistami, ktori maji na vSetko svoj vlastny ndzor, no v kone¢nom

dosledku st si podobni hodnotami, ktoré vyznavaju a koncia pri tuzbe dosiahnut’ podobné

ciele.”

3.1.3.2 Aktivizmus a dobrovol’nictvo

Ochrana komunity a ich prav patri k priznaénym vlastnostiam prave generacie Z, ide
0 bojovnikov za udrzatelnost, sociadlnu spravodlivost a najmi akceptacie individuality
kazdého cloveka, rozmanitosti spolo¢nosti, ¢o ocakavaji aj v sektore reklamy. Dana
filozofia im prinaSa presvedcenie, Ze oni su ti, ktori mozu svojim novym pohl'adom zmenit’
svet Kk lepsiemu. AvSak povazuju sa len za motivatorov a hybna silu v davani do pozornosti
roznych problematik, svoju tlohu v naplneni by mali podl'a nich zohrat’ znacky svojimi
stanoviskami K socialnym aaj politickym otdzkam. Zapajanie sa do dobrovolnictva
a zaloZenie neziskovych organizécii je Coraz doraznej$im trendom celosvetovo najmi vd’aka

mladSim generdciam na cele s generaciou Z.

3.1.3.3 Zivot v komunitich

Komunita plni pre nich funkciu domova, rodi¢ia nie su ich najlep$imi kamaratmi.
Avsak ide o Sirokospektralne komunity, ktoré s rozptylené najmé v digitdlnom svete, ¢o

tvori isty paradox v chépani ich spolofenského Zivota a ovplyvnitel'nosti skupinou. Riadia
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sa ur¢itymi vzorcami spravania svojej komunity, d4 sa povedat’ az genera¢nych rozmerov,
no zaroven chcu ostat’ individualistami a typicky svojim vlastnym prejavom a chapanim

trendov.

3.1.3.4 Informovanost’

Co sa tyka informovanosti, generacia Z ovela lepsie pracuje s informéaciami, resp.
pocit'uje vacsiu zodpovednost’, s ktorou prichddza sila dat, na rozdiel od starSich milenidlov.
Data a informacie vyuzivaji pocas celého svojho zivota a pocituji tak potrebu aj do
buducnosti byt neustdle informovany a vyuzivat informdacie na vzdelavanie sa. Ide aj
0 Coraz lepSiu dostupnost’ k informéciam, ktoré ich vedu k u€eniu sa a zmysluplnym,
premyslenym akciam.”r St viak zvyknuti na jednoduché vyhladavanie a okamzité
zobrazenie relevantnych vysledkov, preto chyby pri vyhladdvani m6zu byt stresujuce
a odklonit’ zaujem o vyhl'adavanu znacku. Generacia Z konzumuje digitalny obsah v prieme
10,6 hodin denne, ovladaju multitasking v priemere na piatich obrazovkach, ¢o sved¢i o tom,

7e nova technoldgia vizualneho vyhladavania je iniciativou priamo pre generaciu Z."?

3.1.3.5 Praca

Praca by mala v prvom rade reprezentovat’ ich hodnoty a Zivotnu filozofiu, ¢o
podmieniuje aj lepSie podmienky pre ich duSevné zdravie. Preto generacia Z uprednostiiuje
odvetvia, ktorymi zakaznikmi akonzumentmi st oni sami. V pracovnom prostredi
uprednostiiuji pocit nezavislosti, ale nie izoldciu, s ¢im suvisi aj zdujem o individualne
tilohy pred timovymi.”

Generacia Z straca chut’ vratit’ sa do kancelarii a preferovali by ostat’ vykonavat
pracu z domu nad’alej. Ak by im bolo umoZznené pracovat’ z domu, zaujimavym faktom by
bol pohyb zamestnancov mimo velkych miest zhladiska byvania, ¢o by mohlo

predstavovat’ vyrazny trend do buducnosti.
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Generacia Z sa ovel’a viac boji o svoju pracu a kariérne vyhliadky do budiicnosti ako
mileniali, ktori sa javia ako stabilni zamestnanci s vysokou mierou prispdsobivosti. Najvacsi
rozdiel pozorujeme pri zenadch milenialoch, ktoré sa skor ako o pracu boja o svoju finan¢nti
stabilitu a pri muzoch z generacia Z, ktori sa o svoju buducu finan¢nu situaciu a kariérny
rozvoj neobavaju. Ide zrejme o dosledok coraz vicSej vyberavosti pracovnej pozicie
a prostredia z hl'adiska osobnej etikety ako hodnoty, ktoru uznavaju. Hovorime teda skor
0 ochote pracovat’ a prisposobit’ tak svoje hodnoty ako o nedostatku pracovnych pozicii na
trhu.”

Dolezité faktory, na zédklade ktorych si vyberaju svoje pracovisko st takmer identické
s faktormi, ktoré volia mileniali, avSak ich véha je rozdielna. Generécia Z sa pri vybere
pozera na zainteresovanost’ zamestnavatel'a v charitativnej ¢innosti, snahy zmenit’ zastaralé
procesy, reputdciu zamestndvatela v oblasti etiky, rozmanitost’ pracovného kolektivu,
prilezitosti sa dalej vzdelavat, flexibilitu pracovného casu a prostredia, financné
ohodnotenie a najddlezitejsi faktor, a teda, ¢ je kultiira prostredia pozitivna a motivujuca.”
Generacia Z tak definuje zamestnanost’ ako schopnost’ ziskat’ a udrzat’ si vytiZenu pracu nie
svojimi vedomostami a dosiahnutym vzdelanim, ale svojimi schopnostami uéit sa.”®

Prestizny novinar Thomas Friedman zddraznil ich pdsobenie na zmenu pracovisk
a procesov vo firmach ako proces, kde praca sa odpéja od pracovnych miest a pracovné
miesta a praca sa odpajaju od spolo¢nosti a stavaji sa platformami.

Ich vlastna podnikatel'ska ¢innost’ by mala byt’ jednoznacne rozmanité a stabilna, o
ich vedie knormalizacii kombinacie trvalého pracovného pomeru sich vlastnym
podnikanim. Aj ked’ ich pritahuje najma technologicky priemysel, na startupy, ktoré st
typické v tomto odvetvi si zamerani prevazne milenidli a generacia Z razi kariérny, pomalsi
rozvoj v podnikani.”” K vlastnému podnikaniu ich pohatia najmé neddvera v lidrov vel’kych
korporacii. Aj napriek profesionalnej rétorike manazérov sa domnievaju, ze nie st skuto¢ne
odhodlani pretvarat’ pracovnu kultiru za i¢elom mentalneho zdravia a udrzateI'ného dopadu

na zivotné prostredie a pracovné procesy predstavuji len nauceny mechanizmus, nie
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premyslené kroky.”® Velké organizécie tak prirodzene pristupuju k vzniku novych, mensich
pracovnych pozicii, ktoré dopomahaji blizsie sa priblizit’ k individualistom a predstavit’ im
pracovné prostredie s osobnym nadsenim a doverou v znacku.”

Zaujimavy je dosledok digitalizacie a automatizacie procesov a to tak, ze vacSina
pracovnych pozicii ako ich dnes pozname uz neexistuje, resp. zanikd s nadstupom mladsich

Z generacie Z do prace, ktori uz pracuju s automatizovanymi mechanizmami.

3.1.3.6 Vzdelanost’

Aj ked mnohi z generacie Z ukoncili staidium neddvno, ich generacia sa javi ako
vzdelana a ucenliva. Uvedomuju si dolezitost’ vzdelanie pre ich pozitivnejsie vyhliadky do
buducnosti, no na rozdiel od milenialov st ochotni pomdhat’ vzdelavat’ sa aj skupinam, ktoré
maji obmedzeny pristup k vzdelaniu. Dobrovolne sa angazuju spoésobom, ktory pomaha
P'udom zlepsit’ ich gramotnost’ a matematickl gramotnost’, venuju sa mentoringu mladSich
'udi, douc¢ovaniu alebo len poskytuji rozne studijné pomdcky ako knihy, IT vybavenie alebo

penazné prostriedky charitativnym organizaciam, znevyhodnenym skupinam ¢i Skolam.

3.1.3.7 Starostlivost’ o ,,svoje ja*

Pre generaciu Z Zivot predstavuje cestu blahobytu, sebauvedomenia, najdenie
podstaty bytia a zanechanie podstaty do budicnosti ostatnym ako vzor. Generacia Z je ovel'a
otvorenej$ia SirSiemu netypickému spektru vol'nocasovych aktivit nez generacie predtym.
Svoj volny €as venuju v prvom rade zmyslovym, duchovnym aktivitim a aZz potom
fyzickym a hravym. Pohybové aktivity sa stali skibenim oboch a s chapané skor ako

mentalny oddych, nez namaha a drina pre dosiahnutie ispechu. &
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3.1.3.8 Stres

Paradoxom Kk starostlivosti a samych seba teda je, Ze generacia Z pocituje stres
citlivejsie a intenzivnejSie ako mileniali. Generacia Z sa citi byt’ az va¢sinu casu pod tlakom
anamiesto vyhladania pomoci v spolo¢nosti, vyhladavaju svoj osobny priestor na
vysporiadanie sa najprv sam so sebou. Avsak podla prieskumu spolo¢nosti Deloitte z roku
2021, pandémia Covid-19 dopomohla K stabilizacii danej problematiky. Podobne ako
milenidli aj generacia Z sa zacala viac venovat’ rodine a 'udom v ich blizkom kruhu, ¢o
potlacilo negativne emocie a tak isto aj stres. D4 sa tak tvrdit’, Ze vymena davu za uzky kruh
'udi je pre dusevné zdravie I'udi generacie Z vel'mi prospesna a vybudovala tak u mladych
l'udi silnejsie puto k rodine arodinnym hodnotam.8! Napokon velké institicie povazuju
l'udia z generacie Z za rodisko diskriminacie a dovod vzniku systémového rasizmu, ¢o bert

ovela viac osobnejsie ako predoslé generacie.?

3.1.3.9 Nakupné spravanie

Predstavitelia generacie nakupuji od znamych znaciek s jasnymi hodnotami,
a ktorych kupa pre nich znamend zaclenenia sa do neustdle motivujicej online komunity.
Volia si teda hodnotu, ktora ich najviac vystihuje a tou je sila a porozumenie, resp. reSpekt.
Pri rozhodovani 0 vybere predajcu nejde o kvalitu ponukanych tovarov a sluzieb, ale
0 dopad firmy na spolo¢nost’, ¢o tvori skuto¢nt hodnotu pre ich konanie.

Pri ich ndkupnom sprdvani ide na prvy pohlad o konanie zo silnej emocie
a impulzivne nakupy, no vd’aka neustdlemu uceniu sa ide o premyslené kroky s jasnym
dopadom. Generacia Z je jednoznacne pozorna generacia s mnozstvom vedomosti, ktorymi
disponuju na dosah ruky a ovplyviuju ich rychle nakupné rozhodnutia. Pri ich ndkupe st
hyperprepojeni so svojim okoli cez socialne média a iné technoldgie, cheu veci ithned’, aby
nestracali ¢as a pripojenie.® Pozorne si vyberaju aj nakupny kanal a tak ako nie st lojalni
jednej znacke, tak vyuZivaji nie jeden ndkupny kandl, ale viaceré. Kombinuji dokonca

nakupy online s nakupmi v kamennych obchodoch, na rozdiel od milenialov, ktori s ovel’a
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pohodlnejsi a kamenné prevadzky navstevuju prevazne v Case vratenia tovaru. Pri online
nakupovani zohrava najdoélezitejSiu tilohu v rozhodovani spdsob dorucenia a poplatky zan,
pricom generdciu Z nemotivuje ani ponuka dopravy zadarmo pri viacSich objednavkach,
doévodom ¢oho modze byt aj nadbytocna spotreba, ktord by protirecila im hodnotdm. Na
zaklade vysokej digitalnej gramotnosti generacie prehl'adnost’ stranky patri medzi dolezité
faktory, no nie je vyluéne problémonm, aj ked’ znaéne ovplyviiuje charakter ndkupu. Co viak
zohrava vel'mi ddlezita rolu ¢oraz do vacsej miery je bezpecnost’ ich online nakupovania
a ochrana osobnych udajov. Spdsob platby sa vo vSeobecnosti vzhl'adom na generacie
nemeni, ale meni sa doba, ktorej sa generacie prisposobuju. Generacia Z je spolu
s milenialmi vysoko adaptabilnd na nové technoldgie, preto je pri nich pochopitel'né
pouzivanie vyluéne technologickych noviniek pri spésoboch platby. Platbu kartou postupne
menia za platbu mobilom alebo hodinkami a kvéli nejasnej spolo¢enskej situacii a nedovere
Vv inStiticie vyuzivaju disponibilitu a platbu hotovostou ovel'a CastejSie ako generacie Y
a X8
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4  Vysledky prace

Generacia Y a generacia Z spolu predstavuju najvacsi spotrebitel'sky trh v historii,
¢o tvori obrovsky potencidl a zaroven aj zavéazok pre spolo¢nosti, aby sa im dané generacie
podarilo oslovit’ a vybudovat’ si s nimi dlhodoby a udrzatel'ny vzt'ah. V praktickej ¢asti nasej
diplomovej prace sme analyzovali rozhovor s marketingovym riaditelom spolo¢nosti Panta
Rhei, ktory pozostaval ztroch sekcii, ato zadkladnd charakteristika firmy, marketing
spolo¢nosti a napokon segmentacia a charakteristika zakaznika generacie Y aZ ajeho
nakupného spravania, sledované trendy v ndkupnom spravani zakaznikov Panta Rhei.
Spolo¢nost’ Panta Rhei si uvedomuje dolezitost’ skimania novych a najmi prevratnych
generacii a neustale vyhl'addva vhodné marketingové nastroje pre ich oslovenie. UZ sa vSak
nejdend o povrchnych spotrebitelov na menej rozvinutom trhu, a preto sme sktmali ich
podstatu, hodnoty, ktoré st hybnymi silami a rozhodujicimi faktormi pri ndkupe tovarov

a sluzieb.

4.1  Vyhodnotenie prieskumu

V prieskume sme v prvych dvoch sekciach otazok skimali objekt, a teda spolo¢nost’
Panta Rhei a jeho Cinnost’ utvaru marketingu, na zéklade ¢oho sme zadefinovali prostredie,
v ktorom Panta Rhei spolu so spotrebitel'om vystupuje. V tretej Casti sme sa zamerali na
subjekty skiimania, ktoré tvoria vybrany stibor pozostavajici zo zékaznikov generacie Y a Z,

na zaklade analyzy ¢oho sme dosli k vysledku skiimania-identifikéacii hodndt generacii Y

alz.

4.1.1 Charakteristika a marketing spolocnosti Panta Rhei

Knihkupectvo Panta Rhei ako spolo¢nost’ bolo zalozené Vv roku 1989. Najskor
posobili na trhoch v malych stankoch a az neskor vznikla prva kamenna predajiia Panta Rhei
vo Velkom Mederi. Je vSak evidentné, Ze znamym knihkupectvom sa stalo po prekro€eni
milnika v roku 2000, ato po otvoreni knihkupectva v bratislavskom obchodnom centre
Polus. Doposial’ najvécsie knihkupectvo Panta Rhei sidli na Postovej ulici v Starom meste,
Vv Bratislave. Predstavitelia Panta Rhei vnimaji vynimoc¢nost najviésej predajne v jej
velkosti a majestatnosti v tom, Ze sa v nej konaju na pravidelnej baze seminare, organizuju
sa autogramiady slovenskych a zahrani¢nych autorov ¢i krsty novych knih. A tak nutnou
sucast'ou najvacsicho knihkupectva je aj kaviaren Café Dias. Ako prvé knihkupectvo na

Slovensku spéaja prezeranie a nakupovanie knih s kavou. Okrem rozSirenia kamennej



predajne bol vyvinuty aj internetovy obchod www.pantarhei.sk, ktory zakaznikom poskytuje
zazitok z nakupovania z pohodlia domova. K dnesku je na Slovensku v ré6znych mestach
presne 60 knihkupectiev Panta Rhei. V predajniach Panta Rhei sa dokopy ponuka viac ako
1900 000 knih atakmer 140 000 kniznych titulov. Okrem posobenia na Slovensku
spolo¢nost’ v roku 2010 expandovala aj na ¢esky trh.

Logo ateda identita spolo¢nosti Panta Rhei je vyobrazena modrou farbou. Modra
symbolizuje bohatstvo, doveru, Gprimnost’, bezpeénost’. Panta Rhei sa vSak rozhodlo v roku
2018 zmenit’ farbu loga na tmavomodra, ktora patri medzi studené az neutralne odtiene, aj

ked’ v reklame vyjadruje kvalitu a Cistotu.

Panta Rhei

Obrazok 6 Logo spolocnosti Panta Rhei
Zdroj: najeshopy.sk [online] Dostupné na:

https://www.najeshopy.sk/eshopy/pantarhei-sk

Marketing spolo¢nosti Panta Rhei tvori zékladnu zloZku organizacnej Struktary
a zaroven je pre nich strategicky vel'mi dolezity. Marketing vychadza z poslania a vizie
spoloc¢nosti.

Poslanim Panta Rhei je rozSirovat' Citanie medzi vSetkych l'udi aide tym aj
0 spoloc¢ensku zodpovednost’, ktora je pre spolo¢nost’ prvorada. Poslanie firmy je zhmotnené
Vv predajnych miestach, ktory pontika ako knihkupectvo na Slovensku najviac, a tym prinasa
najvacsiu moznost’ dostat’ sa k ich produktom. Kaviaren Café Dias, ktora je pod ich zastitou,
tvori taktiez dolezity prvok v priblizeni sa k zdkaznikovi a ponuknut’ mu neodolatel'ny
zazitok a konicek v podobe relaxu pri knihe. Viziou spolocnosti je typicky pre vacsinu
spolocnosti, ato neustile napredovat, maximalizovat’ predaj, nie zisk, rozrastat' sa
V pdsobeni, vytvarat nové procesy, hodnoty a vzdy nova kavu.

Utvar marketingu v Panta Rhei sa zameriava najmi na podporu predaja znacky

a produktu nasledovne.


https://www.najeshopy.sk/eshopy/pantarhei-sk

4.1.1.1 Podpora predaja znacky

Podl'a prieskumu KPMG z roku 2021 je mozné tvrdit, Ze spolo¢nost’ Panta Rhei je
druhou najvyhl'adavanejSou znackou celkovo na Slovensku aj v odbore. Znacka Panta Rhei
je zakladinou a poznavacou znamkou spolocnosti, s ktorou sa spotrebitelia stotoziiuju a
z ktorej pramenia aktivity spolo¢nosti. Pri podpore predaja znacky sa vyuzivaji najma
kampane s predikciou vécSiecho dosahu, ktoré napokon podporuju aj progres trzieb, no
hlavne udrzanie popularity znac¢ky. Véc¢sina marketingovych kampani vznika interne ako
tvorba marketingového oddelenia, aj napriek spolupraci Panta Rhei s roznymi reklamnymi
agenturami. Kampane st trendovo a tematicky orientované, to znamend, ze su vzdy
vytvorené na konkrétne obdobie alebo prilezitost’, v zavislosti od toho, o sa v danom obdobi
deje. Jednym z interne vytvorenych podujati je aj Mesiac slovenskych spisovatel'ov, kde sa
Panta Rhei prezentuje ako hrda znac¢ka podporujuca domacu tvorbu. Podujatie prebieha cely
mesiac a vrcholi odovzdavanim cien na Panta Rhei Awards, ktorej finale je aj medilne
odvysielané komer¢nou televiziou.

Udrzatel'nou kampatiou prezentacie znacky, ktora posobi takpovediac neustale je
blog Panta Rhei pod ndzvom Knihozrat. Ide o literarnu revue, néstroj na zorientovanie sa
zakaznika, kde si mozu Citatelia vymenit’ nazory, postoje a emoécie z knih, kde samotna
spolo¢nost’ prinasa informacie anovinky z literarneho prostredia, recenzuje knihy,
predstavuje novych nadejnych spisovatelov a propaguje autorské rozhovory. Veronika
Vankova, novinarka, vasniva Citatel’ka je stelesnenim znacky a blogu, ktord exkluzivne

rozhovory s autormi realizuje a pravidelne vybera najzaujimavejsie knizné tituly.

4.1.1.2 Podpora predaja produktu

Marketingové oddelenie sa okrem iného zameriava na svoje produkty, ¢o predstavuja
hlavne knihy. Znacke je pre Panta Rhei najdolezitejsia, avSak je potrebné pod znackou
produkt uvadzat’ na trh, odprezentovat’, propagovat’ a predat’. V tejto oblasti marketingu sa
tiez spustaji rézne kampane na prezentaciu konkrétnych autorov a ich diel, napriklad
prostrednictvom prezentacie a krstu novych knih. Radime sem aj organizaciu inych aktivit,
ako su autogramiady ¢i diskusie. Doposial najvdcsi tspech pramenil z prezentacie
oblibeného noérskeho spisovatela na Slovensku- Jo Nesbo, ktory osobne navstivil
knihkupectvo Panta Rhei na Postovej ulici vV maji roku 2015, kde prebiehala aj autogramiada.

Panta Rhei ocenila jeho tispe$nt pésobnost’ a predaj diel medzi ich ¢itateI'mi a pod zastitou



Panta Rhei ako predajcom ziskal ocenenie vydavatel'stva Ikar. Zo slovenského trhu mo6zeme
vypichnut’ knizné predstavenia moderatorky a spisovatel’ky Kristiny FarkaSovej, dnes
Tormovej, ktora vydala svoju prva knihu na konci roku 2015, ku ktorej Panta Rhei pre

podporu predaja usporiadalo aj besedu.

4.1.2 Zakaznik

Na zéklade d’alsej sekcie otdzok si definujeme zakaznika spolo¢nosti Panta Rhei
a Café Dias a oblasti nakupu im blizke. Prvou otazkou sme pozadovali vystizny popis ich
hlavnej persony, ktora Panta Rhei a Cafe Dias obsluhuje a motivuje k nakupu a vytvorenie
si lojality. Z odpovede vyplynulo, ze ako svoju personu a typického zakaznika spolo¢nost’
definuje pokojného mileniala, ktory vyhl'adava oddych po praci a pocas vol'ného ¢asu cez
vikend. Preto je prieskum zamerany najmé na generaciu Y so zretelom na generaciu Z, ktora
taktiez tvori klientelu spolo¢nosti Panta Rhei. Zakaznika blizSie popisuje jeho nakupné
spravanie v pobockéach Panta Rhei a Café Dias. V d’alSej otazke sme si tak zodpovedali ich

typické akcie a konania v ich nakupnom procese.

4.1.2.1 Nakupné spravanie zakaznikov generacie Y a Z

Pojem nakupovanie stelesiiuje pre obe generdcie vol'nocasovu aktivitu, odreagovanie
sa, zapojenie kreativneho myslenia, pohodlné vzdeldvanie sa a najmd poteSenie ak pri
svojom nakupe dbajli na Zivotné prostredie. Aj napriek pocitu poteSenia z odpovedi vyplyva,
ze kazdy krok nakupu maju pod kontrolou a v kone€nom dosledku sa snaZzia uSetrit’ svoje
peniazné prostriedky, aby v kazdom pripade zabezpeCovali svoju finan¢nt situaciu do
buducnosti. Nakup teda predstavuje investiciu do trvanlivosti, udrzatel'nosti, ¢o stelesiiuje
najmé kvalita obalov, nad¢asovost’ kniznych diel a podobne. Zamestnanci deklaruju, ze sa
Castokrat stretavaju s prednakupnym procesom u mladsich generacii Y a Z, kedy si pred
ktipou produktu potrebuji vyhl'adat’ hibsi zmysel v tom, 0 ¢o maji zaujem kuapit. Emoécia zo
spravnosti nakupu ju silnej$ia ako nakup, predstavuje pocit $tastia a radosti z u¢inenia
niecoho dobrého. Od pobociek ocakéavaji jedinenost’ produktov obe generacie, priCom ide
najmé o poukazanie napredovania predajcu, u ktorého nakupuju, pred konkurenciou. Dané
znaky spravania patria medzi zdkladné odliSnosti od zakaznikov starSich genericii.

Obl'ibenost’ dostupnosti viacerych predajni pod jednou strechou je uz beznym
faktom pre takmer vSetkych zakaznikov mnohych generacii. Tito moZnost’ ndkupu ponukaji

napriklad ndkupné centra, kde st pobocky Panta Rhei vo vel’kych mestach situované.



4.1.2.2 Asistenti predaja

Milenidli st s pritomnostou a asistenciou predavaciek spokojni, radi si nechaju
poradit, st radi obsluzeni aobzvlast im lichoti, ze sa ich snazia udrzat svojim
individualnym pristupom ako stalych zakaznikov. Obzvlast ak ide o ich rovesnika alebo
starSiu osobu, ktord im dokéze poradit’ vlastnou skusenostou ako blizky priatel’ a zaroven
dostato¢ne kvalifikovane pdsobit. Kvalifikacia asistentov predaja zohrava nesmierne
doélezitt tlohu pri oboch generacidch a skutocne podmienuje ich d’alSie spravanie, ktoré

vedie ku kupe ako aj k opatovnému nakupu v konkrétnej predajni.

4.1.2.3 Digitalny vzt’ah s knihkupectvom

Na zaklade doraznej interakcie potencidlnych zdkaznikov generacie Y aZna
socialnych siet’ach, spolo¢nost’ Panta Rhei presunula stimuly na kupu do online priestoru,
avsak nie ani tak do online obchodu, ale priamo na socidlne média, akymi su Instagram
a Facebook. Aj spotrebitelia vnimaji danu formu ovela interaktivnejSie, ked’ze stracaju
zabrany komunikacie a komunikuji priamo s predajcom a zapajaja sa do diskusii skor online
ako na podujatiach v priestoroch knihkupectva. Délezity je vSak ucel pouzivania socialnych
médii, kde je pozorovatel'ny rozdiel medzi generaciou Y, ktord vyhl'adava aktivny obsah
azabavu na rozdiel od generacie Z, ktord socidlne média stile vnima ako zdroj

Zaujimavym procesom pri ndkupe je vyuzivanie tabletu. ObsluZzit’ sa sdm pri tablete
vytvara ur¢iti intimitu pri nakupe a zazitku z predajne. Sluzbu vyuzivaju hlavne deti
a asistentov predaja oslovia skor starSie generdcie ako aj milenidli, ktori tablet vedia

pohodlne obsluhovat.

4.1.2.4 Cas nakupu

Co sa tyka Gasu straveného v predajni, tak obe generacie st vnimané ako dynamické
a vel'mi rychle, z Coho vyplyva, Ze €as zaujat’ je kratsi ako to byvalo pri starSich generaciach.
Milenidli st nauceni rieSit’ rozne vzniknuté situdcie rychlo a dokonca rychlejSie ako
spotrebitelia z generacie Z, ktorych vacsinou v ¢ase pohanaju len rodicia. Obe generacie st

vSak netrpezlivé a ak sa ich oCakavanie liSi od skuto¢nosti, pocit'uju stres a komunikécia zo



strany personalu ¢asto nie je upokojujicim elementom. Za d’alSie elementy, ktoré narusaju
tempo ich zivotného Stylu spolo¢nost’ Panta Rhei definuje dlht ¢akaciu dobu, nedostupnost’

vyrobku ako aj predajne a obmedzené otvaracie hodiny.

4.1.2.5 Online nakupovanie

V d’alSej otazke sme sa zamerali na online nakupovanie a vyuzivanie online
nastrojov, ktoré podnecuju nakup online. Panta Rhei v prvom rade dba na prehl'adnost’
stranky, ¢o vSak lichoti skor milenidlom. Uspdsobenie mobilnym zariadeniam eSte stale
nezohrava vel'mi dolezitu rolu pri ndkupe, aj ked’ z dovodu pohodlia moze byt ndkup mensi
a nestravia na stranke prili§ dlht dobu. Viziou Panta Rhei je rozsirit' ponukané nakupné
kandly pre zastreSenie kazdej ndkupnej cesty spotrebitel'a s domnienkou zvysenia predaja.
Chct sa tak venovat’ aj spotrebitel'skému flow-u a pripojit’ sa na ich vinu ako znacka
predstavujuca niekoho seberovného.

Velkej obl'ube sa vSak tesia socidlne siete, ktoré smeruju spotrebitel'ov k ndkupu
v sietach knihkupectiev Panta Rhei. Marketplace na Facebooku je vel'mi popularny
a uspesny z hladiska predaja, no pri osobnej prezentacii knih, recenzii, komentérov,
pozvanok na podujatia a oznamov vyuzivaju skor Instagram, zivé vysielania a video ako
také. Uspech posobnosti na Instagrame pripisuju vnimanému strachu najmi generécie Z,
ktori maju strach, ze nieco noveé premeskaju, preto pouzivaji dostupné socialne média na ich
osobny prieskum situdcii. Su tak aj najviac aktivnymi uZivateI'mi z pomedzi generacii.
Idolmi generacie Y a Z st hviezdy YouTube, vlogeri, znami modni fanasikovia, svojski
influenceri a odbornici. A prave na odbornikov sa Panta Rhei snazi orientovat’ a prilakat’ tak
intelektualneho Citatel’'a z mladych generacii ako aj Citatel'ov zaciato¢nikov, ktori maji vol'u
sa vzdelavat’ takouto cestou. Zaujimavym faktom je, Ze starSia generacia X st sledovatel'mi
Panta Rhei aj na socidlnych sietach, avSak pri vybere produktu alebo sluzby ostavaji
konzervativnejsi ako mladSie generacie a aj ked’ su informovani o novinkach, nezapodievaji
sa nimi. Ich ndkupné spravanie je rovnaké aj v pobockach Café Dias a odporacania mladse;j
obsluhy od nich nie je pre nich inSpirdciou tak ako pri milenidloch.

Mobilné aplikacie sa im javia ako neefektivne, nakol’ko vécSina ich zdkaznikov
vyuziva aplikacie na viac seridznejSie aktivity ako je nakup knih a kniznych doplnkov.
Uvedomujt si, ze aplikacia by mohla sluzit’ ako cenovo nenaro¢na pripomienka pri pohl'ade
na obrazovku mobilného telefénu, no ich zdkaznici svoju lojalitu prejavujii spomienkou si

na predajitu pri ich potrebe alebo iniciative niekoho iného v oblasti ndkupu knih.



Pri otazke existencie vyraznych rozdielom medzi generaciou Y a Z pri online
nakupovani bola odpoved’ vel'mi jednoznacna, ato ze online nakupovanie predostiera
definitivne rozdielne nazory generacie Y a mladSich milenidlov a generacie Z. zatial’ ¢o
generacia Z je s online nakupovanim absolutne stotoZnena a vzita, generacia Y pozaduje
popri nakupovani online aj istotu existencie aj kamennej predajne. Vysvetl'uje to faktor
hlbsieho vztahu k produktom, od ktorych je pozadovany zazitok a priama sktsenost
s produktom. Mileniali aj pri dostupnosti online obchodu vyhl'adavaji kamenné predajne aj
ako zamienku ist’ do spolo¢nosti a pohybovat’ sa pre svoje zdravie. Odpoved’ bola zaroven
aj odpoved’'ou na otazku ohl'adom nedostato¢nej intenzivnosti upozornenia na svoj online
obchod. Obe generacie vSak spaja otvorenost’ a odvaha, nakol’ko pri online nakupovani sa
ani jedna zo spominanych generacii nestiti produkty nafotit’ a obsah zdiel'at’ s rodinou,

priate'mi a verejnost'ou, aby si vyziadali aj ich nazor na nékup.

4.1.2.6 Nedostatky

Vysledkom odpovedi si aj nedostatky najmi v pondkupnom procese spotrebitel’a,
0 ktorych je spoloc¢nost’ a marketingové oddelenie obozndmené. Panta Rhei vychadza
predovsetkym zrecenzii kupujticich apri doplilujucej otdzke Specifikacie najcastejSich
vnimanych nedostatkov vyplynul fakt, pri nedostatkoch ide skor oich vyznamnost
a ovplyvnitel'nost’, zmenu ako o ich pocet. Preto ndm boli vyty€ené nasledujuce nedostatky,
ktoré sa dajii do znac¢nej miery ovplyvnit’ aZ premenit’ na vyhody vol'by knihkupectva Panta
Rhei.

Prvym castym, a teda aj jasnym nedostatkom Panta Rhei st dodavky a dorucenia.
Zékaznici Castokrat uvadzaji problémy ako neskorSie dodanie zésielky ako je pisané
vV objednavke, nespravne informécie ohl'adom skladovych zasob a po doruceni je obsah
balika slabo zabaleny, a teda zvycajne aj poskodeny. Panta Rhei vSak velmi promptne
reaguje na st’aznosti a pripomienky, no problém uz nemusi byt rieSite'ny a zanik4 tak vztah
so zakaznikom opét’ na dlhsiu dobu.

Dalsim popisovanym nedostatkom je slabé az Zziadne prepojenie kamennych predajni
s elektronickym obchodom. Najcastejsie ide o problém s kupénmi na zl'avu na nakup, ktoré
sa nedaju uplatnit’ cez nakupovanie online. Treba vSak podotknit’, Ze moznost’ nakapit’
online za zvyhodnené ceny a vyzdvihnut’ si zasielku bezplatne v predajni je uz dostupna.

Z odpovedi bolo jasne identifikovateI'né, Ze spolocnost’ Panta Rhei je s nedostatkami

oboznamend a pomerne intenzivne ich vnima, nakol’ko zo spotrebitel'ov skusenosti vyplyva



lojalita zakaznika, ktora je pre Panta Rhei nesmierne dolezita pri udrzani si pozornosti od
ich zédkaznikov. V ramci moznosti sa ich snazi minimalizovat’ a vytvarat’ fungujice vzorce
pre budice fungovanie spolo¢nosti v réznych oblastiach a pri vedomosti o existencii
roznych trendov, na ktoré je nutné sa orientovat. Z odpovede vsak vyplynulo aj, Ze
marketingové oddelenie neméd dosah akompetencie na néapravu posudzovanych
nedostatkov, resp. len do miery odkomunikovania negativnej sktsenosti zakaznika

predostretim i tak dobrého mena spolo¢nosti.

4.1.2.7 Flow

V dalsej kladenej otazke sme nadviazali na nedostatky, a to ako spolo¢nost’ vnima
prepojenie realneho sveta sonline svetom alebo aj samotnym online nakupovanim.
Marketingovému riaditel'ovi sme pre upresnenie predostreli suCasny trend fungovania sveta
a bytia, takzvany flow, resp. plynulost’. Z odpovedi vyplynuli nasledujuce fakty, vnemy
a idey marketingu spoloc¢nosti.

Zabezpecenie toho, aby boli produkty vzdy na sklade je neoddeliteI'nou sucastou
zachovania plynulosti vztahu firmy so spotrebitelom aumoziuje tak kazdému
spotrebitel'ovi, nie len mlad$im generdciam, bezproblémovy prechod medzi vSetkymi
predajnymi kanalmi. Preto sa Panta Rhei usiluje o implementaciu Coraz efektivnejSieho
systému spravy zasob a splnit’ tak o¢akavania zdkaznikov, avSak tiez predostieraju silnejuci
trend, Ze najst kompetentny, zodpovedny personal na zachovanie funk¢nosti skladu je ovela
naroc¢nejsie v porovnani s minulostou.

Dorucenie je Castokrat prekazkou pri online nakupovani, pri ktorom aj prichadza
k ruseniu objednavok. Spotrebitelia vyhl'adavaju kamenné prevadzky aj ked’ ide o knihy,
ktoré nie je nutné vidiet' naZivo. Navsteva predajne je ich beZnou sti¢astou diia a travenim
¢asu sami so sebou. Ide najmé o generaciu Z, ktora travi as prave danym spdsobom, pricom
nemusi ist’ hned’ o ndkup, ale len o samotny zazitok z navstevy predajne. Kladie to urcity
doraz na to, aby Panta Rhei vyuzili svoj kapacitny potencial na pohostenie v podobe kavy
alebo relaxacnej zony a podobne.

Pri dopytovani prikladu prepojenia Panta Rhei uvddza webrooming, ¢o predstavuje
vyhladavanie produktov a sluzieb online priamo pri nakupe v kamennej predajni alebo
showrooming, pre ktory je potrebna osobna sktsenost’ v predajni pre nakup v elektronickom
obchode. Konkrétne prepojenia vnimaju ako pozitivne a vynaliezavé, preto sa Panta Rhei

sustred'uje tak na online obchod, tak aj na kamenné predajne a Café Dias. AvSak



predostierame aj osobny pohl'ad na problematiku prepojenia, nakol’ko z odpovedi vyplyva
skor, ze spolocnost’ Panta Rhei sa zameriava na fyzicku prezentdciu, atmosféru pobociek
a ¢oraz viac kladie doraz na pohodlie v Cafe Dias ako na pohodlie v online priestore, kde
nebadat’ takmer Ziadne velké akcie najmé v online obchode, s vynimkou instagramového

uc¢tu Panta Rhei.

4.1.3 Identifikacia hodnot

Na zaklade porovnania nakupného spravania zakaznikov generacie Y a Z, ich
trendmi v nakupnom spravani V spolo¢nosti Panta Rhei a teoretickymi vychodiskami
hodnotovych systémov a charakteristiky danych generacii v oblastiach im typickym sme
dosli k zaveru, Ze ich ndkupné spravanie je podmienené ich podstatou- systémom hodndt.
Nakupné spravanie spotrebitelov generacie Z vyplyva z uz pomerne normalizovaného
nakupného spravania milenialov, preto aj ich hodnoty a vychodiska st podobné az spolocné.
Ako spolo¢né hodnoty definujeme nasledovné.

Zodpovednost’. Podl'a vzoru generacie Y pokracuje aj generacia Z, ato tak, ze
podstatou ich nédkupu je zodpovednost’ ich nakupného rozhodnutia nie len voc¢i buducnosti
ale aj voci spolocnosti, ktora aktualne tvori ich prostredie. Hodnota spotrebitel'ov generacii
sa odvija aj od podmienky byt schopny vzdy pomdct’ k naplneniu dobra v danej situacii.
Generacie Y a Z sa zaujimaju o spolocné celosvetové problematiky, akymi st napriklad
ochrana zivotného prostredia, spoloCenska zodpovednost’ firiem ako aj nakupujucich,
dodrZiavanie a akceptacia 'udskych prav, znevyhodnené skupiny, hlad, priepastné rozdiely
medzi chudobnymi a bohatymi, muzmi a zenami a podobne.

Sloboda. Hodnota sloboda vyplyva predovsetkym zo sluzieb vyuzivanych pri
obl'ibenych aktivitach. Najvac¢siu hodnotu slobody pocit'uju obe generacie z cestovania,
z aktivit, ktorymi dbaju na svoje psychické zdravie, z pomoci ostatnym a z atributu, ktory
priamo nadvézuje na pocitovani hodnotu, Ze vd’aka ich ¢inu nie st dlZnikmi spolocnosti.
Naopak hodnotu slobody napliiaju aj aktivitami, ktoré im spdsobuje zdravy stres popisany
niz$ie aj ako hodnota, na zaklade ktorej konaji. Sloboda podmieiiuje vzrusenie, ktorym
k slobode spotrebitel’ dospeje, ide najmé o aktivity spojené so slobodou slova, prinaSanim
svetonazorov a rieSeni problematik, ktoré trapia svet a mozu ich prezentovat’ nahlas a bez
obmedzeni s predpokladom pozitivneho vysledku, ktory by mal naplnit ich podstatu
hodnoty sloboda.



VzruSenie ako zdravy stres. Hodnota vzrusenia je neoddelitel'nou podstatou ich
bytia, ich Zivotny $tyl je dynamicky najmi generacia Z Celi neustale kognitivnej disonancii
Z rozhodnuti, ¢i svojimi ¢inmi boli napomocni, €i ich informacie su kompletné a aktualne
a aka je udrzatel'nost” akcie, pre ktort sa rozhodli do budicnosti. Tak ako uz bolo spominané
hodnota zdravy stres a hodnota sloboda su hodnotami, ktoré sa ovplyviluji navzajom
a zanikaju pri zaniku jednej z nich. Na prvy pohl'ad spotrebitel'ské spravania bez ostychy
vytvara u oboch generacii emocie z neistoty splnenia o¢akavanej odozvy, ktoré vsak berti uz
ako samozrejmost’ a nepredstavuju pre nich negativne spomienky na stres.

Vzdelavanie ako prestiz. Hodnota byt vzdelany tvori zaroven aj zavézok voci
spolocnosti byt neustale informovany ako spotrebitel’. Generdcie Y a Z si vytvaraju dant
hodnotu ovela skor ako starSie generdcie a prikladaja jej tak velkd vahu pri ndkupnom
spravani. Su to spotrebitelia, ktori od mladého veku hl'adaju svoju podstatu, v ¢om st dobri
a vynikaji medzi ostatnymi, na zdklade ¢oho potom orientuju svoje celozivotné zameranie
a vzdelavanie sa v danej oblasti. Prestiz pre mladé generacia predstavuje aj nakup produktov,
0 ktorych st dokonalo informovani a su si isty, Ze pochddzaju z udrzatel'nych zdrojov
Setrnych k prirode od vyrobcu s jedineénym posolstvom do buducnosti. Obliibenou
oblastou vzdeldvania je mody priemysel zrejme preto, Ze ide o najprirodzenejsi
a najrychlej$i nastroj prezentacie svojho postavenia. Podl'a informdcii spolo¢nosti Panta
Rhei z ich interného prieskumu mézeme zhodnotit,, Ze rastie aj zaujem o vedu, medicinu,
techniku a psychologické vedy a neurovedy. Po vypuknuti vojny na Ukrajine, prave
u generacii milenialov a Z doslo k zvySenému zaujmu o literatiru z vojnového prostredia,
¢o sved¢i oich spotrebe vychadzajicej z vyznamnej hodnoty vzdelanosti ako ich
kazdodennej sucasti bytia, na zdklade Coho si prirodzene vazia odbornost’ a aj aktivne
vyhl'adavaju l'udi, s podobnymi zakladnymi hodnotami, akymi st vzdelanost’, odbornost’
a prestiz.

Zdravie. Zdravie je jednou zo zakladnych hodnét kazdého spotrebitel’a, avSak pre
generaciu Y a Z predstavuje hodnota zdravie iné atribaty a najma nakup inych tovaroch ako
pre starSie generacie. Je samozrejmostou, Ze hodnota zdravie predstavuje pre mladsie
generacie zdravie planéty, svojho mentalneho zdravia prvorado, ako aj svojho fyzického
zdravia akondicie. Zdravie je hodnota, ktora dodava kvalitu kazdodennému zivotu,
sposobuje radost’ a optimisticky pohl'ad do budicnost. MoZeme teda hovorit’ o udrzatelnej
hodnote, ktora tvori zdkladiu celého Zivotného S$tylu generacii Y a Z aznamend tak
celozivotny proces s cielom dosiahnut’ §t’astie s nim spojené silné¢ emdcie, ktoré sa stavaju

prirodzenost’ou.



Vplyv. Menej dolezité hodnoty, no pritomné pri nakupe tvoria hodnoty, ktoré sa
zameriavaju na samych seba. Generacie Y a Z nechcu byt vyslovene tie, ¢o rozhoduju, ale
tie, Co maju vplyv a dokazu zmenit’ veci na zaklade ich aktivity smerom ku kompetentnym.
Hradaju situécie, kde mézu byt vypocuti, diskutovat’, vzdelavat’ ostatnych, preto je pre nich
typické ti€ast’ na roznych podujatiach, kde st prezentované aj iné nazory ako tie, ktorych sa
drzia a st neustale pripraveny reagovat’ s presved¢ivymi argumentmi.

Balans. Hodnota balans tvori dokonca podstatu, Ze aj samotné hodnoty by mali byt’
vyvazené a predstavovat’ zaklad ich zivotného flow-u. Vyvazena by mala byt taktiez
spotreba, snou spojena tvorba odpadu, stravovanie, zivotna Uroven a postavenie ludi
Vv spolo¢nosti a podobne, z ¢oho vyplyva pochopenie ich fungovania nechat’ veci plynut
a byt elementom k ich smerovaniu a vyvazeniu. Vytvorenie extrémov v ich Zivote odraza
ich presvedcenie, ze kazdy spotrebitel’ tvori jedine¢nu cast spolocnosti S vyvazenymi
zaujmami.

Odlisnosti vyplyvaji najmd zich pohladu na vztahy online priestor ako
neoddelitel'na sucast’ ich Zivota. Ako rozdielne hodnoty definujeme nasledovné.

Rodina oproti komunite. Ako hodnotu generacie Y moézeme povazovat’ rodinu,
ktora je zakladnym tvorcom ich zézemia, tradicii, naucenych vzorcov spravania, kdezto pri
generacii Z pozorujeme odklon od hodnoty rodiny a ako hodnotu definuju skor patri¢nost’
do komunity, s ktorou sa vo svojom veku aktualne stotoziiuju a je im vzorom pri tvorbe
vyznamnych udrzatel'nych hodndt na cely zZivot. Z hl'adiska Sirokospektralnosti komunit,
v ktorych pdsobia, takato komunita pre generaciu Z predstavuje aj samotny nastroj na posun
k hodnote slobody a balansu vzt'ahov v spolo¢nosti.

Istota oproti bezpeciu. Generacie Y vo svojom Zivote vyhl'addva elementy, ktoré st
stelesnenim istoty uz na prvy pohlad. Ich rozhodnutia su rychle, ale atributy by mali byt
dlhotrvajuce a udrzatelné minimalne na jednu dekadu ich Zivota. Generacia Z pocituje
hodnotu vel'mi podobne, avSak hodnotu predstavuje skor bezpelie a pocity spajané
S bezpecnostou, ktord nepodmieniuje vylucne istotu. Pri ich rychlo sa meniacom prostredi
vyhl'adavaju okamzité zaruky bezpec€nosti a to najma v online prostredi, pri zdiel'ani svojich
osobnych tdajov, v doveryhodnej komunite 'udi, otvorenom rodinnom zazemi a podobne.
Typickym prikladom odliSnosti a zadrovenni podobnosti v oblasti posobenia hodnét je
zamestnanie. Generdcia Y citi vyluénu potrebu byt zamestnany a dostavat’ pravidelne
odmenu, kdezto generacia Z vyhl'adava skor formy podnikania, ktoré mozu takmer s istotou

zmenit’ svet a su tak vyhodnou investiciou do buducnosti.



Prirodzenost’ oproti identite. Opit’ pre generaciu Z predstavuje podobna hodnota
hlbsi vyznam ako ten prvotny, na zéklade ktorého kona generacia Y. Hodnotu prirodzenost’
napliaju aktivity, ktoré st podobné alebo typické spotrebitelom rovnakého segmentu
globalne a su tak vyhodnocované ako normalne, overené a déveryhodné. Ide opit najma
0 vystupovanie a prezentovanie sa nie len v online prostredi. No pohnutky o prirodzenosti
prichadzaju ku generécii Y predovsetkym z online prostredia, ¢o sa potom spotrebitelia
snazia pretavit do skutocného sveta investiciami do produktov, od ktorych ocakéavaju
navratnost v podobe naplnenia Zelaného stavu-hodnoty prirodzenosti. Identita musi
vychadzat' z prirodzenosti, ale ako z autenticity, teda zo znakov, ktoré su typické pre
jednotlivcov, nie pre celé skupiny, preto prirodzenost’ ako takd nie je pre generaciu
Z dostato¢na ako hodnota. Jej podstatu tvoria hlbSie Cinitele, ktoré sa aktudlne pre
spotrebitel'ov generacie Z javia ako jedine¢né a nenaplnitel'né pre ostatnych.

Je zjavné, Ze hodnoty Panta Rhei ako firmy sa stretavaju do istej miery s hodnotami,
ktoré spotrebitelia z generacie Y a Z vyznavaju, avSak su prili§ Sirokospektralne a tak
neudrzate'né dlhodobo bezo zmeny. Generacie Y a Z maju jasne definované hodnoty. Aj
ked’ ide o uroven abstrakcie, knihkupectvo Panta Rhei by mohlo zvolit' cestu pouZitia
konkrétnych néstrojov v konkrétnych situdciach a definovat’ tak uz svoje zakladné hodnoty
hlbsie a najmé nestratit’ tak spojenie najmi s generaciou Z, ktora chce byt v spojeni.

Moézeme taktiez tvrdit, Ze spotrebitelia generacie Z definujii poziciu hodnoét pri
nakupnom procese ako ovela hlbsie, skumaju ich podstatu a zameriavaju sa na svoje
mentalne ja v ovela vicSej intenzite ako generacia milenidlov. Mileniali sa zapodievaji
menej svojou podstatou konania, dolezité st pre nich najma atributy kipy, ktoré tvoria istoty
vich zivotoch. AvSak milenidli neustdle vytvaraji predikciu spravania nasledujlcich
generacii, preto je doleZité zameriavat’ sa na spotrebitel'ove hodnoty Coraz ¢astejSie a hl'adat’
medzi nimi prepojenia a podobnosti.

TaktieZ mézeme tvrdit, Ze ich hodnoty st zamerané na ich dobro, avSak nie vylu¢ne
samych na seba a ide 0 hodnoty, ktoré pripastaja isté odchylky, nedrzia sa tradicii a st viac
liberdlneho charakteru ako konzervativne. Prieskum tak potvrdzuje, ze hodnoty vyplyvaju
z cielov spotrebitelov, za urcitych atributov dospiet’ naspdt” k hodnote a identifikacii
podstaty spotrebitel'ského spravania, ¢o tvori urCité vzorce spravania sa generacii, ktorych
hodnoty su si vel'mi blizke v oblasti ich pdsobenia. Prieskum taktiez potvrdzuje rozdielnost’
medzi generaciou Y a Z, ktord prameni prave z chdpania jednotlivych hodnot a vyznamnosti,
ktoru jednotlivym hodnotam prikladaju. Hodnoty jednotlivych generacii su podobné bez

ohladu na to, v akej krajine spotrebitel’ Zije, nakol’ko hodnoty milenidla alebo spotrebitel'a



generacie Z zijuceho v zahrani¢i st si podobnejSie ako hodnoty medzi slovenskym
milenidlom alebo spotrebitelom generacie Z a slovenskym spotrebitelom z generacie

Z alebo milenidlom. Ddsledkom je najma globalizécia.

4.2 Odporucania pre marketingovych manazérov do buducnosti

Na zéklade vysledkov prieskumu, ktora kopiruje liniu teoretickej zakladne danej
problematiky si dovol'ujeme vyzdvihnut niekolko kratkych, no podstatnych odporucani pre
marketingové oddelenie spolo¢nosti Panta Rhei ako i vSeobecne marketingovym
manazérom, ktori sa cielovo zameriavaju na segment potencidlnych zdkaznikov, v naSom
pripade generaciu Y a Z.

Kuspechu na ¢oraz roznorodejSich a zlozitejSich trhoch nesta¢i pontkat” davno
zauzivané praktiky. Oslovenie spotrebitel’a prostrednictvom reklamného spotu by sa malo
spiftat’ poziadavku zachovania prirodzenosti a priblizenie realneho Zivota bez umelych
hereckych vykonov. Najuispesnejsie sa javia reklamné spoty s pribehom vyjadrujicim nazor
apostoj firmy ku spolo¢nosti aich etnickym, kultirnym ainym témam. Otvorene
vyjadrovat’ postoj firmy je mladym generaciam nesmierne sympatické. Najma generacia
Z tuzi zmenit’ svet k lepSiemu, nestitia sa dobrovol'nictvu a ak sa im dostane podpora firmy,
zanechd to v nich velmi pozitivny dojem. Inou moznost'ou je zaradenie produktov do
sortimentu, ktorych kiipou spotrebitelia prispievajl na rieSenie urcitych problémov.

Obsah kampani by mali tvorit” aktudlne problematiky, ktoré su Castokrat predmetom
diskusie generacie Y a Z. Napriklad feminizmus patri medzi najrozSirenejSie témy a aj
samotné predstavitel’ky maji vel’ky vplyv na spolo¢nosti v§eobecne. Naopak téma zdravia a
vyzivy je uz tabu a netreba k nim nad’alej vytvarat’ udalosti spojené s knihami o zdravi
a vyzive. Otazkou vsak ostava, aké su dosledky hlasnej kampane na starSie generacie a ako
sa od nich odvija ich vztah k spolo¢nostiam.

Velmi blizko k tomu ma aj marketingovy nastroj- sponzoring. Sponzorovanie
verejnych podujati zameranych na témy im blizke, akymi st zdravy Zivotny $tyl, ochrana
zivotného prostredia, zlepSenie politického a ekonomického chodu krajiny, predstavuje
obrovsky PR néstroj, vd’aka ktorému firma vyjadruje ich blizkost’ k hodnotdm generacie Y
a Z. Cestou su najmé udalosti s pridanou hodnotou pomoci 'ud’om a prirode, do ktorych sa
mdzu spotrebitelia zapojit’ dobrovolne a byt videny a odprezentovany ako ten spotrebitel,

ktory pomaha.



Cestovanie pokryva vyrazne mnozstvo hodnét, ktoré uznavaji a podla ktorych
konajt vel'mi dynamicky. Cestovanie predstavuje sucast’ ich flow-u, takze ide o prirodzenu
akciu, ktord neplanuju tak zdihavo ako starSie generacie. ,,Aka knihu si zoberiem na
dovolenku?* tentokrat moze posluzit ako odkaz kampane, ktord spoji cestovatelov
z generacie Z do komunity cestujicich citatelov prahnucich po neustdlom vzdelavani
a oddychu pri knihe. Moznost’ pochvalit’ sa, Ze si v zahrani¢i a spoznavaji iné kultary by
mohol byt silnym hnacim motorom aj v kreativite ich prejavu identity, ktora je pre nich ako
vysoko autenticky sa prezentujicich l'udi dolezita.

Dorucenie nech uz ste kdekol'vek tvori velky potencidl oslovenia najma
spotrebitel'ov z generacie Z. Jeden z navrhov, ktory by predstavoval naplnenie ofakavani
a istu konkurenént vyhodu pre Panta Rhei je doru¢enie na miesto, kde sa aktudlne zdkaznik
nachdadza, samozrejme v ramci mesta alebo okresu.

Flow asnim spojent prepojenost’ distribu¢nych kanalov predstavuje nesmierne
dolezity faktor, ktory si spolo¢nost’ udrziava uz od generacie Y, nakol’ko ide o plynulost’
a prirodzenost’ vzt'ahu spotrebitel’ a firma. Stvisi s tym aj hladké spojenie online a offline
marketingu. Ako uz bolo spominané z odpovedi vyplyva orientdcia Panta Rhei skor na
offline priestor. Preto odporuc¢ame prehodnotenie rozdelenia finanénych prostriedkov
smerom do online pdsobnosti spolo¢nosti, zameranie sa v prvom rade na minimalizovanie
technickych nedostatkov, vytvorenie noviniek v podobe rychleho doruéenia a pridanie
hlbsieho nahl'adu do knih a neskdr do redizajnu, vytvorenia dokonalejSieho prostredia pre
generdciu Y a Z a otvarania novych pobociek pre lepSiu dostupnost’.

Do flow-u spada aj digitalizacia, ktora sa stala za posledné roky stabilnym prvkom
fungovania spolocnosti, preto spoloc¢nosti ako Panta Rhei by rozhodne nemali otalat’
s otazkou tempa digitalizacie ich sluzieb, nakol'ko od nej zavisi ich udrZzatel'nost’. AvSak
Panta Rhei musi poukédzat’ na vyhody online priestoru a poskytnut’ pozitivne stimuly na
presun spotrebitel’a do online priestoru. Netreba zabudat na predispoziciu digitalneho sveta,
na ktort generacie Z velmi dba ato je rychlost, jednoduchost, priamociarost’ rieSeni
a najdolezitejSia neustala aktivita a aktualizacia procesov.

Zakaznicky servis by mal pozostavat’ z transparentnych a prehl'adnych procesov
minimalne v oblasti predaja, distribicie a dodavok, teda skladovania. Tym sa vyznamne
prehodnocuji spdsoby vytvarania hodnoty pre zdkaznika smerom k bliz§iemu vztahu so
zdkaznikom a vicsej dovery vo svoje procesy.

Pri online nakupovani mdézeme konstatovat,, Ze stratégia a technické zabezpecenie

Panta Rhei je na vel'mi dobrej Grovni a zastupuje vacSinu spotrebitelovych poziadaviek.



Avsak ako vyplynulo z prieskumu, online nakupovanie stale nezastupuje plnohodnotne
nakup v kamennej prevadzke ani v oblasti knih. Ukazky z knih s Ziadanym elementom,
ktory by mal do vysokej miery dopomoct’ k nakupu ihned’, a to v online obchode.

Zameranie sa na odbornu literatiru by bolo inovativnym riesenim a vel'kym krokom,
o by mohlo byt najmi generacii Z sympatické a ocenenia hodné. Castym faktorom pri
nakupe je zrovna nedostupnost’ odbornej literatiry, ktoré potrebuju ku Stadiu alebo
mimoskolskému vzdelavaniu, kedy napokon literatiru vyhladavaju na réznych menej
znamych internetovych predajniach. Istti zdvdznost’ dostupnosti by mohla predstavovat’ aj
spolupraca s univerzitami v danom meste prevadzky knihkupectva, ktora by dopomohla
k zostrojeniu $pecifickej sekcie vyhl'adavanej odbornej literattry.

S0 zvySenym ziaujmom o lokdlne vyrobky a 0 slovensku knizni tvorbu ostalo
prekvapenim ponatie lokalnosti len vo vyhradeni policky s ru¢ne vyrabanymi vyrobkami.
Preto medzi odportucania zarad’'ujeme aj podporu domacej tvorby v podobe ponuky kavy od
slovenskych praziarov a pochutin.

Prilezitostou Panta Rhei, ktord sa priam nika je aj spojitost vyznamu ich loga
s obrovskym udrzatenym trendom. Nechat’ veci plynat’ a trend flow vychadzaju z tej istej
podstaty, a tak by malo byt toto jedinecné spojenie odprezentované. Dizajn predajne by mal
predstavovat minimalne chybajice prudenie svetla, ktoré vedie k pohnutke preskumat
kazdi jednu cast’ predajne anapokon aj Café Dias ako vyvrcholenie pomyselného
dobrodruZzstva z navstevy predajne. Spotrebitel’ by mal byt’ prirodzene vedeny ku kniznym
titulom, ktoré rieSia aktudlne problematiky doma 1vo svete asplnit’ tak podmienku

spotrebitel'a byt neustale informovany.



5 Diskusia

V diplomovej praci sme si objasnili zaklady nakupného spravania, Specifikovali sme
najmé kultirne faktory a S nimi stivisiace hodnoty, ktoré vplyvaji na nakupné spravanie ako
prvotny faktor. Dalej sme si vymedzili zakladné charakteristiky generacie Y a Z, ktoré
predstavovali objekt skumania. Na zadklade prieskumu sme dospeli k jednotlivym
vysledkom.

Hlavnym vysledkom skimania je dokaz neustalej dolezitosti skimania hlbsich
podstat nakupného spravania, ateda hodndt, od ktorych sa odvijaju na ne priamo

nadvézujuce konania.

Panta Rhei patri medzi spolocnosti, ktoré sa aktivne zaoberajii skimanim svojich
zakaznikov a vysledky aplikuji v dvoch zdkladnych sférach marketingu svojej spolo¢nosti
prostrednictvom marketingového Utvaru podpory predaja znacky a marketingového ttvaru
podpory predaja produktu. Ich logo predstavuje myslienku neprestajného plynutia, ktora sa

uzko spaja s filozofiou Zivota najma generacie Z, ktora dba o plynulost’ procesov.

Typického zakaznika knihkupectva Panta Rhei predstavuje pokojny milenidl, ktory
vyhl'addva relax po préci s intenzivnym zretel'om spolo¢nosti Panta Rhei na generaciu Z,

ktord tvori pomerne novu Cast’ klientely s rozdielnymi navykmi.

Zo skumania objektu, Cize generacie Y a Z vyplynuli nasledujice charakteristiky.
Pojem nakupovanie stelesiiuje pre obe generacie vol'nocasovu aktivitu, odreagovanie sa,
zapojenie kreativneho myslenia, pohodlné vzdeldvanie sa a naymé poteSenie ak pri svojom
nakupe dbaju na zivotné prostredie. Aj napriek pocitu poteSenia, z odpovedi vyplyva, Ze
kazdy krok ndkupu maji pod kontrolou a v kone€nom dodsledku sa snaZia usSetrit’ svoje
peniazné prostriedky, aby v kazdom pripade zabezpecovali svoju finanéntl situaciu do

buducnosti. Nakup teda predstavuje investiciu do trvanlivosti a udrzatel'nosti.

Zakaznici generacie Y a Z su typicki svojim prednakupnym procesom, v ktorom
hl'adaju hlbsi zmysel svojho v tom, 0 ¢o maji zaujem kupit. Emdcia zo spravnosti nakupu
ju silnejsia ako nakup, predstavuje pocit $t’astia a radosti z u¢inenia nie¢oho dobrého. Od
pobociek ocakavaju jedinecnost’ produktov obe generacie, pricom ide najmé o poukazanie

napredovania predajcu, u ktorého nakupujt, pred konkurenciou.

Co sa tyka Casu straveného v predajni, tak obe generacie su vnimané ako dynamické

a vel'mi rychle, z Coho vyplyva, Ze €as zaujat’ je kratsi ako to byvalo pri starSich generaciach.



Mileniali st nauceni rieSit’ rozne vzniknuté situdcie rychlo a dokonca rychlejSie ako

spotrebitelia z generacie Z, ktorych véac¢sinou v ¢ase pohanaju zatial’ len rodicia.

Vysledkom je aj, Zze online nakupovanie predostiera definitivne rozdielne nazory
generacic Y amladSich milenidlov a generacie Z. Zatial ¢o generacia Z je sonline
nakupovanim absolutne stotoznena a vzita, generacia Y pozaduje popri nakupovani online
aj istotu existencie aj kamennej predajne. Vysvetl'uje to faktor hibsieho vztahu k produktom,
od ktorych je pozadovany skutocny, fyzicky zazitok.

Ugelnost’ pouzivania socidlnych médii predostiera pozorovatelny rozdiel medzi
generaciou Y, ktord vyhladdva aktivny obsah a zdbavu na rozdiel od generacie Z, ktora
socialne média stadle vnima ako zdroj najaktualnejSich informadcii a inSpiracie. Su tak aj
najviac aktivnymi uzivatel'mi z pomedzi generacii.

Pri prieskume nedostatkov vyplynul fakt, Zze spolo¢nost’ Panta Rhei nema kvoli
nedostatocnej odbornosti personalu dostatocne prepojené distribuéné kanaly. AvsSak
zabezpecenie toho, aby boli produkty vzdy na sklade je neoddelitelnou sti¢ast’ou zachovania
plynulosti vztahu firmy so spotrebitel'om. Dal$ou ¢astou prekazkou v online nakupovani st

dlhé dodavky a dorucenie.

Vyvoj marketingu priamo stvisi s vyvojom novych generacii, preto odpovede
avysledky znich boli teda viac-menej ocakavané, nakolko vychadzali z potvrdenia
vSeobecnej teorie, ktord hovori o dolezitosti skimania hodndt a zahrani¢nych §tadii, ktoré
charakterizovali typické znaky generacie Y a Z. Vysledok teda potvrdzuje fakt, ze mladsie
generacie po celom svete su si navzdjom vel'mi podobné, az dokonca si rozumejli viac

S totoZnymi generaciami inej krajiny ako s rozdielnymi generaciami doma.

Na zéklade porovnania ndkupného spravania zakaznikov generacie Y aZ
a teoretickymi vychodiskami hodnotovych systémov a charakteristiky danych generacii
Vv oblastiach im typickym sme dosli k zaveru, Ze ich ndkupné spravanie je podmienené ich
podstatou- systémom hodndt. Nakupné spravanie spotrebitelov generacie Z vyplyva z uz
pomerne normalizovaného nakupného spravania milenialov, preto aj ich hodnoty

a vychodiské st podobné az spolo¢né. Medzi spolocné hodnoty zarad’'ujeme nasledovné.

Podstatou ich nakupu je v prvom rade zodpovednost’ ich nakupného rozhodnutia nie

len voci budtcnosti ale aj voc€i spolo¢nosti, ktora aktualne tvori ich prostredie.

Intenzivnou hodnotou je hodnota slobody, ktord je pocitovand najma pri aktivitach

im blizkym. Hodnotu slobody pocit'uji obe generacie z cestovania, z aktivit, ktorymi dbaji



na svoje psychické zdravie, z pomoci ostatnym a z atribatu, ktory priamo nadvizuje na
pocitovant hodnotu, Ze vd’aka ich ¢inu nie st dlznikmi spolocnosti. So slobodou je uzko

spojena aj hodnota vzrusSenia, ktora pre nich stelesiiuje pozitivny stres.

Hodnota byt’ vzdelany tvori zavézok voci spolo¢nosti byt’ neustale informovany ako
spotrebitel’. Generacie Y a Z su spotrebitelia, ktori od mladého veku hl'adaji svoju podstatu,
vV ¢om su dobri a vynikaji medzi ostatnymi, na zdklade ¢oho potom orientuju svoje
celozivotné zameranie a vzdelavanie sa v danej oblasti. Prestiz pre mladé generacia
predstavuje aj nakup produktov, o ktorych st dokonalo informovani a su si isty, Ze
pochédzaju z udrzatel'nych zdrojov Setrnych k prirode od vyrobcu s jedineCnym posolstvom

do buducnosti.

Zdravie je jednou zo zakladnych hodnét kazdého spotrebitel’a, avSak pre generaciu
Y a Z predstavuje hodnota zdravie planéty, svojho mentalneho zdravia prvorado, ako aj

svojho fyzického zdravia a kondicie.

Hodnota balans tvori dokonca podstatu, Ze aj samotné hodnoty by mali byt vyvazené

a predstavovat’ zaklad ich Zivotného flow-u.

Odlisnosti vyplyvaji najmé z ich pohl'adu na vztahy, preto ako rozdielne hodnoty
sme si zadefinovali nasledovné.

Ako hodnotu generdcie Y mdzeme povazovat’ rodinu, ktord je zdkladnym tvorcom
ich zazemia, tradicii, nau¢enych vzorcov spravania, kdezto pri generacii Z pozorujeme skor
hodnotu patri¢nosti do komunity.

Generacie Y vo svojom Zivote vyhl'addva elementy, ktoré su stelesnenim istoty uz
na prvy pohlad. Generacia Z pocituje hodnotu vel'mi podobne, avSak hodnotu predstavuje
skor bezpecie, ktoré nepodmieniuje vylucne istotu.

Pri hodnote prirodzenost’ oproti identite sSme pozorovali hlbsi vyznam identity pri
generacii Z a povrchnu prirodzenost’ pri generacii Y.

Z identifikacie hodnot mdézeme tvrdit’, Ze spotrebitelia generacie Z definuju poziciu
hodnét pri ndkupnom procese ako ovela hlbsie, skimaju ich podstatu a zameriavaji sa na
svoje mentalne ja vovela vidcSej intenzite ako generidcia milenidlov. Milenidli sa
zapodievajil menej svojou podstatou konania, dolezité st pre nich najma atributy kapy, ktoré
tvoria istoty v ich Zivotoch.

Taktiez m6zeme potvrdit’, Ze ich hodnotové systémy st zamerané nie len na ich dobro

a pohodlie, ale aj dobro ostatnych v spolo¢nosti.



Z.aver

Stucasnu dobu definuje vysoké zivotné tempo mladych generécii Y a Z ako nativnych
spotrebitel'ov danej digitalnej doby, ktori pracuju s mnozstvom informadcii, ktoré neustale
vyhodnocuju a vzdelavajua sa v mnohych oblastiach. Ddsledkom toho je zaradenie stresu do
ich zivota ako pozitivnej hnacej sily vich fungovani a pretvarovania na prvy pohlad
prehnanej informovanosti a rychleho tempa na pestry zivotny §tyl prameniaci z hlbokych
a pevnych hodnét ich bytia, na zaklade ktorych st ich konania tolerantné najmi voci
ostatnym, environmentalnemu prostrediu a spolo¢nosti vSeobecne.

Na zaklade vysledkov skimania generacie Y a Z a teorie hodnotovych systémov
sme dospeli k zaveru, ze kl'i¢ ku konkurenc¢nej vyhode uz nevyplyva z produktu, ale
Z hodnoty, ktoru predstavuje pre kupujiceho. Je teda nutnost'ou poniknut’ im produkt alebo
sluZbu §itl na mieru a najmé dobu, v ktorej aktudlne ziju.

Hodnotami, ktoré spolo¢ne vyzndvaji su zodpovednost, sloboda, vzruSenie,
vzdelanost’, zdravie, vplyv a balans. Hodnotami, ktorymi si mierne protire¢ia st rodina pre
generaciu Y oproti komunite pre generaciu Z, istota oproti bezpeciu a prirodzenost’ oproti
identite. Dané hodnoty by mali tvorit’ flow, resp. plynulost’, nadviznost, ktora predstavuje
ich zivotnu filozofiu.

Ciel'om diplomovej prace bolo teda identifikovat’ hodnoty a hodnotové systémy pre
dané generacie Y a Z, ktord tvoria ich podstatu, a na zaklade ktorych tvoria svoje vzorce
nakupného spravania. Kultarne faktory a tradicie roznych kultir uZ nezohravaji vel’kua rolu
Vv dobe silného vplyvu globalizcie a prepojenia spotrebitelov z celého sveta, ako to bolo
typicke pri starSich generaciach, avSak hodnoty prameniace prave z kultarnych faktorov ako
hlbsia podstata st hybnym momentom ku konaniu spotrebitel’a konkrétnym akciam. Ide aj
0 isti nadvéznost’ hodnot do sféry posobnosti internych psychologickych faktorov, ku
ktorym patria vnimanie, tvorba emocie a kognitivnych akcii v samotnej podstate
spotrebitel’a.

Na zaklade vysledkov skimania atedrie syst¢émov hodndt sme taktiez dospeli
Vv zaveru, ze vhodnd marketingova komunikacia by mala byt’ hlasna, mala by vyjadrovat
svoj jasny postoj k problematikam, podporovat spotrebitelovu jedinecnu identitu,
kreativnym spdsobom sa odliSovat’ od konkurencie, no hlavne sa prirodzenym spdsobom
zaujimat o spotrebitel’a ako ¢loveka s hodnotami, ktoré uznava a tvoria jeho Zivotny Styl.

V kone¢nom ddsledku mo6zeme konStatovat, ze zachytenie posobnosti generacie Y

a Z tvori obrovsky potencial pre spolo¢nosti, nakol'ko tvoria silné zazemie a domnienku



lepSieho sveta pre budlice generdcie. Napokon uz Vv dneSnej dobe samotni generacia
milenialov vychovava svoje deti, generaciu Alfa, spdsobom blizSieho poznania samého seba

a vStepuju im tak rovnaké hodnoty, na zaklade ktorych konaju aj ich rodicia.
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