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UVvOD

Nasledovat trendy. Jit s davem a vmisit se do n¢ho, nebo ukazat ostatnim, jak ,,cool* ¢i ,,in“
jsem? Brat ohledy na to, co se pravé nosi, nebo si jit radéji vlastni cestou neotielosti
a originality? Nakupovat znackové produkty, fast fashion, unikatni kousky, chodit do second
handii? Pouzivat mobil az do té doby, nez se pokazi, nebo si koupit novy ve chvili, kdyZ ten
muj uz neni ,,dostatecn¢ dobry*“? Chodit v teniskach az do roztrhani, nebo si kupovat nové

nékolikrat do roka?

Nasledovani trendd je v této bakalatrské diplomové praci chapano jako potieba a chut’
si koupit tu nejaktualngjsi, v daném obdobi tu nejpopularnéjsi véc (predevsim pak produkty

z oblasti modniho primyslu a elektroniky).

Cilem prace je popsat motivaci studentli stfednich a vysokych Skol k nakupovani
novych trendd, popsat potieby, které si nakupem napliuji, jaké pocity a emoce prozivaji

a zjistit, kdo a co ma na né vliv.

Teoreticka cast na zaklade¢ reSerse literatury a vyzkumii vymezuje predevsim téma
motivace a nakupniho chovani. Déle v ni narazime na problematiku reklamy a socialnich

siti. Snahou je skloubit obecnéjsi fakta s novodobymi vyzkumy.
V ramci vyzkumné ¢asti je pro piiblizeni problematiky pouzito kvalitativni
metodologie. Analyza dat, jeZ jsou ziskana polostrukturovanym interview, se opira

predevsim o metodu zakotvené teorie.



TEORETICKA CAST



1 MOTIVACE

V prvni kapitole se budeme vénovat problematice motivace. Nejprve motivaci vymezime
a definujeme jeji zakladni slozky, poté si predstavime nékolik teorii motivace, které budou
rozdéleny podle Blazka (2014) do dvou skupin, na teorie zaméfené na poznani motivacnich
pfiin a teorie zaméfené na prabéh motivacniho procesu. Nékteré stézejni teorie vSak
do tohoto dé€leni nespadaji, z toho divodu vytvorime jesté tieti skupinu. Podrobnéji bude
rozpracovana piedev§im Murrayho teorie potieb, na jejimz zakladé byli vybirani jedinci

do interview v ramci praktické ¢asti této bakalarské prace.

1.1 Definice motivace a jeji vymezeni

Slovo motivace pochazi z latinského ,,movere™ neboli hybat se. Je to teoreticky koncept,
diky kterému se snazime vysvétlit, pro¢ se lidé (nebo zvitfata) chovaji urcitym zpiisobem

(Beck, 2004).

Motivaci miZzeme chapat jako hybné sily psychického charakteru, které uvadei
do pohybu lidské chovani. Motivace ma vzdy ur€itou silu a smér. Je to vice ¢i mén¢ védomé

zaméfenti, které vede K uréitému cili (Nakoneény, 2009; Vyrost & Slaménik, 2008).

Definovani motivace je pomérné naro€né a mnozi autofi se na ném neshodnou, Beck
(2004) ptedstavuje dva pfistupy v jejim definovani. Podle regulaénich pfistupt clovek
reaguje na rusSivé pochody v jeho vlastnim téle, napiiklad na hlad nebo bolest, a snazi se je
odstranit, aby zachoval rovnovahu. Tomuto procesu se fikd homeostaza a sklada se z vnitini
potieby, drivu, aktivity, cile a klidu. U€elny p¥istup zdiiraziiuje cilenou povahu chovani.
Zabyva se mén¢ fyziologii, zato se vice soustfedi na budoucnost. Jde v podstaté o divani
se do budoucnosti a vybirani téch sméri, které ndm ptinesou nejvetsi uzitek a budou pro nés
mit nejveétsi hodnotu. Ziklady miizeme hledat ve filozofii, naSich nézorech a pohledu

na svet.

Dle Vyrosta a Slaménika (2008, 147) je ,,zdkladnim vnitinim zdrojem motivace
motiv ¢ili pohnutka . Motiv je sloZen ze dvou faktorii — potieby a incentivy neboli popudu.
Potieba, vnitini zdroj motivu, je stav nedostatku, ktery vede k vykonani motivované
¢innosti, kterd mé cil. Snaha jedince je tim silnéjSi, ¢im vétsi je jeho motivovanost.
Tradi¢né rozliSujeme potieby biogenni a sociogenni. Biogenni (biologické, fyziologické)
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pocitujeme jako nedostatky Vv biologické roving, jsou vrozené. Sociogenni (socidlni,
sociokulturni) se tykaji udrzovani sociokulturniho byti ¢lovéka a jeho psychiky. Incentiva,
stimulujici motiv, je na rozdil od potieby vné&jsi zdroj motivu, naptiklad pokud pocitujeme
zizen, incentivou bude sklenice vody, kterou uvidime. Oba tyto faktory mohou pulisobit
ruznou silou, pokud je u konkrétniho motivu silnéjsi potieba, mluvime o motivaci
pottebnostni, v opa¢ném piipadé o motivaci incentivni nebo téz popudové (Helus, 2018;

Nakonecny, 2009; Nakonecny, 2014; Vyrost & Slaménik, 2008).

Motivaci se zabyva vice obord, fyziologie, psychologie i managment, kazdy z nich
na ni pohlizi trochu jinak, v zavislosti na tom, co chce popsat nebo vysvétlit. Pfi zkoumani
motivace se mizeme zaméfit na fyziologické pochody v nasem téle, divat se na ni oima
psychologa i managera (Kolman, 2012). Pokud se mame zabyvat motivaci, je na misté

si polozit otazku, zda jsme svobodni a mtiZzeme si vybrat, jak se budeme chovat (Beck, 2004).

Popper (1997, in Kolman, 2012) uvadi, Ze motivace vyznamn¢ souvisi s problémem
dvou filozofickych myslenkovych sméri,, s determinizmem a indeterminizmem.
Podle determinizmu je nase chovani pohanéno popudy zokoli nebo znaSeho téla.
Indeterminizmus tvrdi, Ze mame svobodnou vili a miizeme se chovat a jednat i v opozici
viéi na nas puisobicim vliviim. Pokud pouzivime termin motivace, ddvame tim za pravdu
determinizmu, jelikoz motivace zahrnuje ovliviiovani z okoli nebo také vliv téla na mysl,
tieba v pfipad¢ hladu (Kolman, 2012). Zda se tedy, ze pokud chceme motivaci védecky
osvétlit, musime pracovat s vysvétlenim pomoci determinizmu. Nutné je jeSt¢ zminit
problematiku predikce neboli ptedvidatelnosti. To, Ze hovofime o determinizovaném
systému, jest¢ neznamend, ze mu porozumime natolik, abychom mohli piedvidat, co nastane

(Maturana & Varela, 2016).

Motivaci jako takovou i jeji jednotlivé teorie lze dé€lit pomoci riznych ptistupd.
Znamé a Casto uzivané je déleni na motivaci intrinsickou (vnitini) a extrinsickou (vng&jsi).
Intrinsicka motivace je velmi tézko popsatelna, tyka se prozivani ur¢ité ¢innosti, pficemz
nejde o vysledek, ale o pozitek z ¢innosti, jejiho pribéhu. Zaradit zde mizeme zajmy, které
budou podrobnéji popsany v nasledujici kapitole. Naopak extrinsicka motivace se dotyka
chovéni, které jedinec provadi kviili vnéj$im podnétim nebo piani ¢i vyzveé nékoho jiného.
JednoduSe se jedna o ukoly, za jejichz vykonéni pfipadne jedinci odména (Nakonecny,
2004).



Nutné je také zminit implicitni (nevédomou) a explicitni (védomou) motivaci,
I kdyz je toto déleni motivace, 1épe fe¢eno motivl, vyznamné piedevsim z metodologického
hlediska. Implicitni motivy se zacinaji formovat v ranném détstvi. Manifestuji se jako piani.
Jejich nenaplnéni miize zplisobit vyvolani explicitni potifeby. Explicitni motivy vznika;ji
spoletn¢ se sebekonceptem. Jsou to obvykle stanovené cile a povinnosti.
(Nakoneény, 2004). Clovék by mél jednat co nejvice v souladu s implicitnimi a explicitnimi
motivy. Diskrepance mezi témito motivy mize mit negativni vliv na pohodu a zdravi jedince

(Kehr, 2004).

1.2 Motivaéni teorie

Blazek (2014, in Vodacek & Vodackova, 2006) ¢leni motivacni teorie do dvou skupin,
na teorie zameétrené na poznani motivacnich piicin a teorie zamétené na priabeh motivacniho
procesu. Zastupci téchto skupin budou v této podkapitole struéné piedstaveni. Jelikoz se
ale ne vSechny zakladni teorie zabyvajici se motivaci do téchto skupin daji zatadit, rozhodli

jsme se jesté pro vytvoreni tieti skupiny, kam budou tyto teorie zatazeny.

1.2.1 Teorie zamérené na poznani motivacnich pricin

Teorie hierarchie potieb

Snad mezi nejznaméjsi teorie zabyvajici se motivaci nebo potifebami patii Teorie
hierarchie potfeb Abrahama Maslowa. Maslow se pokousel pfijit na to, pro¢ se lidé snazi
uspokojit zrovna tu konkrétni potiebu v daném case (Kotler & Armstronga, 2004). Svou
préaci publikoval v roce 1954 ve své knize Motivation and Personality. Teorie vychazi
z pfedpokladu, Ze chovani lidi je pohanéno jejich potfebami. Pocit potieby je jakysi stav
neuspokojeni, ktery se cloveék snaZi odstranit dosazenim urcitého cile. Pokud je cile
dosazeno, dochazi k uspokojeni. Potfeby jsou znazornény v péti hierarchicky na sebe

navazujicich stupnich (Blazek, 2014).



Obrazek €. 1: Maslowova pyramida potieb (Plhdkovd, 2004).

Potteby seberealizace Potieby ristové
Potfeby uznani

Potteby lasky a naklonnosti Potieby deficientni
Potieby bezpeci

Fyziologické potieby

Maslow (2014) rozlisuje zakladni a rastové potieby. O zakladni nebo téz deficientni
¢i instinktivni potiebu jde v pripade, kdyz jeji nedostatek vyvola nemoc, jeji existence vznik
nemoci odvrati, ve velmi tézké situaci da osoba piednost uspokojeni této zakladni potieby
pted uspokojenim né&jaké jiné, diky jejimu obnoveni se ¢lovek vyléci, u zdravého cloveka
se tato potieba nevyskytuje. Dale je to subjektivni pocit touhy, ktery miize byt jak
uvédomovany, tak neuvédomovany, a také pocit nedostatku (deficitu), nebo naopak
prijemny pocit dostatku. Rlistové potieby jsou spojeny s osobnim ristem a sebepiesahem.
Zdravi lidé jsou motivovani ristovymi potfebami, zékladni potieby, jako bezpedi,
vzdaleny a kone¢ny cil. Zbytek populace, tedy nezdravi jedinci, jsou ale motivovani

zakladnimi nebo instinktivnimi potifebami.

Teorie tFi kategorii potieb

Autorem Teorie tfi kategorii potfeb je Clayton P. Alderfer. Ve své knize Human
Needs in Organizational Settings rozd¢lil potieby do tii skupin, konkrétné na potieby
zajisténi existence, potieby zajiSténi socidlnich vztahd k profesnimu okoli a na potieby
osobniho, profesniho a kvalifikacniho rozvoje. Kvili témto tfem potfebam se pfedev§im
v anglicky mluvicich zemich teorii fika také ERG teorie, ndzev tvoii vzdy prvni pismeno
nazvu potieby v anglictiné — Existence, Relatedness, Growth. Alderfer se inspiroval
Maslowem, stejné jako on vychazel z konceptu hierarchie potieb. Jedinec tedy pocituje
nedostatek tzv. vySSich potieb (zajisténi socialnich vztahd k profesnimu okoli) az tehdy,
pokud je zajiSténa jeho existence. Vys$§i potieby jsou ale piiblizné na stejné Urovni
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(Blazek, 2014). Alderfer (1969) hledal odpovéd na otazku vyplyvajici z Maslowovy teorie,
a to ,Jak uspokojeni potieb ovliviiuje silu tuzeb?. Podle jeho ndzoru vede frustrace

u jakéhokoli typu potteby ke zvyseni touhy, na druhou stranu spokojenost k jejimu snizeni.
Teorie potieby dosahnout Gspéchu

Teorie potfeby dosahnout tspéchu Davida McClellanda je postavena na potiebé
sounalezitosti, moci a uspéchu. Ukazuje se, Ze teorie mé vyznam piedevSim v pracovnim
prostiedi u vedoucich pracovnikii. Potieba sounélezitosti mize byt chdpana jako snaha mit
dobré vztahy na pracovisti, které podporuji tymovou praci. Potfeba moci je snaha dosdhnout
co nejvyssi pozice. Potiebu tspéSného uplatnéni pocituji predevsim tvarci lidé, cilem je
stanovit si ukol pfiméfené obtiznosti tak, aby to byla vyzva, a zaroven to bylo splnitelné
(Blazek, 2014). Hlavni myslenkou autora, kterou také rozpracovaval v knize The Achieving
Society, bylo tvrzeni, Ze ekonomicky riist je ovlivnén potiebou Uspéchu, a to tak, zZe ¢im

vEtsi je ndrodni uroven potieby uspéchu, tim vétsi je ekonomicky rist (Mazur & Rosa, 1977).
Teorie dvou faktori

Teorie dvou faktori Fredericka Herzberga je vhodnd pro popis motivace
a spokojenosti v pracovnim prostredi (DeShields, Kara, & Kaynak, 2005). Podle této teorie
existuji tzv. motivatory (uspokojovatory) a frustratory (hygienické faktory). Mezi
motivatory patii zejména zajimavost prace, odpoveédnost, dosazeni ispéchu a seberealizace.
Frustratory jsou v rukou zaméstnavatele nebo nadfizené¢ho, souvisi s podminkami,
ve kterych jedinec pracuje. Spada sem naptiklad vybaveni, zdkladni mzda nebo persondlni
politika (Blazek, 2014; Herzberg et al., 1967, in DeShields et al., 2005). Herzberg pouzil
zvlastni druh testovani své teorie, a snad 1 proto se miZe jevit kontroverzné. Testovani
prob&éhlo pomérné prosté, Herzberg se ptal zaméstnancli, diky jakym udalostem
a skuteCnostem V praci se citi dobfe, a diky kterym Spatné. Poté jednotlivé vypoveédi

jednoduse rozdélil do dvou skupin na motivatory a frustratory (Dessler, 1977).

1.2.2 Teorie zamérené na pribéh motiva¢niho procesu
Teorie ofekavani

Vroom (1964, in Lee, 2007) definoval tii slozky oc¢ekavani — valence (mocenstvi),
expectancy (ocekavani), instrumentality. Mocenstvi reprezentuje hodnotu, kterou ma
vysledek pro Clovéka, je to orientace k vysledkim. Ocekavani je to, jak si myslime,

ze vysledek nasi prace nebo naSeho jednani dopadne. Instrumentalitou je mySlena
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pravdépodobnost, s jakou piedpokladame, ze vysledek bude opravdu takovy, jaky
ocekavame. Lidé budou motivovani tehdy, kdyz Cinnost splni prave tyto tfi jiz zminéna
kritéria.

Teorie rovnosti

Podle Adamse (1965, in Restubog, Kiazad, & Kiewitz, 2015) se lidé snazi udrzovat
rovnovahu mezi vstupy, tedy tim, co do ¢innosti vkladaji, pfikladem mutize byt vzdélani nebo
vykon, a vystupy, tim, co z toho dostavaji. Kdyz jedinec vnima nerovnovahu mezi vstupy

a vystupy, citi napéti, které se snazi odstranit, ¢imz odstrani i1 nerovnost (Dessler, 1977).

1.2.3 DalSi vybrané teorie motivace
Freudova dualni pudova teorie

Pfi pfedstavovani riiznych teorii motivace a nazorti na ni nelze opomenout Sigmunda
Freuda. Freud se domnival, Ze zdrojem veSkeré psychické energie jsou pudy. Na lidské
chovani maji vliv pudy sebezachovy, které jsou nutné k preziti jedince, a zatadit zde lze
napiiklad hlad. Dale ma dopad na chovani ¢lovéka pud sexudlni. Energetickd slozka
sexualniho pudu se nazyva libido, to behem Zivota jedince prochazi n€kolika stadii, fazi
oralni, analni, falickou, latence a genitalni. Freud pozdé&ji tuto teorii rozsifil na tzv. dudlni
pudovou teorii. Pfidal do ni pud smrti (Thanatos) a pud Zivota (Eros), jelikoZ tyto pudy jsou,
stejné jako vySe zminéné pudy sebezachovy a pud sexualni, zdrojem energie, jez je Cerpana

K nejriiznéjiim aktivitdm jedince (Freud, 1999; Plhakové, 2004).

Freud vychazel z ptedpokladu, Ze ¢lovék béhem svého Zivota potlacuje plno svych
prani, ktera se pak mohou projevit ve snech, piefeknutich nebo v patologickém chovani.
Clovék sam tedy piesné nevi, pro¢ se chova zrovna timto zpiisobem, pro¢ chce zrovna tuto
vec, a jaka je jeho motivace, a 1 pro okoli je odhaleni motivace zna¢né problematické (Kotler

& Armstronga, 2004).
Gellermanova teorie motivace

Dalsi zajimavy nazor uvadi Gellerman (1963, in Dessler, 1977). Podle né¢ho my
vSichni potiebujeme a chceme penize, spéch, uznani a urcité postaveni ve spolec¢nosti.
Jestlize je jedna z téchto potfeb nenaplnéna, pak je ¢lovék motivovan k tomu ji uspokoyjit.
Po téchto hodnotach neprahneme kviili nim samotnym, ale ve skutecnosti je to jen prostiedek

pro to, abychom si potvrdili, ¢im chceme byt, nebo se stali témi, kterymi byt chceme.
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Kazdy clovék je silné motivovan k tomu, aby uspokojoval své potieby, a tim si zajistil své

vysnéné misto ve spole¢nosti.
Teorie drivu

Podle teorie drivu Clarka L. Hulla je jedinec svou vlastni vnitini energii pohanén
ke snizeni mnozstvi ,,drivii* neboli popudd. Snad vSechny popudy maji biologicky zaklad,
jde naptiklad o uspokojeni hladu ¢i zizn¢. Hull taktéz popisuje pobidkovou motivaci,
jez podnécuje jedince k urcitému jednani na zakladé toho, ze jedinec ocekdva odménu

(Logan & Gordon, 1981).
Murrayho teorie

Henry Murray (1938, in Madsen, 1972, 1979) uvedl v praci ,,Exploration
in Personality” svou teorii potieb. Potieby vnima jako nejdulezitéjsi osobnostni
charakteristiky, voln€ je zaménuje se slovem pud. Potiebu Murray charakterizoval jako
konstrukt, jenz ,,oznacuje silu (jejiz fyzikdalné chemicka podstata je nezndamd) v oblasti
mozku, silu, ktera organizuje percepci, apercepci, proces mysleni, snazeni a jednani tak,
Ze proménuje existujici neuspokojivou situaci v urcité zaméreni. Potteba vznikd bud’
vnitinimi dé&ji v organizmu (napiiklad zménou tlaku), nebo plisobenim tlakd, nebo jejich
predstav. Jedinec se pod pisobenim kladné neboli abientni potfeby snazi vyhledat setkani
s objektem, pod vlivem zaporné i abientni potfeby se tomuto setkani pokousi vyhnout.
Ke kazdému typu potieby patii emoce a pocity, které piisobi na jedincovo chovani. Cilem je

uspokojeni organizmu.

Potfeby Murray (1938, in Madsen, 1972, 1979) déli na viscerogenni a psychogenni.
Viscerogenni potieby jsou vrozené a podminéné vnitinimi procesy v organizmu, je to
napiiklad hlad nebo Zizen. Psychogenni potieby jsou ovliviiovany vnéj$imi vlivy, patii mezi
n¢ tieba afiliace, dosaZeni uspésného vykonu. Potieby se dale d€li na manifestni a latentni,
které na rozdil od manifestnich nejsou ocividné. Vedle ,,potieby* je dulezitym pojmem
V Murrayho teorii ,,tlak*. Tlak mizeme chapat jako ucinek, se kterym plisobi objekt nebo
situace na jedince. Tlaky mtizeme tiidit na alfa a beta tlaky. Alfa tlaky jsou tlaky opravdové,
existujici, které mohou byt védecky nahlizeny. Beta tlaky se popisuji jen obtizn¢, jedna
se totiz pouze o subjektivni vniméani jevl jedincem. Pokud objekt vyvoldva potiebu,
hovofime o tzv. kathexi. Kathexi charakterizuje Murray (1951, in Madsen, 1972, 169) jako

silu objektu vyvolat reakci urcitého druhu u subjektu. Kathexe mohou byt jak kladné,
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tak i zaporné, n¢kdy oboji, a to v ptipadé, Zze objekt vyvolava v jedinci ambivalenci.

tak i zaporné, nékdy oboji, a to v ptipadg, ze objekt vyvolava v jedinci ambivalenci.

Tabulka €. 1: Murrayho psychogenni potieby (Plhakova, 2004, in Carver & Scheier, 2000)

¢i ponizeni
- Hijit se

- Branit se

Oblast Potieba ¢eho Oblast Potieba ¢eho
Ambice - Uznani Moc - Nadvlady
- Predvadét se - Podfizovani se
- Nezavislosti
- Opozice
- Agrese
- Ponizeni
Vztah K nezivym - Pfisvojovani Citové vztahy - Sdruzovani
predmétiim - Potadku k lidem - Odmitani
- Uchovani - Pecovani
- Tvofeni - Nechat o sebe
pecovat
- Hry
Obrana socialniho - Vyhybat se Vyména informaci - Poznavani
statusu nezdaru, ostudé - Poucovani

1.3 Zdroje motivace

Motivace ma mnozstvi riznych zdrojii, toho jsme si mohli povSimnout jiz ve vySe

uvedenych teoriich. Mezi zékladni zdroje zafazujeme potieby, navyky, zajmy, hodnoty,

idealy i volni ¢innost (Smahaj & Cakirpaloglu, 2015).

O tom, ze nas mohou motivovat potieby, hovoii ve svych teoriich naptiklad Maslow

¢i Murray. Za to, ze se Clovék chova totoznym zptusobem v uréitych situacich, mohou

navyky neboli stereotypy. Jedinec se Casto chovéd shodné se svymi ndvyky, naucenymi

vzorci chovani, jelikoz je méd vyzkouSené, zafixované a také zautomatizované. Naucené

vzorce chovani jsou vysledkem vychovy i sebeutvaiejicich procesi jedince, vyuzivame je

opravdu snad ve viech odvétvich lidské aktivity. (Smahaj & Cakirpaloglu, 2015).
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Zajem je schopnost zaméfit se a soustfedit Se na Cinnost. Tato ¢innost je vyrazné
doprovazena emocemi a mé vliv na psychické procesy (Hartl & Hartlova, 2015).

Jakozto zdroj motivace jsou zajmy uspokojeny vykonanim zajmové &innosti (Ri¢an, 2007).

Smahaj a Cakirpaloglu (2015) uvadi seznam klasickych zajmi, kam zatazuji z4jmy
poznavaci, estetické, socidlni, pfirodni, obchodni, technické, rukodéIné materidlové,

vytvarné a sportovni.

Hodnoty jsou zasady, podle kterych by se méli jednotlivci chovat. Kazdy jedinec
uznava jiné hodnoty a fadi si je podle dulezitosti, i kdyz existuji také hodnoty,
které uptfednostiiuji prakticky vsichni. Patii zde naptiklad zdravi, rodina, pratelstvi, ispéch
nebo penize. Hodnoty mohou fidit jednotliva rozhodnuti, jelikoZ je s nimi rozhodnuti
0 nasledném chovani mnohdy spjato. Z toho vyplyva, Ze hodnoty maji na motivaci znacny

vliv (Parks & Guay, 2009; Smahaj & Cakirpaloglu, 2015).

Ideal chapeme jako ,,urcitou ideovou ¢i ndazornou predstavu néceho subjektivné
zadouctho, pozitivné hodnoceného, co pro daného jedince predstavuje vyznamny cil jeho
snazeni, skutecnost, o kterou usiluje” (Bedrmova & Novy, 2007, 370). Idealy se tykaji
jak zasadnich Zivotnich cilq, tak i cili mensich. Vyvijeji se na zakladé nazort rodiny i jinych

autorit, vliv ma také osobnost jedince (Bedrnova & Novy, 2007).
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2 NAKUPNI CHOVANI

V této kapitole si pfedstavime nakupni chovani, nejprve ho pomoci zakladnich pojmu
vymezime a pomoci ruznych pfistupi vysvétlime. Nasledné se podivame na faktory,
které maji na nakupni chovani vliv. Neopomeneme zminit ani reklamu, jeZ nas vSechny
obklopuje a bezpochyby i vice ¢i méné ovlivituje. V predposledni podkapitole se budeme
vénovat kupnimu rozhodovacimu procesu a na zavér problematickym formam nakupniho

chovani, konkrétn¢ nakupovani impulzivnimu a kompulzivnimu.

2.1 Vymezeni nakupniho chovani

K tomu, abychom porozuméli nakupnimu chovani, musime znat n¢které pojmy, pouzivajici
se predevsim v marketingu. Nakupni chovani je soucasti spottebniho chovani a mizeme ho
chépat jako samotny ndkup, ndkupni akci (Zamazalova, 2009). Spotiebni chovani znamend
chovani lidi, konecnych spotiebitelu, jez se vztahuje k ziskavani, uzivani a odkladani

spotrebnich vyrobkii — produktii (Koudelka, 1997, 11).

V ramci spotiebniho chovani vymezujeme né€kolik roli, které mohou jedinci zastavat.
Zakaznik je ten, kdo projevuje zajem o urcity okruh statkil a sluzeb. Nakupujicim se jedinec
stane v okamziku, kdy realizuje ndkup, at’ uz nakupuje pro sebe, nebo pro né€koho jiného.
Jedinec, ktery nakonec vyuzije produkt pro svou vlastni potfebu, se nazyva spotiebitel.
Iniciator navrhuje koupi, ovlivitovatel zasahuje svymi radami a pfipominkami, rozhodovatel
ma konecné slovo, urcuje, zda, kde, jak se bude nakupovat produkt nebo sluzba, kupujici
provadi nédkup a uzivatel vyrobek ¢i sluzby pouzije. Role mohou samoziejmé splyvat, n€kdy

jedna osoba zastava vSechny role najednou (Zamazalova, 2009).

Vysvétlit spotiebni chovani 1ze pomoci riznych prtistupii. Jsou to piedevsim piistupy
raciondlni, psychologické, sociologické a komplexni. Nelze jisté fici, jaky z pfistupt je ten
spravny, vzdy zalezi na situaci, ve které ke spotiebnimu chovani dochézi, a také na konkrétni

osob¢ (Zamazalova, 2009).

Racionalni pristup, jak uz zndzvu vyplyva, vychazi ztoho, ze se spotiebitel
rozhoduje racionalné, tedy v souladu s tim, co mu koupé pfinese, jaka je cena, jaké jeho
pfijmy a podobné. Psychologické pristupy vyuzivaji znalost psychickych faktort,
které na jedince ptisobi nebo téz znalost psychologickych sméru. Piikladem mize byt model
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S—O-R (ptipadné S-R). Ten ptedpoklada, ze vnéjsi vlivy vyvolaji uréitou formu spotiebniho
chovani. Sociologické pristupy vidi spotfebni chovani jako proces jedince, ktery se snazi
zaujmout okoli, ziskat ¢i udrzet sviij socidlni status. Jde v podstaté¢ o odpovéd’ jedince na
pusobeni referencnich skupin, coz jsou uskupeni dvou a vice lidi, ktefi spolu sdili hodnoty
anormy a zaroven si jeji clenové navzajem ovliviuji své chovani. Komplexni modely se
pokousi zahrnout vSechny predem zminéné piistupy. Piikladem miize byt tzv. model cerné
skiitiky. Cernd skiiiika predstavuje mysl spotiebitele, na kterou ptisobi cela fada okolnich
vlivt, vlivy ekonomické, technologické, politické, kulturni a socialni. Nasledkem je potom
koupé urcitého vyrobku nebo statku, nebo jejich odmitnuti (Kotler & Armstrong, 2004;
Ramya & Ali 2016; Zamazalova, 2009).

2.2 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Na nakupujiciho plsobi cela fada faktori. Zamazalova (2009) déli tyto faktory na vnéjsi
a vnitini (individudlni). Vnéjsi faktory se skladaji z marketingového makroprostiedi
a marketingového mikroprostfedi. Faktorim makroprostiedi se také fikda STEP, coz je
akronym pro skupiny faktort, které zde mizeme zatadit. Patii zde faktory socialni, technické
a technologické, ekonomické, politické a pravni, n€kdy se pfidavaji jesté faktory Zivotniho
prostiedi, ekologické a klimatické. Mezi slozky mikroprostifedi patii podnik (subjekt),
konkurence, dodavatelé, distribu¢ni meziclanky, zédkaznici, nékdy se zatazuje 1 vefejnost

(Zamazalova, 2009).

Vnitini faktory ovlivitujici spotfebni chovani rozdélujeme na viditelné a skryté.
Mezi viditelné fadime vek, pohlavi, zaméstnani, ekonomické podminky jedince a Zivotni
styl. Do skrytych zatazujeme motivaci, potifebu, osobnost, vnimani, postoje a uceni
(Zamazalova, 2009). Kotler a Armstrong (2004) uvadi faktory kulturni, spoleenské
a psychologické. Ramya a Ali (2016) pridavaji jesté faktory ekonomické a socialni.

D¢leni a Skatulkovani faktori je tedy opravdu velké mnozstvi, vesmes
se ale prekryvaji a jsou téméf totozna. Kvili piehlednosti budou v této praci rozpracovana
déleni individualnich faktori dle Ramya a Ali (2016) na kulturni, socidlni, osobni,

psychologické a ekonomické.
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2.2.1 Kulturni faktory

Jedinec vyrtsta v urcité kultufe, spoleCnosti, ktera ho formuje a utvafi, neni proto
ptekvapivé, ze kulturni faktory maji na spotiebitele znac¢ny vliv. Kultura je slozena
ze subkultur, skupin jedinct, ktefi sdili podobny zivotni styl, utvofeny na zakladé¢ stejnych
hodnot a podobnych Zivotnich situaci. Kazdému z nés pfedava své hodnoty, zvyky, moralku,

ukazuje nam, jak vnimat svét, jak se chovat. (Kotler & Armstrong, 2004; Rani, 2014).

Z toho vyplyva, ze pokud chceme zkoumat nakupni chovani jedincti, musime
si nejprve uvédomit, do jaké kultury patii, jaké ma kultura hodnoty a jak ,,vychovava“.
Touha po nové véci miize vychazet pravé z téchto hodnot, at’ uz z vyzdvihovani tspéchu,

individualismu, aktivity, hmotného pohodli nebo efektivnosti (Kotler & Armstrong, 2004).

2.2.2 Socialni faktory

Clovék je spolegensky tvor, obklopuje se lidmi, ktefi ho pak ovliviiuji, tvoii si uréité vzorce
chovani a snazi se byt s témi lidmi, ktefi potvrzuji jeho nazory a maji podobné vzorce
chovani. Vyznamnymi socialnimi faktory jsou rodina, referencni skupiny, a také role

a postaveni (Ramya & Ali, 2016).

vvvvvv

Rodina ma na spotiebitele znany vliv a je povazovana za nejdulezitéjsi
spotiebitelskou organiza¢ni jednotku. V minulosti cilili prodejci pfevazné na Zeny, matky,
dnes se vSak jiz situaci zménila. MuZi 1 déti realizuji mnozstvi ndkupli a zasahuji
do jednotlivych fazi nakupu. RozliSujeme dva typy rodiny. Orientaéni se sklada z rodi¢t
ajejich déti, reprodukeni sestava z partnera a déti. Pokud jedinec nebydli 1 v dospé€losti
vV domacnosti se svymi rodi€i, vétsi vliv ma na né¢ho nova, tedy reprodukéni rodina, nicméné
orientacni rodina poskytuje jedinci orientaci v politice, ekonomice, ndbozenstvi, ambicich

¢i lasce a jinych hodnotach (Kotler & Armstrong, 2004; Kotler & Keller, 2007)

Vysekalova (2012) rozdéluje z hlediska nakupniho chovéani rodinu (respektive

jedince) do nekolika vyvojovych fazi:

., Mladenecke obdobi“ je typické ndkupem modnich produktl, lidé se citi volni
| bohati.

- Pro ,,novomanzelské obdobi* je ptizna¢né zafizovani a vybavovani domacnosti,

vvvvv

-, Rozvedeni, odlouceni” se obvykle citi poskozen¢, finanén¢ na tom nemusi byt

dobie, proto nakupuji pouze to nejnutnéjsi.
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-, PIné hnizdo 1" ptedstavuje rodinu, kde je nejmladSimu ditéti méné nez 6 let.
Domacnost se stale vybavuje, panuje spise nespokojenost s financni situaci.

- Ve fazi ,,plného hnizda Il dosahuje jiz nejmladsi dit¢ alesponn 6 let. Obvykla je
finan¢ni stabilita. Nakupuji se vyhodna rodinna baleni i véci dlouhodobé spotieby.

-, Plné hnizdo III “ reprezentuje rodinu, ve které nékteré déti jsou uz dospé€lé. Finance
se spotfebovavaji predev§im na konicky.

- Také faze ,, prdzdného hnizda I je charakteristicka dobrou finan¢ni situaci. Déti jsou
pry¢ z domova, partnefi utraceji za to, co je bavi a napliuje.

- Naopak ,,prdzdné hnizdo II** dopliuje ne tak piizniva financni situace. Lidé
odchazeji do dichodu nebo se na néj chystaji, klesaji ptijmy, ale rostou vydaje
za l¢éky a jiné zdravotnické polozky.

-, Starsi lidé* obvykle kupuji to, co potfebuji nutné. Mohou ovSem také investovat
do konickii ¢i domacnosti.

-, Stari osaméeli lidé* nakupuji opravdu to nejnezbytnéjsi, potraviny, 1éky, potieby

do domacnosti.

Skupina je vedle rodiny taktéZz vyznamnym socialnim faktorem pusobicim na nakupni
chovani. Mohlo by se zdat, ze nejvétsi a jediny vliv budou mit skupiny €lenské, coz jsou ty,
kam jedinec pfimo patii. Neni tomu ovSem tak. Existuji také aspiracni skupiny, kam jedinec
nepfiislusi, ale vyznamné se k nim vztahuje a je pod vlivem jejich plisobeni. Kazdy jedinec
patii do vice skupin, kde zastava urcité role a ma spolecensky status. Aby si status udrzel,

nakupuje produkty, které ho urcuji a pomahaji mu si ho udrzet (Kotler & Armstrong, 2004).

2.2.3 Osobni faktory

Osobni faktory zahrnuji predev§im ve€k, zivotni styl, fazi zivota, zaméstnani, osobnost
a sebepojeti spotiebitele. Je logické, ze vek 1 faze zivota silné proménuji ndkupni chovani.
Jiné véci chceme a potiebujeme, kdyz je nam 15, jiné kdyZz 70 let, stejné€ tak jinak budou
nakupovat rodiny s détmi, jinak singles nebo manzelsky par v dichodu. Béhem vyvoje
a starnuti se méni naSe hodnoty, z4jmy 1 zivotni styl (Rani, 2014). Zamé&stnani ovliviiuje
nakupni chovani pfedevsim ze dvou divodl. Za prvé proto, ze rizné pracovni pozice
vyzaduji od ¢lov€ka naptiklad jiny druh obleeni, fyzicky pracujici potiebuji prakticky,
odolny odév, zatimco pravnici piedev§im reprezentativni oblek ¢i  kostym.
Za druhé, druh prace souvisi s vysi platu, ktery ovliviiuje, jak drahou véc si mizeme koupit

(Kotler & Armstrong, 2004).
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Kazdy clovék mé své jedinecné charakteristiky, psychologické rysy, diky kterym
relativné konzistentné reaguje na podnéty prostiedi. Tomuto fikdme osobnost. Jestlize
budeme véfit ideji, Ze i znaCka ma svoji osobnost, pak bude nejspi§ dochazet k tomu,
ze jedinec bude piitahovan znackou s jemu kompatibilnimi a sympatickymi vlastnostmi

(Kotler & Keller, 2007).

2.2.4 Psychologické faktory

Mezi psychologické faktory zafazujeme motivaci, vnimani, uceni, pfesvédceni a postoje
(Kotler & Armstrong, 2004). Motivace byla popsdna v samostatné kapitole, proto se ji nyni

jiz nebudeme vénovat.

Vnimani jedinci umoziuje si uvédomit, co je reprezentovano informacemi,
které ziskal diky smyslovym organim (Carlson, Busist, & Martin, 2000). Ramya
a Mohamed (2016) uvadi, ze smysly pfivadi do mozku stadle nové a nové informace,
informaci je obrovské mnozstvi, proto jsou selektovany, mozek si vybirda pouze nékteré
Z nich. Proto, kdyz si jedinec tvoii nazor na svét, musi Si néjak vyplnit prazdné mezery, a to
1ze diky pfedstavivosti a pfedchozim zkuSenostem. Takto vznika tzv. kognitivni mapa, jejiz
tvofeni je ovlivnéno nékolika faktory: subjektivitou, kategorizaci, selektivitou, ocekavanim
a pfedchozimi zkuSenostmi. Subjektivitou rozumime svétondzor jedince, ktery je pro ngj
jedinecny. Ke kategorizaci Casto dochdzi diky chunkingu, kdy jsou jednotlivé informace —
polozky, které spolu néjak souvisi, organizovany do vétSich kategorii. Kazdy jedinec ma
jinou miru selektivity, coZ je mira toho, jak moc informaci vybird mozek z prostiedi.

Uceni jakozto faktor, ktery ovlivitluje ndkupni chovani, bychom méli chapat
predevsim jako uceni skrz zkuSenosti. Pokud si koupime néjaky produkt a nebudeme s nim
spokojeni, at’ uZ nam bude Spatné po n&jakém jidle, brzo se pokazi spotiebi¢ nebo se
PO vyprani srazi tricko, uz si ho asi znovu nekoupime (Rani, 2014).

PiesvédCenim rozumime ,,ziskané minéni o urcité skutecnosti nebo veci*. Postoj
vyjadiuje pomérné stalé hodnoceni urcité véci. Kvili nasim postojim jsou ndm nékteré

produkty sympatické a jiné nas naopak odrazuji (Kotler & Armstrong, 2004, 287).

2.2.5 Ekonomické faktory

Ramya a Ali (2016, 79) tadi mezi ekonomické faktory osobni prijmy, rodinné prijmy,

ocekavané prijmy, uspory, likvidni aktiva spotrebitele, spotiebitelské uvery, dalsi
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ekonomické faktory. Ekonomické zazemi jednotlivee mnozi autofi zahrnuji do osobnich
faktordi, Zamazalova (2009) upozoriiuje piedevsim na vliv celkové vyse piijma a vydaji
domaécnosti, také na stabilitu a frekvenci pfijmi. Vyznamnym ukazatelem je také mnozstvi

uspor i schopnost hospodafit s penézi.

2.3 Reklama

Pti zminovani faktort, které pisobi na nakupni chovani spotiebitele, neni mozné opomenout
reklamu. ,,Jde o komunikaci mezi zadavatelem a tim, komu jsou nabizeny produkt ¢i sluzba
urceny, prostrednictvim néjakého média s komercnim ucelem . Obvykle reklama neslouzi
k pfesvédCovani spotiebitele o koupi n¢jaké véci, ale k ukazani produktu nebo sluzby, ktera
mize pomoci k ukojeni jeho potfeby. Mezi jeji hlavni tkoly patii informovat, pfesvédéovat

a prodavat (Vysekalova & Mikes, 2018, 14).

Jako formu komunikace vyuziva reklama predevsim tisk, televizi, rozhlas, billboardy
¢i internet (Vysekalova & Mikes, 2018). Internet, a predevsim socialni sité, kde jedinec
na reklamu miize také velice ¢asto narazit, jsou vyuzivany vice a vice. Denn¢ je v roce 2019
pouzivalo témétr 80 % uzivateld, kazdy den v priméru 143 minut (AMI Digital, 2019).
Mezi nejvyuzivangjsi socialni sité¢ patii Facebook, Googlet+, Instagram, Twitter. Méné
oblibeny, avsak také vyuzivany, je mimo jiné 1 Snapchat ¢i LinkedIn. (Vysekalova & Mikes,

2018).

Jiz od roku 1993 je provadén vyzkum Cesi a reklama, v roce 2019 ji realizovala
vyzkumna agentura ppm factum research. Pfi srovnani vysledkt s pfedchozim ro¢nikem
se ukazuje, ze Cesi vnimaji mensi piesycenost reklamou v novinach, ale vétsi presycenost
reklamou na internetu a na socialnich sitich. Reklama v mist& prodeje Cechiim bud’ nevadji,
nebo ji dokonce vitaji. Neradi ale vidi reklamu v historickém centru mésta. Nakup na zakladé
reklamy provedlo, respektive se k nému pfiznalo, 36 % respondentii. Postoje k uloze
reklamy jsou znaéné protichiidné. Cast respondentll si je védoma jeji dileZitosti pro
ekonomiku, ale zarovenn vnima 1 jeji stinnou stranku. S tim, Ze je reklama manipulativni
a prispiva k nepotiebné velké spotiebe, souhlasi nebo spise souhlasi 78 % respondenti.
Mezi kontroverzni témata patfi reklama na cigarety, alkohol, nezdravé potraviny a Iéky,
zatimco vii¢i sexualnim motiviim jsou Cesi tolerantni. Vysledky mohou byt ovlivnény fadou
skutecnosti, pfedevsim stoupajici oblibenosti socidlnich siti, ale také tim, ze bylo Setfeni
poprvé provedeno na tzv. online populaci, jez travi svlij ¢as vice na internetu, nez ¢tenim

tisténych novin (Vozkova, 1. 3. 2019).
21



Rai (2013) zkoumal vliv reklamy na chovani spotiebiteli a dale vliv reklamy
na formovani postoje spotiebitelll. Z vysledkd vyplyva, ze celosvétova reklama ovlivituje
signifikantn¢ chovani spottebiteli tak, Ze je motivuje ke koupi zbozi (dlouhodobé spotieby),
pokud se zaméiuji na kvalitu a cenu produktu. Postoj je ovlivnén pfedevsim reklamou,

ktera zahrnuje hodnoceni produktu a znacky.

Znalosti z psychologie se v reklamé vyuzivaji od pocatku 20. stoleti. Od té doby
se ale reklama a vliv psychologie na ni dosti proménil. V prvni ¢tvrtiné minulého stoleti §lo
hlavné o vzbuzeni pozornosti, feSilo se predevSim umisténi inzerati a jejich vzhled.
Oblibené bylo tzv. pravidlo AIDA, attention (pozornost) — interest (zajem) — desire (ptani)
— action (jednani). Ve druhé ctvrtin€é mély na podobu reklamy vliv vyzkumy spojené
s vnimanim a rekognici. Také se zkoumalo emotivni piisobeni propagacnich nastroji.
Hypotéza ,to, co se libi, to 1 plisobi* nebyla prokdzana. V dalSich desetiletich se ptidaly
otazky motivace ¢i postoje, teorie jsou umistovany do rozsahlejSich ekonomickych
I socialnich souvislosti. Od konce minulého stoleti je vétsi zajem o komplexni pristup.
Zvysuje se role znacky, dochazi ke globalizaci i vlivu novych technologii (Komarkova

& Vysekalova, 2000).

2.4 Kupni rozhodovaci proces

Vsechny vySe zminéné faktory vcetné reklamy maji dopad na kupni rozhodovaci proces,
ktery mizeme chapat jako sled specifickych cinnosti, jez vedou k rozhodnuti se, jestli

spotiebitel koupi nebo nekoupi statek, ptipadné sluzbu (Koudelka, 2010).
Koudelka (2010, 125) ,,zduraznuje pét hlavnich fazi kupniho rozhodovani:

- rozpoznani problému,
- hledani informaci,

- hodnoceni alternativ,
- ndkupni rozhodnuti,

- pondakupni chovani. “

Se vSemi péti fazemi se setkdme zejména u drahych vyrobkil, u zbozi dlouhodobé
spotieby, u 1€kd, automobilii a odévl (Koudelka, 2010). Rozpoznani problému
nebo téz rozpoznani potieby se objevi, jakmile ma spotiebitel pocit, Ze mezi aktualni urovni

uspokojeni potfeby a uspokojenim potteby, po kterém bazi, je dostatecné velky rozdil.
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Jak jiz bylo popsano v prvni kapitole, existenci potfeby mohou vyvolat jak vnitini, tak
I vn¢j$i podnéty. Vnitinimi jsou obvykle zakladni biologické potieby, popsany napiiklad
Maslowem. Mezi vné&jsi podnéty muze spadat reklama nebo i diskuze s kamaradem o novych
botach, které si zakoupil. NejCastej$imi situacemi, ve kterych dochéazi k dojmu neuspokojené
potieby, jsou spotfebovani nebo pokazeni produktu, informace o novych produktech, zména
demografického ¢i ekonomického statutu, objeveni nerovnosti mezi statky ¢i sluzbami,
vznik novych technologii (Munthiu, 2009).

Pokud premyslime o koupi toho nejnovéjsiho trendu, meli bychom zminit predevsim
tzv. zvyseni irovné pozadovaného stavu, kterd sméfuje k rozpoznani problému. Spotiebitel
ma vseho dostatek, produkty plni svou sluzbu, ale na trhu se objevi néjaka novinka,
jez zplsobi nerovnovahu mezi uspokojenosti potieb (Koudelka, 2010).

Potom, co si spotiebitel uvédomi sviij neuspokojeny stav, dochazi k fazi hledani
informaci. Informace hraji v procesu kupniho rozhodovani dulezitou a zésadni roli. Objem
informaci, jejich spravnost a spolehlivost je stéZejni pro zvoleni statku nebo sluzby.
informace a koupi promyslet (Munthiu, 2009). Vyhledavani informaci mize byt jak interni,
tak 1 externi. Interni informace jsou naSe vlastni zkuSenosti se stejnym nebo podobnym
produktem, externi ziskame, zeptame-li se rodiny, pratel, zrecenzi ¢i blogi
(Stankevich, 2017).

Zdroje informaci déli Koudelka (2010) na zdroje referen¢niho okoli, neutrdlni zdroje
a zdroje vnéjsiho hledani v okruhu marketingového mixu. Nejvetsi vliv na rozhodovani mayji
zdroje referencniho okoli, jsou to informace konkrétné od pfibuznych, znamych a kolegt.
Tyto informace pusobi vérohodné a nepfinasi rizika, jedinec je miZe umistit do kontextu
zdroje. Pro marketingové cely je nutné vzbudit zjem o produkt u tzv. ndzorovych vidct,
ktefi pak své nazory budou $ifit dale. Neutrdlni zdroje jsou informace nezéavislych zdroja.
Miuizeme zde zahrnout naptiklad zpravy a informace vladnich instituci, nezavislych novin
a Casopist. Zdroje vné¢jSiho hledani v okruhu marketingového mixu se déli na osobni vné;si
zdroje ze strany prodejce a neosobni zdroje, kam patii reklama, inzerat, prospekty,
internetové stranky a spottebni casopisy.

Ve fazi hodnoceni alternativ spotiebitel uréuje, které produkty dokazou uspokojit
jeho potiebu. Spotiebitel musi urc¢it vyberova kritéria, coz mohou byt kritéria objektivni,

kam spada cena a kvalita, nebo kritéria subjektivni, do kterych patii prestiz, image znacky,

vvvvvv
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V kupnim rozhodovacim procesu (Yilmaz, 2017). Pti hodnoceni alternativ je také velmi
dilezity systém postojii jedince (Muntihiu, 2009).

Zhodnocenim alternativ se jedinec dostavda do faze nakupniho rozhodnuti,
V niz dochazi k nakupu nebo jeho zamitnuti. I v tomto momentu miize byt nakupni jednani
ovlivnéno celou fadou faktorii, pfedev§im postojem ostatnich, situaénimi vlivy nebo
rizikem, jez jedinec vnimd. Situacni vlivy nejsou pouze zmény v zivoté spotiebitele,
ale podstatné jsou také vlivy obchodniho prostfedi, které zahrnuje chovani personalu,
merchandising (zptsob rozmisténi zbozi), sortiment (vyprodani zbozi, nebo naopak Siroky
sortiment a zajimava nabidka) a atmosféru obchodu. Tato faze je ukoncena nékupem,
odlozenim nékupu, ptipadné jeho odmitnutim (Koudelka, 2010).

Ponakupni chovani je charakterizovano hodnocenim nakupu, analyzovanim
kupniho rozhodnuti. To, jak je spotiebitel spokojen, ovlivituje pak jeho dal§i nakupni
chovani (Munthiu, 2009).

Nékdy ovsem plati jina pravidla a tento proces viibec neprobéhne. To nutné nemusi

ni¢emu vadit, ale mize to také predznamenavat problematické nakupovani.

2.5 Impulzivni a kompulzivni nakupovani

Nejspis kazdy z nas si nékdy koupil néco spontanné ¢i bez ptedchoziho peclivého rozmyslu,
problémy (Flight, Rountree, & Beatty, 2012).

Impulzivni nakup vnima Vysekalova (2004, 52) jako ,reaktivni jednani, kde
argumenty nehraji podstatnou roli . Jde obvykle o malé nakupy, jako naptiklad zakoupeni
zmrzliny v 1ét€ nebo popcorn v king, jsou to tedy vesmés levné produkty, nad jejichz
vlastnostmi spotiebitel nemusi zbyte¢né premyslet. Jakymsi opakem impulzivniho nakupu
je nakup extenzivni. Pfi ném jedinec pecliveé zvazuje v§echny moznosti, porovnava vlastnosti
produktl, vyhledavd o ném informace. Zpravidla se jedna o koupi néceho drazsiho
a hodnotnéjsiho, napiiklad auta (Vysekalova, 2004).

Kompulzivnim nakupovanim, vyskytuje se téZ pod nazvem oniomanie,
nezdrzenlivé nakupovani, zavislost na nakupovani ¢i shopaholismus, rozumime tendenci
nadmérné nakupovat v disledku vnitiniho napéti, ¢asto bez ohledu na finan¢ni nebo osobni
dopady (Flight et al., 2012; Nespor & Scheansova, 2010).

Podle Fabera a O’Guinna (2008) maji kompulzivni nakupujici vétSi touhu

po produktech a mensi vili. Onioméanie byla poprvé popséna jiz vroce 1909
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(NesSpor & Scheansova, 2010). V soucasnosti je zatazena dle 10. revize Mezinarodni
klasifikace nemoci mezi nutkavé a impulzivni poruchy pod kédem F63.8 (Jiné nutkavé
aimpulzivni poruchy). Oniomanie jakozto ,zavislost“ na nakupovani neni zavislosti
V pravém slova smyslu, nicmén¢ ,,nelze poprit, Ze navykové chovani ma se zavislosti urcité
spolecné rysy. Jedna se 0 nekontrolované nutkani opakovat své chovani bez ohledu na jeho

dlouhodobé dusledky “ (Statnikova, 2014).

Podle Nespora a Scheansové (2010) Ize ptiznaky kompulzivniho nakupovani rozd¢lit
na relativné objektivni a subjektivni. Mezi relativné objektivni ptiznaky zatazuji:
- nakupovani nepotitebnych véci, prevazné¢ obleCeni, obuvi, kosmetiky, domaciho
vybaveni ¢i elektroniky,
- nakupovani pies nedostatek financi,
- nakupovani vyvolava potiZze ve vztazich a praci,
- tajeni nakupt pred okolim,
- traveni nadmérného mnozstvi ¢asu nakupovanim,
- nakupovani je bud’ kontinualni, nebo epizodické (probiha napiiklad ve vztahu
s akcemi, vyprodeji, pfedvano¢nimi nakupy).
Mezi subjektivni ptiznaky zatrazuji:
- pocity nutkdni pfi nakupu, rozechvéni az vzruseni,
- pocitovani depresivnich nalad po nadkupu, vyc¢itky svédomi,
- nevyuzivani zakoupené véci piesto, Ze po ni siln€ bazili.
To, Ze se jedna o zdvazny problém, uvadi 1 Mueller et al. (2010), podle kterého se tyka
nezdrZenlivé nakupovani 6,9 % Zen a 6,7 % muzl. Neni vyjimkou, Ze se vyskytuje u jedinct
s duSevni poruchou. Ve 21 az 40 % ptipadd se u jedince vyskytuje taktéz zneuZzivani
navykovych latek nebo zavislost na nich, soubéh zejména s obsedantné-kompulzivni
poruchou osobnosti nebo u patologickych hraci (Black, 2007; Nespor & Scheansova, 2010).
Z vyzkumu Parka a Burnese (2005) vyplyva, Ze zdjem o mdédu vyznamné ovliviiuje
kompulzivni nakupovani, nepfimo ma na toto nakupovani vliv i pouzivani kreditnich karet,

kterymi se pohodIn¢ plati a neni tolik vidét tibytek financi.
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3 MOTIVACE MIT TEN
NEJAKTUALNEJSI TREND

V posledni kapitole teoretické ¢asti budou shrnuty poznatky a zavéry vyzkumi tykajici
se motivace nakupovat. Vyzkumy se nezabyvaly piimo tématem této bakalaiské diplomové
prace, nicmén¢ byla provedena fada studii a napsana spousta clankd, které reflektuji nakupni
chovani u riznych vékovych kategorii nebo zkoumaji vliv reklamy a socialnich siti.
Vyzkumy na tato témata jsou obvykle provedeny ekonomy a marketingovymi agenturami,
na néktera v§ak pohlizi i psychologové a sociologové. Snahou je ptedlozit takové vysledky,
které se co nejvice shoduji s teorii uvedenou v piedchozich kapitolach, s pfedmétem této

prace ¢i alespon ¢astecné koresponduji s vyzkumnym souborem.

Nékupni chovani mladych lidi zkoumali naptfiklad Gentina a Chandon (2013),
Kteti zvolili jakoZzto vyzkumny soubor nakupni chovani u 570 adolescenti ve Francii
avUSA. Vtomto obdobi patii mezi vyznamné potfeby jedincl potieba asimilace
a individuace — nachylnost k vzajemnému ovliviiovani a osamostatnéni se od primarni
rodiny. Zajimavé je, ze individuace hraje hlavni roli pfedevs$im v individualistickych zemich
(v tomto ptipadé v USA), zatimco asimilace hraje klicovou roli pti nakupovani ve Francii,

ne tolik individualisticky zamétené zemi. Adolescenti nakupuji vétSinou to, co jejich ptatelé.

Adolescenti radi nakupuji ve skupinach, obvykle s ptateli. Cim uzsi je vztah mezi
spotiebitelem a jeho kamaradem, tim vétsi je vnimané potéSeni a tim spis si necha poradit.
Vnimané potéSeni také ovliviiuje spokojenost se samotnym nakupovanim (Wenzel

& Benkenstein, 2019).

Socialni zavislost, tedy potieba jedinecnosti a role vrstevniki, pozitivné ovlivituje
nakupni chovéni adolescentti. Nakupovani je ovlivnéno aktualnimi trendy a berou ho jako

zdroj zébavy (Tehrani, Bakhshizadeh, & Yeganegi, 2016).

Villella et al. (2011) posuzoval prevalenci zavislostniho chovani, konkrétné slo
0 patologické hracstvi/gambling, kompulzivni nakupovani, zévislost na cviceni, internetu
ana praci, u 2853 studenti stiednich $kol (13-20 let), v zavislosti na pohlavi a véku.

Z vysledkll vyplyva, Ze prevalence pro kompulzivni nakupovéni byla 11,3 %, bylo to

26



nejrozsifenéjsi zavislostni chovani, ¢astéji se vyskytovalo u zaki do 18 let, pohlavi nemélo
zadny vliv.

Portugalsky vyzkum Cardosa a Pinta (2010), jez vychazel zvysledkil Setfeni
v Severni Americe, identifikoval sedm faktord, které vysvétluji nakupni chovani mladych
dospélych, respektive spiSe vysokoskolskych studentli, jelikoz pouze oni nakonec
vyzkumny soubor naplnili. Odhalili pét hedonistickych dimenzi, konkrétn¢ potéSeni
a uspokojeni; nadkup jako nahly ndapad; socialni nékup; nakupovani k potvrzeni role
a nakupovani jako hodnota. Mezi dva dalsi faktory zatadili utilitarni dimenze, a to Gspéch

a ucinnost.

Také Noble, Haytko a Phillips (2008) zkoumali nakupni chovani u vysokoskolskych
studentt, jejich vysledky se s pfedchozim vyzkumem v lecéem riizni, jddro vSak maji velmi
podobné. Na zaklad¢ jiz existujicich teorii vytvofili model, sklddajici se ze sedmi kategorii,
které nesly nazev svoboda, hledani sebe, spojte se/vyniknéte, osobnost znacky, znalost
mody, hledani hodnoty a pohodli. Pro tyto jedince je dilezity pocit svobody a nezavislosti
na vlivu rodict pfi koupi, moznost vybéru takovych produktl, které podtrhnou to, jaci
doopravdy jsou. Také voli takovy produkt, jenz jim dokaze pomoci dosahnout cile, bud’ se
vmisit do davu, nebo naopak projevit svou jedinecnost vici ostatnim vrstevnikim. Tito
studenti zvaZovali nejen cenu a kvalitu, ale pfemysleli 1 nad vhodnymi investicemi

do budoucna. Duvéra v uréitou znacku se zakladala predev§im na jejich nazoru a vybéru.

O tom, ze jinak nakupuji lidé riznych generaci, svéd¢i zavéry mnoha studii. U Baby
Boomers zacinad nakup vybranim prodejce, zatimco u Generace Y vybranim produktu.
Generace Y je méné loajalni vicéi prodejci, pokud jim neposkytuje néjakou vyhodu.
Pro Baby Boomers je nejsnadnéjsi nakupovat stale ve stejném obchod¢ nebo kupovat stejnou
znacku, pro jedince z generace Y hraje roli predevs§im cena a pohodli. Zakoupené zbozi ma
bezpochyby vliv na to, jak je ¢lovék vnimam socialnim prostiedim. Jedinec vlastné
podstupuje urcité socialni riziko, které ale vnima vice generace Y, coz muze byt dano tim,
Ze se jeji zastupci snazi vyjadirovat své nazory a postoje prostfednictvim spotieby (Parment,
2013). Podle Knoxe a Denisona (2000) mlzeme vidét odlisSny model i v nakupovani
obleceni. Generace Y je ochotna si pofidit jednou drahé, podruhé zase levné obleceni,
pravideln€ navstévuji vétsi mnozstvi obchodii, aniz by si néco koupili. Chtéji védét, co je

prave ,,in* nebo zkousi, zda nenajdou néco vhodného za ptiznivou cenu.
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Na ptelomu roku 2014 a 2015 byla provedena studie zkoumajici ndkupni chovani
generace Y v Ceské republice a na Slovensku zaméfujici se piedevsim na pocateéni
rozhodovaci fazi. Vysledky ukazuji, Zze lidé ztéto generace pied nakupem nejradéji
vyhledavaji informace v online prostiedi a véii piedevsim vlastni zkuSenosti nez doporuceni
okoli. Rodina a ptatelé tedy nemaji primarni vliv, pokud ale porovname jejich vliv navzajem,
pratelé ovlivituji generaci Y vice. Dulezita je pro né, jak bychom asi ptedpokladali, kvalita
zbozi, cena a vybér nebo téz rtiznorodost sortimentu v obchodé (Klapilova Krbova, 4. 5.

2016).

Buresova (2018) se v casti svého vyzkumu orientovala na ¢eské spotiebitele
béznych znacek obleceni (H&M, New Yorker, C&A, Orsay, Reserved) a na jejich nakupni
chovani. Nejvice respondentl uvedlo, Ze obleceni nakupuji n¢kolikrat do roka, na druhém
misté jednou mésicné, Upln€ nejméné respondentit kazdy tyden. Statisticky signifikantni
rozdily se ukdzaly ve srovnani pohlavi, véku a statusu respondentti. Obleceni béznych
znacek kupuji mnohem castéji zeny, studenti a 1idé do 24 let. Dal$im zajimavym zjisténim
bylo, ze 10 % ceské populace tvofi tzv. inovatofi neboli ndzorovi vidci. Ke stejnému
procentu dosli i zahrani€ni vyzkumy. Inovatofi jsou ,.ti, kteri nakupuji nejnovéjsi modni
trendy, také o téchto trendech poskytuji informace svému okoli a radi svym pratelum
ve vyberu obleceni a modnich doplnki. Nepodafilo se vSak zjistit, kdo pfesné tito inovatofi

jsou, pouze vime, ze jsou to Castéji Zeny, nez muzi (BureSova, 2018, 153).

Z dalsiho vyzkumu z ceského prostfedi vyplyva, Ze asi tfetina respondenti
uptfednostiiuje znaCkové obleceni a obuv. Zajem o znacku kleséd s vékem. Dv¢ ttetiny téch,
ktefi znackové véci kupuji, uvadi jako dtvod kvalitu vyrobku, 12 % nakupujicich jde

predevs§im o image a zivotni styl (Patockova, 6. 6. 2019).

Nakupovat se da jak v klasickych kamennych obchodech, které jsou samostatné
nebo v ramci nakupnich center, tak i natzv. e-shopech. Kladny vztah k nakupovani
na internetu zaujima 59 % &eské internetové populace, 68 % Cechil si vybird, jestli svij
produkt koupi osobné nebo online na zakladé toho, co se jim v dany okamzik zda
nejvyhodnéjsi, ve vétsing ptipadl se rozhoduji na zakladé ceny (MediaGuru, 18. 9. 2018).
Hernandez, Jiménez a Martin (2011) ve svém vyzkumu analyzovali, jak ovliviiuji
socioekonomické charakteristiky, vék, pohlavi a pfijem, ndkupni chovani v online prostredi.
Ukazuje se, Ze jakmile ¢loveék jednou vyzkousi a nauéi se nakupovat na e-shopech, jeho
chovéani je stejné, jako u bézného typu nakupovani, jde pouze o prekonani pocatecnich
prekazek.
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Néktera Setfeni ukazala odlisnosti pii online nakupovani u adolescentnich chlapct
a divek. Chlapci castéji ocenili vybér, dostupnost informaci, nedostatek spoleCenské
odpovédnosti a uspory nakladt. Dospivajici chlapci a divky méli stejnou hedonistickou
hodnotovou motivaci (Sramova & Pavelka, 2019). Hedonisticka motivace u nakupovani
online zahrnuje dobrodruzstvi, socialni piinosy, modnost, uznavani hodnot a autority.

Utilitarskd motivace spoc¢iva v pohodlnosti, vybéru, usporach financi. Podle Jen-Hunga

.....

Pokud uvazujeme o nakupovani na e-shopech, vede nas to k myslence, ze lidé,
predevsim ti mladi, dnes velkou mérou vyuzivaji internet a travi hodné ¢asu na socialnich

sitich (o kterych jiz byla zminka v kapitole o reklamé).

Socialni sité maji ve svych rukou opravdu velkou moc. Nesocialné zamétené webové
stranky nemaji zadny dopad na nazor spotiebitele. Naopak socialni sit¢ maji dopad
vyznamny. Na nich ziskané informace jsou jejich uzivateli vnimany jako divéryhodné
a nazory jako nezaujaté. Byla také potvrzena hypotéza, ze lid¢, ktefi travi hodn€ ¢asu online,
vybiraji znacky na zaklad€ online zkuSenosti, cozZ mohou byt doporuceni jinych lidi nabyta

prostfednictvim socialnich siti (Karakaya & Barnes, 2010).

Influencer marketing je forma propagace, ktera vyuziva moci vlivnych,
tzv. influencert, skrz online prostfedi, a kterd zaziva v poslednich letech velky narist
(Mekyska, 16. 9. 2019). Tato forma marketingu ma pozitivni vliv na vnimani znacky,
zvySuje ochotu jedince zvefejiovat obsah propagujici znacku a zvySuje pravdépodobnost
vybéru znacky (Abratt, 18. 6. 2019). Marketingova komunikace pfes socialni sit€¢ ma
mozZnost oslovit zejména generaci Z a ovlivnit tak jeji postoj k nejriznéjSim znackam
a produktim. Mnohdy je to také moznost jedind. Mnozi teenagefi se stali odolnymi vici

reklamé v tradi¢nich médiich ¢i tato média viibec nevyuzivaji (Duffett, 2017).

Studie ukazuji, Ze nejvétsi vliv na uZivatele siti méa influencer, jenZ je dostate¢né
autenticky, divéryhodny a interaktivni (Glucksman, 2017). Instagram influencefi, ktefi maji
velky pocet followern (téch, ktefi je sleduji), jsou obvykle povazovani za sympati¢téjsi, a to
proto, ze jsou popularni. Aby méla sebeprezentace influencera co nejvétsi marketingovy
dopad, mél by na druhou stranu i on sledovat co mozna nejvice lidi (De Veirman, Cauberghe,

& Hudders, 2017).
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Nekolik studii prokazalo, ze pravé komunikace s potenciondlnim zékaznikem
v online prostiedi je opravdu podstatna. Followefi byvaji ke znacce, kterou sleduji

na socialnich sitich, loajalni (Ismail, 2017).

Influenceti jsou povazovani za divéryhodnéjsi nez celebrity, jelikoz se s nimi lidé
1épe ztotoznuji. I kdyz mnohdy je celebrita (znamy zpévak ¢i herec) zaroven i influencerem.
Touha po identifikaci, podobnost a duvéra jsou dulezité pojmy, diky kterym lze vysvétlit,
pro¢ influencefi ,,prodavaji“ produkty lépe nez tradi¢ni reklama. Dulezité je, aby byli
influenceti vnimani jako jedni z davu, aby byli stejni, jako jejich publikum (Schouten,
Janssen, & Verspaget, 2019).

Prace Sudhy a Sheena (2017) analyzuje dopad vlivi influencerd na jednotlivé faze
rozhodovaciho procesu v oblasti modniho prumyslu. V pocatecni fazi si spotiebitelé zadinaji
uvédomovat potiebu na zakladé produkti vidénych nebo diskutovanych na socialnich sitich.
Spotiebitelé vyuzivaji blogy k hledani a ovéfovani informaci o produktu. Vysledky
naznacuji, Zze se zeny po pireCteni blogu a komentait rozhodnou pravé na tomto zaklade

0 koupi nebo odlozeni koup¢.

Uzivatelky Instagramu ve véku 18-30 let véfi netradi€nim celebritdm, které maji
svlyj ucet na této socialni siti, vice neZ tém tradi¢nim, jako jsou zpévaci €1 herci. Netradi¢ni
celebrity jsou chapany jako bézni lidé, kteti se proslavili na Instagramu, YouTube nebo pisi

blog (Djafarova & Rushworth, 2017).

Chovani Cechti na Instagramu zkoumala Préigova (in Zemanova, 15. 6. 2018).
Instagram 1idé uzivaji, aby sledovali ptatelé (75 %), sdileli fotografie (35 %), sledovali
celebrity (35 %), sledovali neznamé lidi (19 %), sledovali znacky (14 %). Zajimavym

zjiSténim je, Ze témet 40 % Cechl nevnimé doporuceni influencert jako reklamu.

To, jestli a jakym zplsobem ovliviiuje Instagram sebepojeti a image jedinct, je
Vv dnesni dob¢ Casto pfedmétem zkoumani. Davison a McCabe (2006) zkoumali adolescentni
chlapce a divky. Pro divky bylo podstatnéjsi, jak jejich vzhled hodnoti okoli vice nez pro
chlapce. Pravé to, jakym zpusobem je posuzuje okoli, uréovalo, jak moc se citi divka
atraktivni nebo neatraktivni. Tyto ,,neatraktivni* divky maji horsi vztahy nejen s opaénym

pohlavim, ale také s ostatnimi Zenami.

Pocet lidi, které sledujeme na Instagramu, vyznamné ovliviiuje miru srovnavani
se s druhymi. Pokud je pocet nezndmych sledovanych osob velmi nizky, tak je uzivani

Instagramu spojeno s kladnym srovnavanim (Lup, Trub, & Rosenthal, 2015).
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Vyzkum provadény na univerzitnich studentech vyuzivajicich Instagram popisuje
vliv na sebepojeti a spokojenost se svym télem. Negativni efekt Instagramu budou pocitovat

predevsim ti, ktefi maji nizsi sebevédomi (Ahadzadeh, Pahlevan Sharif, & Ong, 2017).

Zajimavé vysledky pfinesl kvazi experiment, kde byly uzivatelky Instagramu (Zeny
s vysokoskolskym vzdélanim ve stfednim véku) rozdéleny do dvou skupin. Jedna skupina
pouzivala Instagram tak, jak byla zvyklé, druha skupina vsak asi mésic a piil sledovala 15
konkrétnich osob. Pfed samotnym experimentem bylo pomoci dotazniktli zjisténo, ze neni
signifikantni rozdil v sebevédomi a vnimani zivotni spokojenosti téchto zen. Po probéhnuti
experimentu vSak Zeny, jez sledovaly méné profili, vykazovaly statisticky vyznamné

znamky poklesu zivotni spokojenosti (Dion, 1. 5. 2016).
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VYZKUMNA CAST
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4 VYZKUMNY PROBLEM, CILE
VYZKUMU A VYZKUMNE OTAZKY

Predmétem bakalafské prace bylo zjistit, pro¢ néktefi lidé nasleduji trendy, konkrétné jaka je

jejich motivace koupit si aktualni trend ze svéta mody nebo elektroniky.

V teoretické ¢asti bylo rozpracovano piedev§im téma motivace a nakupniho chovani,
ziskané poznatky pomohly s orientaci ve vyzkumném problému. Vyzkumy na toto téma
V podstaté chybi, nenalezneme je ani u nas, ani v zahranici. Existuje sice mnozstvi vyzkumd,
které se zamétuji na nakupni chovani u vSech vékovych kategorii, je popsdno, jak se
spotiebitelé rozhoduji, jak nakupuji rizny typ zbozi, nicméné konkrétn€ motivace koupit
aktualni trend védecky zkoumana nebyla. Z tohoto divodu byl stanoven tento vyzkumny
problém, jehoZz zdrojem je v piipadé této bakalaiské prace osobni zkuSenost, jez je
dle Strausse a Corbinové (1999) ¢astym zdrojem stanoveni problému, i kdyz to mize byt

riskantnéj$i neZ stanoveni vyzkumného problému na zaklad¢ literatury.

Hlavnim cilem tohoto vyzkumu bylo zmapovat motivaci studentll stfednich
a vysokych skol koupit si vzdy ten nejaktualnéjsi trend ze svéta mody nebo elektroniky.
Mezi diléi cile, které maji za ukol rozsifit cil hlavni, bylo zafazeno popsat potieby, jez si
studenti nakupovanim trendii napliuji, dale zjistit, kdo nebo co ma na né vliv, kdy zacali

trendy nasledovat, popsat emoce, které prozivaji béhem rozhodovaciho kupniho procesu.

Na zaklad¢ cile bylo formulovano Sest vyzkumnych otazek, jejichz zodpovézenim

bychom méli naplnit cile vyzkumu.

- Jaka je motivace studentl koupit si aktualni trend?

- Jaké potieby koupi aktualniho trendu studenti napliuji?

- Kdo a co ma na studenty béhem kupniho rozhodovaciho procesu vliv?
- Co studenti prozivaji pied, pii a po koupi trendu?

- Jak se studenti o trendech dozvidaji?

- Kdy zacali studenti trendy nésledovat a nakupovat?

Poznamka: V nasledujicich kapitolach bude pouzivano slovo student/t¢astnik vyzkumu,
studenti/ti¢astnici vyzkumu ve stejném smyslu. Také budeme pouzivat této podoby pro muze

1 Zzeny z divodu lepsi Ctivosti textu.
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5 METODOLOGICKY RAMEC A
METODY

Jako nejvhodngjsi pro naplnéni cili této prace se jevilo zvolit kvalitativni pfistup.
Kvalitativni pfistup je vhodny pro ,,popis, analyzu a interpretaci nekvantifikovanych
¢i nekvantifikovatelnych vlastnosti zkoumanych psychologickych fenoménii nasi vnitini
a vnejsi reality“ (Miovsky, 2006, 18). Mezi ptednosti kvalitativniho vyzkumu patii podle
Hendla (2005, 52) to, ze ,,ziskdvd podrobny popis a vhled pri zkoumani jedince, skupiny,
uddlosti, fenoménu,; zkoumd fenomén v prirozeném prostiedi; umoznuje studovat procesy;
umoznuje navrhovat teorie;, hleda lokalni pricinné souvislosti; pomaha pri pocdtecni
exploraci problému. * Je vSak nutné dat si pozor i na moznd rizika tohoto typu pfistupu,
zejména na zkresleni ze strany vyzkumnika a omezenou zobecnitelnost na populaci (Hendl,

2005).

Data byla zpracovdna metodou zakotvené teorie, vytvoienou sociology Glaserem
a Straussem. Tato metoda je uspofddanou soustavou postupt, které vedou k vytvoreni
zakotvené teorie. Teorie je induktivné vyvozena ze zkoumaného fenoménu a méla by
spliiovat zakladni kritéria, konkrétné¢ shodu mezi pozorovanou a koédovanou realitou,
srozumitelnost, obecnost a kontrolu, kterou mizeme chépat jako ovéteni jiz vytvorené teorie

s puvodnimi daty (Strauss & Corbinova, 1999).

5.1 Metoda vybéru souboru a jeho charakteristiky

Zakladni soubor tvofili studenti stfednich Skol a taktéZ studenti vysokych Skol prezenéniho
studia ve véku 15 az 26 let. Ucastnici byli do vyzkumu zafazeni, pokud vyplnili kratky

inventat, splnili nami ur¢ena kritéria a zanechali na sebe kontakt.

Inventéf, vytvofeny pres Formulafe Google, byl umistén na facebookovou zed
vyzkumnice, sdilen nékolika jejimi ptateli, a také byl umistén do facebookové skupiny

Univerzita Palackého v Olomouci, jejimiz ¢leny je vétSina studentl Univerzity Palackého.

Inventét byl sestaven na zdkladé Murrayho teorie potieb, popsané v prvni kapitole.
Jeho polozky (viz ptiloha €. 4) vychazely ze tii potieb, které se vztahuji k vécem, a z nichz

byly posléze vytvoteny tfi teze.
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1. Potieba ptisvojovani -> ,,Rad(a) ziskdvam véci.*
2. Potieba piedvadét se -> ,,Rad(a) druhé lidi témito vécmi zneklidnuji nebo Sokuji.*

3. Potieba uchovani -> ,,Rad(a) shromazd'uji véci.«

Inventar byl slozen z Sesti polozek, pficemz aby byl respondent zatazen do vyzkumu, musel
se subjektivné pokladat za ¢loveka, ktery nésleduje trendy a musel spravné zodpoveédét
alesponi Ctyfi polozky inventare. Pokud respondent chté¢l, na konci inventaie mohl zanechat
svij kontakt, coz byl ve vétSin¢ piipadu e-mail, v nékterych ptipadech vSak odkaz

na respondentiiv Facebook nebo telefonni ¢islo.

Inventar vyplnilo 166 respondentti, z toho 126 Zen a 40 muzl, 54 studentli stfednich
Skol a 112 studentti vysokych skol. Ukazalo se, ze inventar vyplnili i jedinci, ktefi trendy
nenasleduji a nenakupuji. Respondenti, ktefi splnili vySe zminéna kritéria, byli nasledné
rozdéleni do skupin. Snahou bylo, aby se pofet muzi a Zen, stejné tak pocet studentl
sttednich a vysokych Skoly, neliil. Z téchto skupin bylo vzdy nékolik respondentl
vylosovano a poté osloveno. Bohuzel mnoho respondenti neodepsalo na e-mail nebo
nereagovalo na telefonni hovor, takze byli osloveni dalsi a dal$i respondenti. Dva G¢astnici
byli ziskani pfes zndmé vyzkumnice, tzv. metodou sn€hové koule. Také jim byl poté
piedlozen inventaf, ktery ukazal, ze se jedna o jedince, které do vyzkumu hledame. Celkem

bylo provedeno 12 interview.

Tabulka €. 2: Prehled vcastnikii interview

Cislo Géastnika Pohlavi Vék Status

1 Zena 21 studentka VS
2 Muz 23 student VS

3 Zena 26 studentka VS
4 Zena 19 studentka VS
5 Muz 16 student SS

6 Muz 18 student SS

7 Muz 18 student SS

8 Zena 17 studentka SS
9 Muz 17 studentka SS
10 Zena 15 studentka SS
11 Muz 21 student VS
12 Zena 21 studentka VS

5.2 Metody ziskavani dat

K ziskavani dat slouzila metoda polostrukturovaného interview, které je mnohdy vnimano

jako dobry kompromis mezi plné strukturovanym a nestrukturovanym interview, protoze
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feSi mnohé nevyhody téchto metod. VéEtSinou jsou stanoveny okruhy otdzek, na které
se vyzkumnik pta, n€kdy je zachovano i jejich poradi. Dulezité je vymezit tzv. jadro
interview, coz jsou otazky, které nesmi v zadném z provedenych interview chybét (Miovsky,

2006).

Rozhovory probihaly v Olomouci nebo v Havifové, v odpolednich nebo vecernich
hodinach, na miste, na kterém se vyzkumnice a ucastnici shodli, ve vSech ptipadech to byla
kavarna. Pied samotnym interview doSlo k neformalni konverzaci, aby byla naladéna
pratelskd a bezpeCna atmosféra, ktera byla podpofena i souhlasem vSech ucastnikl
s tykanim. Tato faze by se dle Miovského (2006) nazyvala pfipravna a ivodni ¢ast interview.
Kromé navéazani kontaktu byli ui€astnici vyzkumu pouceni o cilech vyzkumu a jeho tcelu,
podepsali informovany souhlas (viz podkapitola Etika) a v neposledni fad¢ byl ti€astnikiim
zaji$tén napoj. Druhd faze se nazyva vzestup a upevnéni kontaktu. Tato faze se od tieti, tedy
jadra interview, lisi hlavné v tom, ze kladené otazky jsou méné intimni. | kdyz se téma této
bakalaiské prace nezdalo vylozené choulostivé, piesto bylo nékteré otazky nutné zaradit
az za jiné, obecné&jsi, ne tolik osobni. Dillezité bylo dbat prevazné na to, aby Ui€astnici uvedli
ke svym odpoveédim konkrétni zkuSenosti, popsali jak pocity a emoce, tak i jejich chovani
v dané situaci. Otazky, uvedené v priloze €. 5, byly obvykle kladeny ve stejném poradi vSem
ucastniktim, avSak ménilo se mnozstvi dopliiujicich otazek, diky kterym byly lépe osvétleny
nekteré jevy popisované Ucastniky vyzkumu. V posledni fazi, zdvérené, dostali ucastnici
prostor pro zpétnou vazbu, byli vyzvani, aby doplnili informace, které vnimaji jako
vyznamné, ale nebyli na né tazani. Mohli se taktéZ zeptat na otazky tykajici se vyzkumu

a celé prace. Na zavér bylo ucastnikiim pod€kovano za jejich ochotu a cas.

Celkem bylo provedeno 12 rozhovord, primérny €as jejich trvani byl 53 minut. Sbér

dat probihal od listopadu 2019 do ledna 2020.

5.3 Etické aspekty ve vyzkumu

VSichni ucastnici vyzkumu podepsali pied zacatkem samotného interview informovany
souhlas. Byli seznameni s podstatou vyzkumu, zadna informace jim nebyla zatajena. Pokud
to uznali za vhodné, nemuseli odpovidat na nékterou, pro né nepfijemnou, otazku. Uéastnici
taktéZ souhlasili s vytvofenim audiozdznamu interview i s pfipadnym pfimym citovanim
jejich vypovedi v této praci. Méli moznost kdykoli od vyzkumu odstoupit a po jeho skonceni
m¢ kontaktovat telefonicky nebo pies e-mail. Jejich anonymita byla zajiSténa

uz od samotného piepisu, kdy jejich jméno bylo nahrazeno ¢islem.
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Jelikoz se vyzkumu zucastnili i jedinci mladsi 18 let, byl jim doptedu elektronicky
zaslan 1 informovany souhlas pro jejich zdkonného zastupce, ktery pak s sebou vytistény

pfinesli na misto konani interview.

5.4 Metody zpracovani a analyzy dat

Vsechny rozhovory byly zachyceny na nahravaci zafizeni. Ziskané audiozaznamy byly poté
doslovné ptepsany, tedy pievedeny do textové podoby. Kromé samotné transkripce
jednotlivych slov a vét byl prepis doplnén jesté o poznadmky tykajici se projevenych emoci
ucastnika vyzkumu nebo o delsi pauzy ve vypovédi. Aby nedoslo ke ztraté dulezitych

informaci, bylo podstatné si zaznam pustit jesté jednou.

Ke zpracovani a analyze dat byla pouzita metoda zakotvené teorie. Cilem bylo
pomoci postupného kddovani dat a vytvareni kategorii vytvofit teorii, kterd bude ptiblizovat

a osvétlovat zkoumanou problematiku.

Kodovanim rozumime operace, diky kterym data nejprve rozlozime, a poté dame
znovu dohromady jinym a novym zptisobem. Zakotvena teorie rozliSuje kodovani oteviené,
axialni a selektivni (Strauss & Corbinova, 1999). Abychom dosli ke spravnym zavérim, je
nezbytné ,udrzovat rovnovdahu mezi tvorivosti, kriticnosti, vytrvalosti, a hlavné teoretickou

citlivosti*“ (Strauss & Corbinova, 1999, 39).

V ramci prvni faze analyzovani dat, otevireném kodovani, byla souslovi, véty nebo
odstavce interview oznacovana pojmem, jenz ¢ast co nejlépe vystihoval. Nékdy danou ¢ast
vystihovalo hned né€kolik pojmi. Diky tomu vzniklo témét 300 kéda. Kody byly nasledné
slucovany do kategorii, diky cemuz se ukazalo, Ze mnozstvi kodu je az pfili$ detailnich nebo
ze kody oznacuji stejnou skute¢nost jinym pojmem. Nakonec jsme pocet koda snizili
az na 188 kodu. Kody byly rozdéleny do osmi kategorii, nejzastoupenéjsi kody s typickou
odpovedi ucastnikll vyzkumu mtizeme vidét v tabulce nize. Kod, ktery se vaze k ptikladu,

je podtrzen.
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Tabulka ¢. 3: Kategorie, kody a priklady vypovédi

Pozitivni emoce

Kategorie Kody Piiklady vypovédi
UDAVACI TRENDU | Influencefi ., Udavaji je (trendy) lidi, kteii maji viiv,
Socilni site slavni, instagrameri, influenceri.
Drazi znacky ,,]\farazzm In’a t,o be%rfe, Xyskaku]e to na
mé na socialnich sitich
OVLIVNOVATELE | Udavaci trendt ., ...na té stredni se to zacalo formovat,
L Clovek vnitrné citi, Ze je Zadouct, aby ho
Kamaradi , .
- ostatni tFeba neodsoudili, na ty trendy
Spolecnost dbat, protoze nechce vypadat blbé pred
kamaradama... "
POSTOJ K Konicek ., Vtéch 13, zacala jsem byt vic holka,
TRENDUM Zatatek nasledovani trendi chtéla se libit klukim.
VLIVY NA Ovliviiovatelé ., Musi se mi libit, cena hraje roli, pak to
NAKUPNI PROCES Subiektivni pocit posz%am p{fa.telum,v ]fﬁtll se jim to libi a
musi to byt i funkcéni .
Nazory ., Nenosim, co vyjde z mody. Udrzuju si
Moddnost, trend ten sviyj standard“
Znacka ,,Jde i o znacku. Ta znacka je hlavné o
Finance tmage.
Kritéria produktu
PRINOS NAKUPU Pochvala ., Tim, Ze budu mit ten trend, tak si
e N , zvysim sebevédomi, budu mit pozitivni
Zvvseni sebevédomi P
reakce od okoli, lidi si mé vSimnou.
Uspokojeni Budu vice na ocich, prosté se budu citit
Radost dobre v tom, co vétsina lidi uznava a
VEri, Ze je to pékny.
Pycha
y ,»Radost, vzruseni, euforii...
Euforie . ., . .,
., Ten pocit uspokojeni a asi to zvedani
Sdileni s okolim sebevédomi. To jsem si neuvédomovala.
Jako je to smutny, nékde mi chybi, tak si
ho doplnim jinde, téma znackama. *
NEGATIVA Stres ., ...radost, prvotni nadseni, pokud to
NAKUPOVANI Vycitky (koupé) bylo impulzivni, tak i stres.
Copingova strategie ., Kdyz jsem ve stresu, tak si jdu néco
koupit, jenze kdyz se mi to pak nelibi,
tak jdu znovu néco koupit a je to
zacarovany kruh. “
PO NAKUPU ZevSednéni ,,Ono to upadadvad postupné, prvni tyden

vvvvv

uz si na tom nezakladas a po mésici uz
to mas zahozené v kouté.
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CILE

Pochlubit se
Byt bran do spolecnosti

Udrzet si standart

Udélat dojem

,,Sdilim to na Instagramu, na stories,
treba novy mobil, obleceni nendpadné,
at’ to nevypada, zZe se chlubis.

., ...mdm tu potiebu to (nové boty) nosit
vic. Cekdam, aZ si toho viimnou,
investovala jsem do toho ty penize,
samoziejmé za tim ucelem néjak
vypadat, clovek to nedéla jen pro sebe,
co si budem, chce zaujmout... **

Poté, co byly vytvoteny kategorie, dosSlo k dalsi fazi kodovani, konkrétn¢ ke kédovani

axialnimu. Text byl nahlizen jinym zpGsobem. Cilem bylo vytvofit spoje mezi jednotlivymi

kategoriemi a subkategoriemi tak, aby byl zahrnut kontext, okolnosti, interakce, dopady

a strategie jednani (Strauss & Corbinova, 1999). Béhem této faze bylo vSak nutné se vracet

zpét k otevienému kodovéni a prehodnocovat, ménit €1 pridavat dalsi kody a kategorie.

Zakotvena teorie pracuje s tzv. paradigmatickym modelem

(A) PRICINNE PODMINKY — (B) JEV — (C) KONTEXT — (D) INTERVENUIJICI

PODMINKY — (E) STRATEGIE JEDNAN{ A INTERAKCE — (F) NASLEDKY

Na zéklad¢ paradigmatického modelu bylo vytvofeno toto schéma, misto celych jmen

(Strauss & Corbinova, 1999, 72).

jednotlivych ¢asti modelu budeme dale pouzivat pouze pismena (A) az (F):

Schéma &. 1: Paradigmaticky model

(A)

(B)

(©)

(D)

(E)

(F)

« DOSAZENI CiLU

« NASLEDOVANI TRENDU

* FINANCE

« UDAVACI TRENDU; OVLIVNOVATELE; VEK

« NAKUP

« PONAKUPNI DEN{ A PROZIVANI
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Nekteré kategorie se musely sloucit ¢i prejmenovat. Konkrétné (F) Pondkupni
prozivani a déni je sloZeno z kategorii Pfinosy nakupu, Negativa nakupu, Po nakupu a spada

sem 1 kategorie Cile.

Do tohoto modelu 1ze dosadit piibéhy vSech ucastnikii. Pro lepsi predstavu uvadime

dva takovéto piib&hy ve zkracené podobé¢, pouze s nejpodstatnéjsimi informacemi.

Respondentka c¢islo 4 zacala nasledovat trendy pii pfichodu na stfedni Skolu.
Pouzivala sociadlni sit¢, predevSim Instagram, kde sledovala nejriznéjsi celebrity
a influencery. Navic se zacala pohybovat mezi lidmi, kteti méli znackové véci, a ji pfislo
,ze je néjakym zpusobem zaostala“. Ve skupiné chtéla mit urCité postaveni, chtéla se
predvést a zaujmout. Tim, ze méla znackové a aktualné moderni obleceni a trendy boty, Si ho
vydobyla. Jak uvedla, ,, kdyz si koupim boty za tolik penez, tak budu o néco lepsi*. Kdyz si
koupila néco nového, byla do toho zamilovana, méla velkou radost, pozitivni emoce po Case
ale vyprchavaly, az presly v lhostejnost. Pokud se jednalo naptiklad o nové boty, nosila je
co nejvice, aby si toho ostatni v8imli. Kdyz pfiSla pochvala, neméla z toho jen radost,
ale navic ji to zvysilo i sebevédomi. Nékolikrat zminila, Ze nasledovani trendd je hodné
0 penézich, kdyZ si néco nemohla dovolit, velmi ji to mrzelo, nékdy také zavidéla tém, kteti

st jeji vysnénou véc koupili, zatimco ona nemohla.
Paradigmaticky model by vypadal nasledovng¢:
(A) DOSAZENI CILU — zapadnout do kolektivu, vydobyt si postaveni;
(B) NASLEDOVANI TRENDU — nakupovani piedev§im trendy znackovych bot;
(C) FINANCE - jejich dostatek usnadiioval nasledovani trendd, nedostatek naopak;
(D) UDAVACI TRENDU, OVLIVNOVATELE, VEK — novi spoluZaci na stiedni $kole,
pouzivani socialnich siti;
(E) NAKUP — vykonanim nakupu dojde k zvladnuti situace;

(F) PONAKUPNI DENi A PROZIVANI — postaveni v kolektivu, pochvala, zvyseni

sebeveédomi.

Respondent ¢islo 7 nakupuje jak obleéeni a boty, tak také elektroniku. Od asi 12 let
sleduje na Instagramu lidi, ,, kteri v tom umi chodit“. Ridi se mainstreamem, mé véci, které
se libi vétsin€, zaroven mu jde o jakousi exkluzivitu. Mit to nejlepsi, nejaktualnéjsi, co nejiiv.

Naptiklad mobil, ktery si nechal zaslat z USA, mu piinesl radost a pocit uspokojeni. Potési
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ho pochvala, to, Ze si nékdo vSimne, nicméné si chce piredev§im udrzet sviij standard a jit

s dobou.
Paradigmaticky model by vypadal nasledovné:
(A) DOSAZENI CILU — jit s dobou, udrzet si standard;
(B) NASLEDOVANI TRENDU — nakupovani oble&eni, bot a elektroniky;
(C) FINANCE — vzdy dostatek;
(D) UDAVACI TRENDU, OVLIVNOVATELE, VEK — socialni sit&, influencefi;
(E) NAKUP — vykonanim nakupu dojde k zvladnuti situace;

(F) PONAKUPNI DENI A PROZIVANI — pochvala, udrzovani si svého standardu

(postaveni).

Vysledkem selektivniho kédovani by podle Strausse a Corbinové (1999) mélo byt
vybrani jedné centrdlni kategorie, jez je davdna do vztahu s ostatnimi kategoriemi.
Vyzkumnik ma za tikol pracovat s kostrou ptibéhu, uvést ji do vztahu k centralni kategorii

a pritom neustale jednotlivé vztahy ovéfovat s nasbiranymi udaji.

Zdalo se, ze hlavni pribéh je o dospivajicich a mladych dospélych, ktefi nasleduji
trendy, a kdyz se novy trend objevi, chtéji ho co nejdiive mit. K tomu, aby ho ziskali,
potfebuji jediné. Najit trend a mit moZnost si ho koupit. Tito lidé nemysli na pfipadna
negativa nakupu, ale snazi se dosdhnout cile — koupit trend a dosdhnout tim na vSechny
pfinosy, jez jim tato koupé€ piinasi.

Najit centralni kategorie bylo vcelku problematické. Nabizelo se n€kolik variant.
Nakonec v§e sméfovalo k samotnému nakupovani trendli, coZ mizeme vidét v nasledujicim

schématu.
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Schéma ¢. 2: Vysledek selektivniho kodovani
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Vznikajici zakotvena teorie byla také kombinovana S metodou prostého vyctu.
Pro ptedstavu uvadime v nasledujici tabulce kategorie a jejich nejpocetnéjsi kody, v ptipadé

centralni kategorie ,,Nakupovani trendi* a kategorie ,,Finance* jejich dimenze.

Tabulka ¢. 4: Metoda prosteho vyctu

Kategorie Dimenze / Absolutni
Nejzastoupenéjsi kody cetnost
Nakupovani trendt Ano 12
Ne 0
Finance Dostatek 10
Nedostatek 2
Ovliviovatelé Socialni sité 12
Kamaradi 8
Spolecnost 6
Udavaci trendt Influenceti 12
Znacky 12
Ponékupni déni Kladné emoce 12
a proZivini Zvyseni sebevédomi 11
Naplnéni cild 11
Uspokojeni 10
Zevsednéni produktu 9
Naplnéni cila Motivace piedvést se 12
Motivace zapadnout —zisk | 9
¢i udrzeni postaveni

Teorie vyplyvajici ze ziskanych dat a jednotlivych fazi kodovani predpoklada, ze motivace
K tomu mit ten nejaktualnéjsi trend vyplyva z potieby naplnit cile, které stoji na zacatku
a zaroven 1 na konci kupniho rozhodovaciho procesu. Cestou, jak cile naplnit, je kupovat
trendy, o kterych jsou jedinci informovani socialnimi sitémi a prostiedim, ve kterém

se pohybuji.
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6 ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

V této kapitole budou postupné zodpovézeny vyzkumné otazky. Odpovédi vychazi z dat
sesbiranych pomoci polostrukturovaného interview a z jejich nasledného zpracovani

inspirované prevazné¢ metodou zakotvené teorie.

6.1 Jaka je motivace studentu koupit si aktualni trend?

Studenti ¢asto nejprve uvadéli, ze se jim dané véci libi, jelikoz je vidi vSude kolem sebe,
,vyskakuji“ na né na socialnich sitich, mluvi se o nich, naptiklad v kolektivu. Ridi

se vétsinou, proti které nechtéji jit, na druhou stranu je t€si, kdyz jsou stfedem pozornosti.

Motivaci studentt lze rozdélit na motivaci zapadnout a motivaci piedvést se. Nize
muzeme vidét vyrazy, které pouzivali jednotlivi ucastnici.

Motivace zapadnout — byt bran do spolecnosti, udrzet si standard, potvrdit

¢

si image, nebyt zaostald, prizpiisobit se.

Motivace predvést se — ,pochlubit se, predvést se, byt frajerka, vypadat dobre,

udélat dojem, byt obdivovan, ovliviiovat okoli. *

6.2 Jaké potieby si studenti koupi aktualniho trendu
napliuji?

N4s soubor byl z velké ¢asti tvofen studenty, ktefi vyplnili inventat. Ten obsahoval polozky,

jez korespondovaly s Murrayho teorii potieb. Pro pfipomenuti je opét uvadime.

1. Potteba ptisvojovani — ,,Rad(a) ziskdvam véci.*

2. Potteba ptredvadét se — ,,Rad(a) druhé lidi t€émito vécmi zneklidituji nebo Sokuji.*

3. Potteba uchovani — ,,Rad(a) shromazd'uji véci.*
Ostatni psychogenni potieby, které do své teorie Henry Murray zafadil, jsme uvedli v tabulce
v prvni kapitole této prace. Naplnény byly potieby z oblasti: ambice, vztah k nezivym
pfedmétim, obrana socialniho statusu, moc a citové vztahy k lidem.

Potieba prisvojovani byla naplnovana u vSech ucastnikli. Zisk nového predmétu

vyvolava pocit uspokojeni a naplnéni. Thned po samotném nakupu dochazi také k prudkému
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nartistu radosti az euforie. Tyto emoce postupné piechazi ve spokojenost. Po nékolika dnech
az tydnech dochazi ke zméné pocitu a emoci. Studenti k dané véci citi lhostejnost, zvyknou
si na ni, berou ji jako samozicjmost. Nékteti studenti mohou také po nakupu pocitit jakousi
pychu (zminila to polovina ucastnikit). Pychu proto, ze koupili néco vétSinové uznavaného
a maji to prave oni.

Také potieba piredvadét se byla naplnéna u vSech dotazovanych studentii. Potieba
se projevuje Vukazovani véci okoli, v pfipadé obleCeni v jejim okamzitém noSeni,
ve vlozeni fotky véci na Instagram.

Potieba uznani byla uspokojena vSemi studenty, k jejimu naplnéni dochdzelo
Vv piipadé, ze byl student pochvalen, novy trend byl okolim vyzdvihnut.

U nékolika studentii jsme téZ zaznamenali potiebu nezavislosti, kterd se projevovala
vyjadienim vlastniho nazoru s vyznamem ,,j4 mam na rozdil od ostatnich ty nejaktudlné;jsi
trendy*.

Naplnéni potieby vyhybat se nezdaru, ostudé ¢i poniZeni se explicitné ukazalo
u dvou ucastniki, kterym nakupovani trendi zarucilo, Ze je ostatni spoluzaci budou brat
mezi sebe. S touto potiebou tizce souvisi poti‘eba sdruZovani, kterou jsme nalezli u vétsiny
studentll. Manifestovala se ve sdileni nové koupé s okolim, at’ uZ istn€ nebo ptes socialni

sité. Novou véci se student mohl zatadit do skupiny lidi, kteti nasleduji trendy.

6.3 Co studenti prozivaji pied, pri a po koupi trendu?

Pied koupi se prozivani studentil rlizni, zaleZi na tom, jestli nakup dopfedu planuji, v tom
piipadé se t&i, nebo jestli je to impulzivni koupé. Ctyii studenti uvedli, Ze se pied nakupy

nekdy citi smutné nebo ve stresu, a prave proto si jdou nakupem zlepsit naladu.

Pti nakupovani trendti uvadéli n€kteti studenti pocity vzruSeni. Polovinu z nich tési
a bavi samotny nakupni proces, ostatni ale nakupovani za sviij koni¢ek nepovazuji, jde jim
o zisk véci, azZ ten jim pfinese radost a uspokojeni. Az na dva ptipady, t€émi, kteti maji radi

cely nadkupni proces a opravdu si ho uzivaji, byly Zeny.

Emoce po koupi souvisi s napInénim potieb a motivaci. Dochazi k pocitu uspokojeni,
k prilivu radosti, zvyseni sebevédomi. Koupé¢ studentiim piinasi moznost sdilet véc s okolim.
Nékteti obleceni nebo elektroniku sdileji na Instagramu, ukazuji ji ostatnim. Vétsi radost
piinaseji drazsi véci, dale ty, které byly vyhodné koupeny s vyraznou slevou, anebo ty, jez

jsou exkluzivni, existuje jich pouze n€kolik kouskt, naptiklad v rdmci limitované edice.

45



Po Case se vSak pozitivni emoce proméni, bud’ se zméni na spokojenost, nebo

vyprchaji Gplné. Dochazi k Ihostejnosti a zvyku na produkt.

6.4 Kdo a co ma na studenty vliv béhem kupniho
rozhodovaciho procesu?

Tuto otdzku je nutné rozdélit na nékolik ¢asti, jelikoz vlivy rtznych faktorti se lisi
Vv jednotlivych fazich ndkupniho procesu (Koudelka, 2010), jenz byl podrobnéji popsan

ve druhé¢ kapitole.

Ve fazi rozpoznani problému vyvolavaji potieby vnéjsi podnéty, predevsim jde
0 vliv socidlnich siti (zejména Instagramu), kde jsou aktudlni trendy k vidéni na profilech
influencert, vefejné zndmych osobnosti, at’ uz ve formé reklamy nebo ,,mimodék*. Dalsi
socialni sit’ majici moc vyvolat v lidech touhu po koupi je YouTube. Vice nez polovina
ucastnikli vyzkumu uvedla pravidelné sledovéani za ucelem vyhledavani, co je pravé ,,in%
Problém vyvolava také spolecnost, respektive kolektiv ¢i rozprava s kamarady. Nutné je také
zminit vliv znacek ¢i obchodu, které se prezentuji na socialnich sitich a vyuzivaji rizné

druhy reklamy.

Faze hledani informaci nebyla rozpoznana u vsech studentt. Trikrat bylo uvedeno,
ze pii nakupovani elektroniky ¢tou recenze vyrobku na internetu, obvykle vSak Cerpaji

informace od pratel ¢i véii influencerim.

Hodnoceni alternativ je fazi velmi podstatnou, protoze to, jestli potieba jedince
bude uspokojena, nebo ne, zavisi na vybéru konkrétniho produktu. Mezi kritéria produktu,
ktera jsou pro studenty nejpodstatnéjsi, spadaji modnost, znacka, cena a celkovy nazor, a to
blizkého okoli, subjektivni, nebo oblibenych influencerii. Ani touto fazi neprochézeli vSichni
ucastnici, nekteti ji vynechali téméf vzdy, nekteti obcas. Zalezelo na tom, zda se rozhoduji

impulzivnég, nebo premysleji a zvazuji déle.

Kladné nakupni rozhodnuti bylo zvraceno jen tehdy, kdyz bylo zboZzi vyprodano
nebo kdyzZ student shledal, ze nema nakonec finance. Pokud uZ se jednou pro néco rozhodl,

chtél to ziskat, proto po neuspesné a nevydatrené koupi dochazelo k smutku, nastvani.

Ve fazi ponakupniho chovani hodnoti studenti sviij nakup obvykle kladné, jelikoz
jim pfinasi plno pozitiv a pfinasi jim to, co ocekavaji. Jen dva ucastnici uvedli, Ze po nakupu
nékolikrat citili vy¢itky a stres, a to kvuli tomu, ze moc utratili, nebo Ze produkt nevyuziji,

obleceni nevynosi. Zakoupenou véc se snazi studenti ostatnim ukazat, co nejdiive si nové
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obleceni nebo boty vezmou na sebe, elektroniku si vyfoti a umisti na Instagram, obvykle
ve formé Instastories. Tento druh pfispévku je vidét pouhych 24 hodin a poté zmizi. Pfemysli
také o tom, aby nasli balanc mezi chlubenim a pouhym ukazanim novinky svétu. Okoli
reaguje pozitivn€, pouze jedna ucastnice uvedla, ze je Castym zdrojem kritiky kvili
neustalému nakupovani a utrdceni ze strany SirSi spole¢nosti. Musi si ¢asto vyslechnout
narazky plné zavisti i vulgarni poznamky.

Ostatni ucastnici uvadéji, ze na n¢ okoli pohlizi s obdivem, nejblizsi 1idé jim to
chvali, na Instagramu jim nova véc pfinese hodné¢ liki. To vSe se odrazi na sebevédomi
studentl. Uvédomuji si svij status, jsou spokojeni se svou image. Po Case ale véc zevSedni

nejen samotnym vlastniktim, ale pravé i okoli. Berou to jako normu, nikoho uZz to nezajima.

6.5 Kdy zacali studenti trendy nasledovat a nakupovat?

Studenti zacali trendy nasledovat v obdobi dospivani, mezi 11. a 15. rokem, coz dle

Langmeira a Krejéitové (2006) odpovida obdobi pubescence.

Uvadény byly tii divody, u mnohych studentti se nasly vSechny. Prvnim z nich byl
zacatek popularity socialnich siti (nejprve Facebooku, YouTube, pozdéji Instagramu), kde
mohli sledovat zndmé osobnosti a inspirovat se. Druhym byla skutecnost, Ze se zacali vice
zajimat sami o sebe i o druhé, bylo pro né dulezité, jak na n€ reaguji pratelé, chtéli zapiisobit
na opacné pohlavi. Tietim byl pfestup na jinou Skolu, v 11, 12 na osmileté gymnazium nebo

ve 14, 15 letech na stfedni $kolu.

6.6 Jak se studenti o trendech dozvidaji?

O trendech se studenti dozvidaji z n¢kolika zdroji. Velmi vyznamnym zdrojem jsou socialni
sit¢, hlavn¢ Instagram. Instagram byl pro UucCastniky zaroven nejoblibenéjsi siti.
Na Instagramu mizou sledovat své kamarady a znamé, oblibené celebrity, zpévaky, zkratka
influencery, ale piimo 1 obchody, respektive znacky. Nekteii z nich hledaji informace i na
jinych platforméch, naptiklad na YouTube nebo blozich. Tti tcastnici uvedli, Ze ¢tou modni

Casopisy a katalogy.

Necela polovina se o trendech dozvidd osobné, od ptatel. Nékteii také uvedli,
ze vlastné nevi, jak se dozvi, co je prave trendy, ale vydedukuji to z toho, ze véc zacnou
vidat u vice lidi, v kamennych obchodech i na e-shopech, mluvi se o tom, ze véc bude nebo

vznikne.
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7 DISKUZE

V diskuzi bychom se radi zamysleli nad nékolika okruhy. Nejdiive se podivame
na metodologii vyzkumu a vyzkumny soubor, nasledné¢ budeme diskutovat vysledky
a pokusime se je porovnat S jinymi vyzkumy ¢i teoriemi. Na zavér navrhneme ndmeéty pro
dalsi zkoumani a praktické vyuziti. Budeme se snazit shrnout limity prace a zaroven osvétlit

nase napady a mozné thly pohledu na vytvotenou teorii.
Diskuze k metodologii vyzkumu

Hlavnim cilem bakalafské prace bylo zjistit, jakd je motivace studenti nakupovat ty
nejaktudlnéjsi trendy. Kvuali tomu, Zze nam neni zndmo, ze by toto téma bylo diive

rozpracovano, se jevi volba kvalitativniho vyzkumu jako vhodna.

Data byla sbirdna pomoci polostrukturovaného interview, coZ ndm zarucovalo,
ze nebudou vynechany dulezité okruhy, a zaroven to dovolovalo doptavat se a flexibilné

reagovat na ucastniky vyzkumu. Data byla posléze analyzovana metodou zakotvené teorie.

Meéli bychom zminit, Ze mald zkuSenost vyzkumnice mohla vést k nedokonalému
sbéru dat ¢i nepfesné analyze, coz je potenciondlni limit prace. Vetime vsak, Ze byl tento
limit minimalizovan naptiklad diky transkripci, ktera probihala opakované, a u které byl ¢as

na odhaleni pfipadnych nejasnosti.
Diskuze nad vyzkumnym souborem

Kvili nedostatku informaci o samotném tématu bylo obtizné zvolit kritéria, na zakladé

kterych by bylo nejvhodné&jsi vyzkumny soubor vybrat.

Rozhodli jsme se pro vytvofeni inventafe. Vychazeli jsme z piedpokladu,
ze nakupovanim nejaktualnéjSich trendt si lidé uspokojuji nékteré potieby. Proto cast
polozek vychazela z Murrayho teorie potfeb, konkrétné z ¢asti, kterd se tyka vztahovani se
k hmotnym vécem. Respondenti nam na sebe mohli nechat kontakt, takze jsme je poté
kontaktovali. A¢ se zdalo, Ze vyplnéni inventare 166 lidmi bude dostacujici, nakonec tomu
tak nebylo. N&kteti respondenti vyplnili inventaf piesto, ze pro né nebyl urcen, jelikoZ se
subjektivné nepovazuji za Clovéka, jenz trendy nasleduje. Zda se, Ze popis inventafe nebyl
pro mnohé jedince dostatecné pochopitelny nebo si ho jeho pritvodni zpravu nepiecetli.

Bohuzel mnozi respondenti, kteti byli osloveni k dalsi spolupraci, interview, nezareagovali
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na zpravu ¢i telefon, a¢ v inventafi ,,zaSkrtli* souhlas, coz znacné zkomplikovalo provadéni
vyzkumu. Nakonec se ndm povedlo provést deset interview. Aby byl zachovén stejny pocet
muzu a zen, stfedoSkolskych a vysokoskolskych studenti, bylo jesté provedeno interview se

dvéma jedinci, ktefi byli osloveni ptimo. Kontakt na n¢ byl ziskan metodou sné¢hové koule.

Dalsi otazku, kterou jsme v kontextu vybéru souboru fesili, byl vék a status. Spise
z empirickych zkuSenosti se jevi, Ze nakupovanim a nasledovanim trendii se zabyva vice
mladsi nez star$i generace. VEkové rozpéti naSeho souboru, které je 15-26 let, nezapada do
zadné tradicni vyvojové teorie, misi se zde obdobi adolescence a Casné dospélosti
(Langmeier & Krejéitova, 2006), coz by mohl byt jeden z limit prace. Myslime si vsak,
ze vybér respondentil z téchto dvou skupin nebyl nutné krok vedle. V&k koresponduje se
vstupem na stfedni $kolu a odchodem ze Skoly vysoké. Z tohoto vékového rozpéti jsme volili
pouze studenty stfedni nebo vysoké $koly prezenéniho studia, a to proto, Ze na rozdil od
pracujicich jsou tito lidé ziveni rodici, pouze si vice ¢i mén¢ ptivydélavaji na brigadach, jsou
soucasti Skolniho kolektivu, i kdyz ptfipoustime, ze kolektivy na téchto typech skol se lisi.

Tento vék je také typicky vyuzivanim socialnich siti.
Diskuze nad vysledky polostrukturovaného interview

Hned na uvod diskuze nad vysledky je nutné zminit problém zasadni. A to, Ze motivace je
V podstat¢ uméle vytvoieny konstrukt a je z ¢asti nevédoma. Vychazeli jsme z toho,

Ze rozpoznanim motivil zjistime motivaci, 1 kdyZ tomu nemusi tak docela byt.

Vétime, Ze data byla saturovana. Informace se Vv poslednich interview stale
opakovaly. Méli bychom ale uvést, Ze jeden piipad se vuéi ostatnim vymykal. VéEtSina
vypoveédi se shodovala s ostatnimi, ale tato ti¢astnice oproti ostatnim opakované zminovala
nepiijemné situace, do kterych ji pravé nakupovani trendi zavleklo, at’ $lo o nepiijemné
pohledy nebo dokonce vulgarni komentare. Pfes mnoha negativa, jez zminovala, neustavala
Vv nasledovani a nakupovani trendui, naopak se v tom utvrdila. Nejspi$ miizeme jen zvazovat,
jestli klady pfeci jenom ptevladaly, nebo jestli negativni zkuSenosti nebyly tak cCasté

a nepiijemné, jak uvadéla.

Influencer marketing mé vliv pfevazné na generaci Z. Ovliviiuje postoj k urcitym
znackam 1 produktim (Duffett, 2017). Socidlni sit¢ maji signifikantni dopad na jejich
uzivatele (Karakaya & Barnes, 2010). Sami jedinci potom zvefejiiuji obsah s produktem,
ktery jim byl online cestou doporuc¢en (Abratt, 18. 6. 2019). S timto se mizeme ztotoZnit.

Ucastnici vyzkumu sice uvadéli 1 velky vliv kamaradd, nicméné i oni jsou s nejveétsi
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pravdépodobnosti uzivateli socialnich siti. Nebezpec¢i vidime v tom, Ze ucastnici uvadéli,
ze nepodléhaji reklamé. Na druhou stranu ale fikali, Ze si nechaji poradit v online prostredi
a inspiruji se zde. Podle PriSové (in Zemanova, 15. 6. 2018) nevnima ale témé&f polovina
Cechii doporudeni influencerti jako reklamu. I kdyZ G¢astnici vyzkumu uvadéli, Ze rozumi
tomu, ze mnohé ptispévky na Instagramu jsou spoluprace ¢i reklama, nemizeme tvrdit, ze

jsou touto znalosti od jejiho vlivu uchranéni.

Vznikla teorie zni: motivace K tomu mit ten nejaktudlnéjsi trend vyplyva z potieby
naplnit cile, které stoji na zacatku a zaroven i na konci kupniho rozhodovaciho procesu.
Cestou, jak cile naplnit, je kupovat trendy, o kterych jsou jedinci informovani socialnimi
sitemi a prostiedim, ve kterém se pohybuji. Cile jsou motivatory celého procesu. Motivaci
jsme rozd¢lili na motivaci ptedvést se a motivaci zapadnout. Vypada to, Ze tyto dvé motivace
jdou proti sob¢, nebo alespoil nejdou totoznymi sméry. Nabizi se vysvétleni, ze lidé hnéni
pottebou vlastnit trendy, chtéji zapadnout do prostiedi, 1épe feceno do skupiny. At uz
do skupiny ¢lenské, coz je v naSem piipad¢ Skolni tfida ¢i jiny kolektiv, nebo do skupiny
aspiracni, ke které se vztahuji a do niz by patfit chtéli. Do aspira¢ni skupiny lze zatadit zndmé

osobnosti, influencery (Kotler & Armstorng, 2004).

Dle Gentiny a Chandona (2013) je nakupni chovani mladych lidi hnano potfebou
asimilace v piipad¢ kolektivisticky zaméfenych zemi a potiebou individuace v ptipadé zemi
individualistickych. Ceské republika neni tradi¢nim zastupcem ani jednoho z tdchto pold,
nékdy je fazena nékam doprostied (Hofstede, 1991, in Novy & Schroll-Machl, 1999), jindy
spise do zemi inklinujicich ke kolektivismu (Henych, 31. 7. 2010). Pravé to, ze Cesi nejsou
v tomto vyhranéni, pfispiva k potvrzeni vzniklé teorie. Jedinci jsou hnani k tomu jednak
splynout s davem (potieba asimilace) a zaroven se v ramci davu nebo skupiny chtéji do
néjaké miry vymezit (potfeba individuace). Vymezeni se ale probihd v bezpené zoné,
jelikoz se domnivame, ze vétSina dospivajicich a mladych dospélych trendy uznava nebo

0 nich alespon vi, 1 kdyZ je nutné nemusi nésledovat.

Také Noble et al. (2008) popsal nakupni chovani vysokoskolakd. Na modelu
sloZzeném ze sedmi kategorii svoboda, hledani sebe, spojte se/vyniknéte, osobnost znacky,
znalost mody, hledani hodnoty a pohodli si miizeme povSimnout, Ze jedna kategorie spojte
se/vyniknéte ma dvé strany. Znovu se dostdvame k tomu, Ze nakupovani trendli pfinasi

studentiim moznost splynout a zaroven vyniknout.
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V nasem vyzkumném souboru studenti piipoustéli, ze travi hodné ¢asu na socidlnich
sitich, na Instagramu sleduji kromé& svych znamych i celebrity, influencery, ke kterym
pocit'uji redlny vztah, inspiruji se jimi.

Influencefi maji vliv na jednotlivé faze rozhodovaciho procesu v oblasti médniho
prumyslu. Dle Sudhy a Sheena (2017) si spotiebitelé v po¢atecni fazi zacinaji uvédomovat
pottebu na zakladé produktl vidénych nebo diskutovanych na socidlnich sitich, ke hledani
a oveérovani informaci o produktu vyuzivaji ¢teni blogli. Také u studentii figurujicich
V nasem vyzkumu se potieba ziskat produkt spousti v nejvetsi mite prave skrz socialni site.
V rozporu je vSak Cteni blogti, které v dnesni dobé jiz nejsou tolik popularni. Jejich ¢teni

zminily pouze dvé vysokoskolské studentky, ostatni je bud’ necetli nikdy, nebo v minulosti.

Pti zkouméni ndkupniho chovani mladych lidi bylo identifikovano nékolik dimenzi,
které nakupovani vysvétluji, konkrétné pét hedonistickych dimenzi, potéSeni a uspokojeni;
nakup jako nahly napad; socidlni nakup; nakupovani k potvrzeni role a nakupovani jako
hodnota, a dvé utilitarni dimenze, a to tspéch a Géinnost (Cardoso & Pinto, 2010). Zda se,
Ze tyto dimenze Ize ¢aste¢né aplikovat i na nas soubor. Dva pojmy, které do nasi teorie uplné
nezapadaji, jsou nadkup jako ndhly ndpad a nakupovani jako hodnota. Ukazuje se totiz,
ze nakupovani trendii nemusi byt nutné spojeno S impulzivnim chovanim ¢i oblibou
nakupovani jako takového. [ kdyz jsme se s timto v nasem vyzkumném souboru také setkali,

nebylo to néco, co by soubor spojovalo nebo by piimo hnalo mladé lidi k ndkupu trenda.

Buresova (2018) popisuje tzv. inovatory, coz je 10 % populace, kterd nakupuje
nejnove)$i modni trendy. Mohlo by se jevit, Ze inovatofi jsou vlastné ti lidé, které jsme
hledali do naseho vyzkumného souboru. Inovatoti poskytuji informace svému okoli, radi
mu. Stale ovSem nevime, jakd v€kova kategorie syti téchto 10 % populace nejvice. A zda

trendy nakupuji ze stejnych divodi.

Motivace nakupovat trendy se jevi jako motivace extrinsickd. Dle Nakone¢ného
(2004) se takovato motivace dotykd chovani, jez je provadéno kvili vnéjSim podnétim
¢1 vyzveé nebo ptrani n¢jaké osoby. Za vykondni Cinnosti ziska jedinec odménu. Tou je
V tomto piipad¢ zisk trendu, pochvala, zvySeni sebevédomi a dalsi, jiz zminénd pozitiva

nakupu.

McClellandova Teorie potieby dosdhnout uspéchu se pouziva predevSim
Vv pracovnim prostiedi. Jeji sloZky, potfeba sounalezitosti, moci a uspéchu, se daji nicméné

pouzit i vnaSem piipadé. Lze vytvofit urcitou paralelu mezi kolektivem pracovnim
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atfidnim. Potieba soundlezitosti muze byt chapana jako snaha mit dobré vztahy
na pracovisti, zaroven jako snaha mit dobré vztahy se spoluzéky, kamarady, skupinou.
Potieba moci je snaha dosahnout co nejvyssi pozice. Tato pozice miize znazoriiovat pozici
V nejriznéjSich skupinach. Jak jiz bylo zminéno, ucastnici v naSem vyzkumu opakované
zminovali, Ze si koupi trendii chtéji udrzovat nebo ziskat urcity status. Potiebu tispésného
uplatnéni mizeme vidét u tvurcich lidi, ktefi si stanovuji ukol pfiméfené obtiznosti, aby to
byla splnitelna vyzva. Uspokojeni této potieby v nasi teorii nenalézame, opravdu se hodi
spise do pracovnich kolektivi. Je ale pravda, ze by se patrn¢ dal kupni proces a prahnuti po
nejaktudlnéjsim trendu ptipodobnit k vyzveé nebo ukolu. Jeden ucastnik dokonce piirovnal

koupi k vyhte v loterii (Blazek, 2014).

Podle Gellermana (1963, in Dessler, 1977) chce cela spolecnost penize, uspéch,
uznani a urCité postaveni ve spolecnosti. Uspokojeni téchto potieb je prostiedek
pro potvrzeni naseho statusu, nebo slouzi jako nastroj k tomu, abychom se stali nasim
idealnim, vysnénym ja. Jevi se, ze lidé chtéjici ty nejaktualnéjsi trendy, jsou hnéni
uspokojenim téchto potieb. Pozaduji uznani, chtéji mit urcité postaveni. Otazka penéz je
velice dilezita. Ne kviili penéziim samotnym, ale proto, Ze penize jsou prostfedkem k ziskani

veci. Hodnotnéjsi, respektive drazsi produkty vnimaji studenti 1épe a vice si jich vazi.

Mezi zdroje motivace patii potieby, navyky, zajmy, hodnoty a idealy (Smahaj
& Cakirpaloglu, 2015). O potiebach jsme jiz nékolikrat hovofili. Uspokojeni potieb je zcela
jisté zdrojem nakupovani trendii. Navyky neboli stereotypy zdrojem nejspis nejsou, u zajmi
je to vSak diskutabilni. Nékteti studenti uvadéli, ze maji radi samotny proces nakupovani,
tato ¢innost je bavi. V nékolika ptfipadech 1ze tedy mluvit o zajmu jako zdroji motivace. Je
mozné, ze je pro studenty ziskavani urcitych produkti hodnota, i kdyZ se to jevi jako

prehnané. Nakupovani trendli mizeme ale zahrnout do hodnoty uspéchu.

Domnivame se, ze vyslednou teorii Ize aplikovat na vSechny studenty stfedni nebo
vysoké Skoly, ktefi si subjektivné mysli, Ze nasleduji trendy. Dle BureSové (2018) nakupuji
nejvice zeny, studenti a lidé do 24 let. Podle mnohych studii se nakupni chovani rtiznych
generaci znacné lisi, lidé rlznych generaci také prochdzeji jinym obdobim, feSi jiné
vyvojové ukoly (Knox & Denison, 2000; Parment, 2013). Otazkou tedy zlstava, zda by Slo
vysledky zobecnit 1 na pracujici a na jiné vékové kategorie, zda se ,,nakupujici trenda‘

Vv ostatnich vrstvach viibec nachazeji, €i zda je jejich motivace stejna.
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Naméty pro dalSi zkoumani a prakticka vyuZitelnost

Domnivame se, ze by k lepSimu pochopeni této problematiky mohl slouzit kvantitativni
vyzkum. Diky dotaznikovému Setfeni by se mohlo zjistit, jakou v€kovou kategorii jsou

trendy nejvice nakupovany, jestli ma vliv pohlavi ¢i typ trendu.

Dalsi moznosti by mohlo byt vyuziti osobnostniho dotazniku, jenz by doplioval
vypovedi ucastnikll vyzkumu, a diky némuz by mohly byt 1épe odhaleny podobnosti mezi
jedinci, ktefi nasleduji a nakupuji nejaktualngjsi trendy.

Praktickd vyuzitelnost tkvi v lepSim pochopeni motivace studentl (a lidi obecn¢)
nakupovat. Toto muze byt vyuzito v riznych oblastech, pfevazné vsak v psychologii
reklamy nebo v marketingu.

Vysledky také ukazuji, Ze se lehce a snadno mizeme nechat ovlivnit socidlnimi sitémi,

vV dne$ni dobé prevazné Instagramem. Myslime si proto, Ze je nutné nadale zkoumat

problematiku vlivu socidlnich siti a influencerti na jedince.
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8 ZAVERY

V této bakalarské praci jsme se zabyvali motivaci k tomu mit ten nejaktudlngjsi trend.
Kvalitativni povaha vyzkumu poskytuje diskutabilni generalizaci na populaci, nicméné nam
pouziti této metodologie umoznilo 1épe pochopit a zmapovat, pro¢ nekteti jedinci trendy

nakupuji.

- Studenti zacali trendy nésledovat a nakupovat mezi 11. a 15. rokem. Nakupovani
bylo spjato s pfechodem na jinou $kolu, vznikem a zvySenym uzivanim socialnich
siti (Facebook, YouTube, Instagram, blogy) a intenzivnéj§im zdjmem o sebe samé
I své okoli.

- Studenti, ktefi nakupuji trendy, si koupi napliuji rizné potieby. Pokud vychazime
Z teorie potfeb Henryho Murrayho, jedna se o potfebu: ptisvojovani, predvadet se,
uznéni, ptipadné i nezdvislosti, sdruZzovani a vyhybani se nezdaru, ostud¢ ¢i ponizeni
(Murray, 1938, in Madsen, 1972, 1979).

- Motivace nakupovat trendy se sklada z motivace zapadnout a motivace piedvést se.
Studenti chtéji byt zaclenéni do spolecnosti (kolektivu), ve které si pteji udrzet sviyj
status a potvrdit si svoji image. Také se touzi pfedvést, pochlubit se a byt obdivovani.

- Onovych trendech se jedinci dozvidaji prostfednictvim socidlnich siti, pfevazné pies
Instagram, kde jsou popularni a nové produkty k vidéni na profilech influencert,
zndmych osobnosti a konkrétnich znacek. Mimo socidlni sit€¢ se mohou studenti
0 trendech doslechnout od okoli, spoluzdki ¢i kamaradu.

- Kdyz se jedinci dozvi o novém trendu, chtéji si jej koupit. Poté podle preference,
dostupnosti a ceny voli mezi kamennymi obchody (nakupnimi centry) a e-shopy.

- Samotné nakupovani nemusi brat nékteti studenti jako zdbavu, jini to maji jako sviij
koni¢ek a uz samotny proces jim piinasi pocity vzruSeni, jini jdou jen za svym cilem,
koupi produktu.

- Zisk trendu pfinasi zlepSeni nalady, radost a uspokojeni. Nabytim trendu se také
studentlim zvysi sebevédomi. VEtSi radost piindsi ty nejdrazsi véci, dale pak ty, které
byly koupeny s vyraznou slevou a exkluzivni véci, jichz bylo vyrobeno jen omezené
mnozstvi.

- Nov¢ obleceni a elektroniku sdili na Instagramu, ukazuji je ostatnim.
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Béhem kupniho rozhodovaciho procesu, faze rozpoznani problému, hledani
informaci, hodnoceni alternativ, nadkupniho rozhodnuti a pondkupniho chovani
(Koudelka, 2010) ma na studenty vliv mnoho faktorti. V prvni fazi je vyvolana
potieba koupit si trend, a to pfedevsim vnéjSimi podnéty, hlavné socidlnimi sitémi.
K druh¢ fazi dochézi pouze nékdy, pfi ni studenti ctou recenze nebo se obraci o radu
ke svému okoli. Stanovenim kritérii se dostdvame do faze treti. Kritérii jsou modnost
(aktualnost), cena, kvalita, znacka a nézor (subjektivni nebo blizkého ¢lovéka).
Teorie vznikla na zakladé metody zakotvené teorie zni: motivace k tomu mit ten
nejaktudlnéjsi trend vyplyva z potieby naplnit cile, které stoji na zacatku a zaroven
i na konci kupniho rozhodovaciho procesu. Cestou, jak cile naplnit, je kupovat
trendy, o kterych jsou jedinci informovani socidlnimi sitémi a prostfedim, ve kterém
se pohybuyji.

Ve fazi rozpoznani problému vyvolavaji potieby vnéjsi podnéty, predevsim jde
o vliv socialnich siti (zejména Instagramu), kde jsou aktualni trendy k vidéni
na profilech influencerti, vetejné¢ znamych osobnosti, at’ uz ve formé reklamy nebo
,mimod¢k®. Dalsi socialni sit’ majici moc vyvolat v lidech touhu po koupi je
YouTube. Vice nez polovina ucastnikli vyzkumu uvedla pravidelné sledovani
zaucelem vyhledavani, co je pravé ,,in“. Problém vyvolava také spolecnost,
respektive kolektiv ¢i rozprava s kamarady. Nutné je také zminit vliv znacek
¢i obchodd, které se prezentuji na socialnich sitich a vyuZivaji rizné druhy reklamy.
Ve ctvrté fazi dochazi k vlastnimu ndkupu, ten muize byt zvracen jen v piipade
nedostateCnych financi. Posledni faze je spojena sV drtivém piipadé kladnym
hodnocenim koupé. Vyjimecné€ v§ak mlzZe dochézet k vycitkdm z ndkupu a stresu
kviili utracenym penézim. Studenti se snazi svllj noveé nabyty trend prezentovat
okoli, at’ uz v realném nebo virtualnim prostredi.

Okoli na studenty pohliZi s obdivem, nejblizsi lidé jim to chvali, na Instagramu jim
nova véc prinese hodné likli. To vSe se odraZi na sebevédomi student. Uvédomuyi
si svlj status, jsou spokojeni se svou image. Po Case ale véc zevSedni nejen

samotnym vlastnikim, ale pravé i okoli. Berou to jako normu, nikoho uZ to nezajima.
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SOUHRN

Tato bakalatska prace se zabyva motivaci studenti sttednich a vysokych kol mit vzdy ten
nejaktualnéjsi trend. Trend je v této praci chapan jako ta nejaktualnéjsi, nejpopularnéjsi véc

ze svéta mody ¢i elektroniky.

V ramci teoretické ¢asti jsou vymezeny tii hlavni kapitoly — Motivace, Nakupni
chovani a Motivace mit ten nejaktualnéjsi trend. Prvni dve kapitoly jsou pojaty spiSe obecné,
sdruzuji teoretické poznatky se snahou o propojenost riznych hli pohledu na dané jevy.

Tteti kapitola predklada vyzkumy, které vice ¢i méné souvisi se zkoumanou problematikou.

Motivace je teoreticky koncept, pomoci kterého se pokouSime vysvétlit lidské
chovani. Mlizeme ji chépat jako hybné sily psychického charakteru s ur¢itou silou a smérem.
Je to vice ¢ méné védoma orientace Kcili (Beck, 2004; Nakone¢ny, 2009;
Vyrost & Slaménik, 2008). M4 rizné zdroje, predevsim se jedna o potfeby, navyky, zajmy,
hodnoty, idealy (Smahaj & Cakirpaloglu, 2015). Motivace je popisovana mnoha autory
a pomoci mnohych pfistupi a teorii. Mezi nejznaméjsi autory patfi naptiklad Abraham

Maslow, Henry Murray, Sigmund Freud, Clark I. Hull nebo Clayton P. Alderfer.

Nakupni chovani chapeme jako samotnou nakupni akci, je soucasti spotiebniho
chovani. To popisuje chovani spotiebitelti, ziskdvani, uzivani a odkladani produktui.
Vysvétlit spotiebni chovani lze pomoci racionalnich, psychologickych, sociologickych
a komplexnich pfistupti (Koudelka, 1997; Zamazalova, 2009). Nakupni chovani je
ovliviiovano vnitinimi a vn&j§imi  faktory. Vngjsi se skladaji z marketingového
makroprostiedi a mikroprostiedi. Mezi vnitini zafazujeme jak faktory viditelné (vek),
tak i faktory skryté (motivace). Casto uzivanym délenim faktorti je &lenéni na faktory
kulturni, spolecenské, psychologické, osobni a ekonomické (Kotler & Armstong, 2004;
Ramya & Ali, 2016; Zamazalova, 2009). Reklama vyznamn¢ ovliviiuje spotiebitele, vyuziva
tisk, televizi, rozhlas, billboardy a internet (Vysekalova & Mikes, 2018). Veskeré jiz
zminéné faktory maji vliv na jednotlivé faze kupniho rozhodovaciho procesu (Koudelka,
2010). Samotny nakup mtize byt impulzivni, kompulzivni nebo extenzivni (Flight, Rountree

& Beatty, 2012; Vysekalova, 2004).

Nakupni chovani adolescentli je ovliviiovano potifebou asimilace a individuace,

zalezi na mife individualniho nebo kolektivniho charakteru zemi (Gentina & Chandon,
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2013). Nakupovani vysokoskolskych studentii 1ze vysvétlit na zakladé hedonistickych
a utilitarnich dimenzi (Cardosa & Pinta, 2010) ¢i pomoci sedmi kategorii — svoboda, hledani
sebe, spojte se/vyniknéte, osobnost znacky, znalost mody, hledani hodnoty a pohodli (Noble,
Haytko, & Philips, 2008). Nakupni chovani generace Y a generace Baby Boomers se
v mnoha ohledech razni (Klapilova Krbova, 4. 5. 2016; Knox & Denison, 2000; Parment,
2013). Nejvice obleceni béznych znacek kupuji mnohem castéji zeny, studenti a lidé
do 24 let. V Eeské populaci miizeme najit asi 10 % tzv. inovatord, kteti nakupuji nejnoveéjsi
modni trendy (Buresova, 2018). Tietina Cechii upfednostiiuje znackové produkty, zajem
on¢ sveékem klesa (Patockova, 6. 6. 2019). Socidlni sit¢ maji vyznamny dopad
na spotiebitele (Karakaya & Barnes, 2010). Tzv. influencer marketing v poslednich letech
prudce narusta (Mekyska, 16. 9. 2019). Influencefi maji vliv na uzivatele socialnich siti,

predevsim Instagramu (Djafarova & Rushworth, 2017; Isamil, 2017).

Hlavnim cilem vyzkumu bylo zmapovani motivace studenti stfednich a vysokych
kol koupit si vzdy ten nejaktualnéjsi trend ze svéta mody nebo elektroniky. Mezi dil¢i cile,
které hlavni cil rozsifuji, jsme zafadili popis potieb, jez si studenti nakupovanim trendt
naplnuji, déale zjistit, kdo nebo co mé na né vliv, kdy zacali trendy nésledovat, popsat emoce,
které prozivaji béhem rozhodovaciho kupniho procesu. Jelikoz studie na toto téma chybi,
zvolili jsme kvalitativni typ vyzkumu. Na zakladé cile bylo formulovano Sest vyzkumnych

otazek:

- Jaka je motivace studentl koupit si aktualni trend?

- Jaké potieby si koupi aktualniho trendu studenti napliu;ji?

- Kdo a co ma na studenty béhem kupniho rozhodovaciho procesu vliv?
- Co studenti prozivaji pted, pti a po koupi trendu?

- Jak se studenti o trendech dozvidaji?

- Kdy zacali studenti trendy nésledovat a nakupovat?

Data jsme sesbirali pomoci polostrukturovaného interview, ucastnici byli ve véku 15-26 let
a jednalo se o Sest zen a Sest muzii. Vzorek byl ziskdn na zdklad¢ inventafe a metodou
sn¢hové koule. Data jsme analyzovali metodou zakotvené teorie, diky niz jsme nasledné

vytvortili paradigmaticky model:

(A) pii¢inné podminky — DOSAZENI CILU — (B) jev — NASLEDOVAN{ TRENDU —
(C) kontext — FINANCE — (D) intervenujici podminky — UDAVACI TRENDU,
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OVLIVNOVATELE, VEK — (E) strategie jednani a interakce — NAKUP — (F) nasledky —
NAKUP.

Nasledn¢ byla zformovana teorie, ktera zni nasledovné: Motivace k tomu mit ten
nejaktualnéjsi trend vyplyva z potieby naplnit cile, které stoji na zaCatku a zaroven i na konci
kupniho rozhodovaciho procesu. Cestou, jak cile naplnit, je kupovat trendy, o kterych jsou

jedinci informovani socialnimi sit€émi a prostredim, ve kterém se pohybuji.

Studenti zacali trendy nasledovat a nakupovat mezi 11. a 15. rokem zivota.
Nakupovani bylo spjato s pfechodem na jinou Skolu, vznikem a zvySenym uzivanim
socidlnich siti a intenzivnéj$im zajmem o sebe samé i své okoli. Koupi si napliuji rtizné
potieby. Vychazeli jsme z teorie potfeb Henryho Murrayho, jedna se tedy o potieby:
pfisvojovéani, predvadét se, uznani, piipadné¢ i nezévislosti, sdruzovani a vyhybani
se nezdaru, ostudé ¢i ponizeni (Murray, 1938, in Madsen, 1972, 1979). Motivace nakupovat
trendy se sklada z motivace zapadnout a motivace piedvést se. Chté&ji byt zaclenéni
do spolecnosti, udrzet svij status a potvrdit si svoji image. Také se chtéji piedvést, pochlubit,
byt obdivovani. O novych trendech se jedinci dozvidaji hlavné prostfednictvim socialnich

siti, pfipadn¢ pak od okoli.

Jako koni¢ek berou samotné nakupovani pouze néktefi, pro ostatni je to jen
prostiedek k cili — koupi. Po nakupu ptichazi zlepSeni nalady, radost, uspokojeni i zvyseni
sebevédomi. VEtsi radost piinasi ty nejdrazsi véci, dale pak ty, které byly koupeny

s vyraznou slevou a exkluzivni véci, jichZ bylo vyrobeno jen omezené mnoZstvi.

Béhem kupniho rozhodovaciho procesu ma na studenty vliv mnoho faktorti. Podnéty
vyvolaji pottebu koupit si trend, stanovuji se kritéria produktu — modnost (aktualnost), cena,
kvalita, znacka a nazor (subjektivni nebo blizkého cloveéka nebo influencera). Ponakupni
stav je spojen s kladnym hodnocenim koupé€, vyjimeéné muzou pfijit vycitky kvili
nadmérnému utraceni. Studenti sviij nov€ nabyty trend ukazuji okoli, sklizi uspéch, osobni

I virtualni. Po Case véc zevSedni, pozitivni emoce vymizi ¢i se zméni ve spokojenost.
Limitem této prace je pomérné maly vékovy rozsah skupiny, na kterém byl vyzkum
proveden. Proto je obtizné mluvit o zobecnéni na populaci vsech, ktefi trendy néasleduji. Ptes

omezeni véfime, Ze prace poskytla ndhled na neprobadanou problematiku a podala nové

informace.
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Piiloha ¢&. 1: Cesky abstrakt diplomové prace

ABSTRAKT DIPLOMOVE PRACE

Néazev prace: Motivace mit ten nejaktudlnéjsi trend
Autor prace: Markéta Korbelova

Vedouci prace: doc. PhDr. Mata$ Sucha, Ph.D.
Pocet stran a znaku: 66, 122 966

Pocet priloh: 6

Pocet titulG pouzité literatury: 88

Abstrakt: Cilem této prace bylo zjistit, jaka je motivace jedincti mit vzdy ten nejaktualngjsi
trend i celkové zmapovani a deskripce tohoto tématu. Trend je chapan jako aktualni,
popularni produkt ze svéta mdédy i elektroniky. Teoretickd Cast se vénuje predevsSim
problematice motivace a dale nakupnim chovanim. Prace vyuziva kvalitativni metodologii.
Vyzkumny soubor tvofilo dvanact studentti a studentek stiedni nebo vysoké skoly. Ucastnici
byli vybrani na zakladé vyplnéni dotazniku, jehoz polozky z vétSiny vychazely z Murrayho
teorie potieb, a pomoci metody snc¢hové koule. Data byla ziskdvana prostfednictvim
polostrukturované¢ho interview a jejich analyzovéani prob&hlo piedevSim na zéaklade
tzv. zakotvené teorie. Vysledky ukazuji nasledujici: studenti si nakupovanim trendfi naplituji
potiebu pfisvojovani, pfedvadéni se, uznani, nezavislosti, sdruZovani a vyhybani se nezdaru,
ostud¢ ¢i ponizeni. Na nakupni chovani maji znacny vliv socialni sité, ale také blizké okoli,
Clenské 1 aspiracni skupiny. Motivaci je zaclenit se do néjakého kolektivu, ale zaroveit v ném
byt vidét — predvést se, pochlubit a byt obdivovan. Nakupovani trendii pfinasi studentim

predevsim pozitiva, ktera je podporuji v dalSim nakupovani.

Klic¢ova slova: motivace, nakupni chovani, trendy, napliiovani potieb



Piiloha ¢. 2: Anglicky abstrakt diplomové prace

ABSTRACT OF THESIS

Title: Motivation to have the most up-to-date trend
Author: Markéta Korbelova

Supervisor: doc. PhDr. Matt§ Sucha, Ph.D.
Number of pages and characters: 66, 122 966
Number of appendices: 6

Number of references: 88

Abstract: The aim of the thesis was to find out what is the motivation of individuals to have
the most up-to-date trend and description and mapping of this topic. The trend is understood
as a current popular product from the sphere of fashion or electronics. The theoretical part
deals mainly with the issue of motivation and shopping behaviour. The thesis uses qualitative
methodology. The research sample is consisted of twelve high school and university
students. Participants were selected on the basis of completing a questionnaire, most of
which was based on Murray's needs theory and using the snowball method. The data were
obtained through semi-structured interviews and their analysis was based primarily on the
grounded theory. The results show the following: by purchasing trends students fulfil
the need for appropriation, demonstration, recognition, independence, association
and avoidance of failure, shame or humiliation. Social behaviour as well as close
surroundings member and aspirational groups have a great influence on purchasing
behaviour. The motivation is to integrate into a collective but at the same time to be seen in
it — to show off, and be admired. Buying trends brings the students above all the positives

that support them in their further shopping.

Key words: motivation, shopping behaviour, trends, meeting needs



Piiloha ¢. 3: Informovany souhlas

INFORMOVANY SOUHLAS — UCASTNIK VYZKUMU

Ja, , jsem byl/a seznamen/a s podstatou a ucelem
vyzkumu, ktery je soucasti bakalatrské diplomové prace na téma ,,Motivace mit ten nejaktualngjsi
trend* na Katedie psychologie Univerzity Palackého v Olomouci. Jsem si védom/a toho, ze muzu
od vyzkumu kdykoli odstoupit. Osobni udaje budou zménény tak, aby byla zachovana jejich

anonymita.
Souhlasim s pofizenim audiozaznamu rozhovoru.

Souhlasim s pfimym citovanim mého projevu v diplomové praci.

Datum:

Podpis:

Pro vice informaci mé& nevahejte kontaktovat.
Markéta Korbelova
Tel.:

E-mail:


mailto:marketa.korbelova01@upol.cz

INFORMOVANY SOUHLAS — ZAKONNY ZASTUPCE

Souhlasim s tim, zZe mlj syn/moje dcera, ............ocooeiieiiiiiiiiiiiiiiiiaee, , bude soucasti
vyzkumu, ktery je soucasti bakalarské diplomové prace na téma ,,Motivace mit ten nejaktualngjsi
trend na Katedfe psychologie Univerzity Palackého v Olomouci. Jsme si védom/a toho, Ze mij
syn/moje dcera, mize od vyzkumu kdykoli odstoupit. Osobni tdaje budou zménény tak, aby v nich

byla zachovana anonymita ucastnika.
Souhlasim s pofizenim audiozaznamu rozhovoru.

Souhlasim s pfimym citovanim projevu syna/dcery v diplomové praci.

Datum:
Jméno zakonného zastupce:

Podpis:

Pro vice informaci mé nevahejte kontaktovat.
Markéta Korbelova
Tel.:

E-mail:


mailto:marketa.korbelova01@upol.cz

Piiloha ¢. 4: PoloZKy inventare

1. Pii koupi novych véci pocit'uji radost.
-souhlasim
-nesouhlasim

2. Pokud si koupim néco nového, nikomu o tom netfeknu.
-souhlasim
-nesouhlasim

3. Kdyz ukazuji ostatnim své nové véci, o¢ekavam z jejich strany obdiv.
-souhlasim
-nesouhlasim

4. Cim vice véci vlastnim, tim lépe.
-souhlasim
-nesouhlasim

5. Te&8i mé&, kdyz si ostatni vS§imnou mé nove koupené véci.
-souhlasim
-nesouhlasim

6. Nasledovani trendi a jejich nakupovani mi piijde zbytecné.
-souhlasim

-nesouhlasim



Priloha €. 5: Polostrukturované interview

Co pro vas znamena trend?

Kolik Casu stravite tim, ze vyhledavate, co je trendy a popularni?

Jak cCasto trendy nakupujete?

Sdilite vyhledavani a nasledovani trendu i s nékym z vaseho okoli? ... S kym?
Jak u vas probiha proces vyhledavani trendi? / Jak se dozvite o nové véci?
Co prozivate, kdyZz se dozvite o existenci nového trendu? /Jak reagujete?

Jak dany trend ziskavate...kde nakupujete?

Co ve vas zisk trendu vyvola? ... Pocity, emoce.

© 0 N o g b~ w0 DR

Jak dlouho vam dany prozitek vydrzi? ... K ¢emu piipodobnit?

[EEN
o

. Jaké reakce se vam dostava od vaseho okoli?

[EEY
[EEY

. Jak ¢asto vyuzivate zakoupenou véc?

[EEN
N

. Na zaklad¢ ¢eho se rozhodujete, ze chcete zrovna tuto véc? ... Okoli, kvalita,
recenze.

13. Nakupujete spiSe impulzivné nebo na zéklad¢ delsi tvahy?

14. Litoval/a jste n¢kdy koupé?

15. Méni se vas postoj K trendiim a jejich nasledovani v prubéhu ¢asu?

16. Z jakého ditvodu tedy nésledujete trendy?

17. Co vam nésledovani trendli pfinasi a co naopak bere?



Priloha €. 6: Ukazka interview
Cislo interview:

Vék:

Pohlavi:

Kraj:

Status:

J& = vyzkumnice

R = respondent

Ja: Povazujes se za ¢loveéka, ktery nasleduje trendy?

R: Spi§ ano, protoZe vlastné€ kazdy ¢lovék chce néjak byt bran tou spolecnosti. V dnedni
dobé téch socidlnich siti a takového je to nasledovani trenda takové, ze to vSude vidis

a prosté podvédomeé uz se tim fidiS. Ovlivituje to kazdy okamzik tvého zivota.
Ja: V jakém sméru, v jaké oblasti ty trendy nasledujes?

R: Oblikani, takze vlastné mdda celkové. Potom tfeba dokonce i kuchyné je hodné timto
ovlivilovana, ovliviiuje to cely svét, vSichni délaji ¢inu. Diky globalizaci. VSechny oblasti

to ovliviiuje.

Ja: A ptimo u tebe je to teda mdda ... a jesté néco?
R: No hlavné teda ta mdda a elektronika jesté.

Jéa: Jak bys trend definoval?

R: Bude to véc, ktera je povazovana vétSinou za normal. Zlata stiedni cesta, kterou vétSina

uznava.
Ja: Rikas vétSina, takze to vnimas jako vétSinovy fenomén?

R: Jisté. ProtoZe ta menSina pravée se snazi jit proti t€ém trendiim, protoZe jsou ta menSina.

Vétsina se fidi tim davem.
Ja: Jakym zpisobem se ty osobné dozvis, Ze je néco trend?
R: VétSinou socialni média, Instagram. Instagram je asi nejvétSim zdrojem téch trendt.

Ja: A vylozen¢ sledujes lidi, ktefi v tom umi chodit?



R: Jo, urcité. A hlavné celebrity ovliviiujou ty trendy. Protoze je sleduje hodné lidi. A lidi
to, co oni délaj, povazujou za spravné. Tak je sleduji. To, co délaji oni, tak mas pocit, Ze je

trendy.

(...) — mluvime o konkrétnich oblibenych osobnostech i znackach, které respondent

sleduje na Instagramu

Ja: Ted se dostaneme piimo k nakupovani. Jak Casto chodi§ nakupovat? Nemyslim ted’ ale

potraviny...

R: Nakupovat ... tak jednou za 2 tydny nebo jednou za mésic ... prosté se vzdycky najde

néco, co chybi.
Ja: Obvykle nakupujes co?

R: Tak obvykle obleceni, ale vétsinou nakupuje online, nechodim do obchodu, ale

objednavam véci z internetu.

Ja: Takze mas radsi e-shopy?

R: Hodné véci, co kupuju, se neda sehnat v kamennych obchodech u nas. Tak proto.

Ja: TakZe ty e-shopy maji pozitivum to, Ze to nikdy jinde neseZenes?

R: Jojo.

Ja: Vnimas jesté dalsi pozitiva? Nebo naopak negativa?

R: Je problém, u téch znacek, co zrovna ja nakupuju, Ze je tak velkéa poptavka, Ze nabidka
nestaci, a pak jde o tu exkluzivitu. TakZe ty e-shopy jsou obcas nespolehlive.

Ja: Kdyz uz jdes fyzicky nakupovat, tak jdes sdm nebo s nékym?

R: Vétsinou sam, protoZe to vyberu nejlip a nejrychleji. Nez tieba s rodi¢i. Setiim tim ¢as.
S mamkou to je naprosta ztrata Casu. Nékteti lidé jsou nerozhodni. A prosté se nemtzou

rozhodnout. Takze radé€ji nakupuju sam, feknu si, co se mi libi.
Ja: TakZe je pro tebe primarni tviij ndzor?

R: Tak jako, mij nézor je vétSinou mainstreamovy, Ze se shoduje s vétSinou, takze
nakupuju sam radéji nez s rodic¢i. Nakupuju podle toho, co mé inspiruje, podle toho jako

trendu.

Ja: Kdyz se ti néco libi, rozhodnes se to koupit, beres to hned, nebo to nékomu fotis na

schvaleni?



R: Vétsinou beru.
Ja: A spiSe impulzivng — libi se ti to a beres, nebo na zakladé delsi avahy?

R: Zalezi. Ale vzhledem k tomu, Zze do kamenného obchodu — nakupaku — jdu jednou za tii

mésice, tak vim, pro co jdu, takze kdyz najdu, tak to beru.

Ja: Takze chodis$ do ndkupaku co ctvrt roku?

R: Noo, narozeniny, Vanoce, 1éto, jaro. Podle ro¢niho obdobi, tak na to vzdycky nakoupim
nové véci.

(...) = vyjmenovavani konkrétnich kousku obleceni, které v jednotlivych obdobi respondent
nakupuje a vyhledava

Ja: Jaka kritéria musi kousek spliiovat, abys ho bral?

R: Aby mi vyhovoval podle estetické stranky. Nechci taky zaplatit nepfimétenou cenu.

Takze pomér cena/vykon.

Ja: Rozhodujes se tfeba i podle latky,..? né¢eho dalsiho?

R: To ne. Spis to nékde vidam, 1ibi se mi to, pak to koupim.
Ja: Koupil sis néco, co ti nakonec nebylo pohodIng?

R: Asi ne. To se tak neda fict. Kdyz si to vyzkousim, tak beru podle toho, jak to vypada na

W

mne.

Ja: Litoval jsi nékdy néjaké koupe?

R: Spis ne.

Ja: Cim si to vysvétlujes, e se vzdycky rozhodnes spravng.

R: Jsem za to rad, ze to mam, vzdycky. Nosim to tfeba. VyuZiju to.

Ja: Vzpominas si na posledni pro tebe hodnotné;si véc, kterou sis koupil?
R: Jak mysli§ hodnotnéjsi véc?

Ja: Myslim tim subjektivni nézor, Ze pro tebe byla ta véc hodnotna. Nemyslim nutné

cenu...

R: Asi véc, ktera byla ted’ pro mé vyjimecnd, byl novy iPhone. Kdyz vychdazel, tak jsem ho

prosté koupil.

Ja: Kdyz sis teda ten iPhone koupil, co to v tob¢ vyvolalo?



R: Tak prvni z toho byly stresy, vezli mi to z Ameriky. Jelo to pfes celou zemi. A pak jsem
byl §t'astny, ze jsem usetfil financné oproti té nasi ceny. TakZe jsem byl spokojeny.

Pouzivam ho doted’, protoze jsem s nim fakt spokojeny.
Ja: Takze to v tob¢ vyvolalo? Radost...?

R: No tu radost. Uspokojeni.

Ja: A jak dlouho ta radost vydrzi?

R: Tak vzhledem Kk tom, Ze se ta véc pouziva kazdodenné, tak pak uz je to spis takova

spokojenost.

Ja: Mas to takhle i obvykle? Kdyz si néco koupis, vyvola to stejné emoce?

R: Vétsinou jo.

Ja: Rikas vétsinou, tak kdy ne?

R: Nee, tak jako prosté nepamatuju si, Ze bych si néco koupil a nemél z toho radost, kdyz
si néco koupim, tak z toho mam radost.

Ja: Radost chapu, ale to uspokojeni ... jak si to muzu piedstavit?

R: Ze mas ten pocit, Ze se ti povedlo néco koupit a jsi s tim spokojeny.

Ja: Umél bys ten pocit radosti nebo uspokojeni ptirovnat k né€emu?

R: No, v né¢em tak, Ze nakupuju na téch e-shopech, kde to je hodn¢ o té exkluzivité, takze

kdyz se tam néco koupi, tak je to je jako vyhrat tteba v tombole, protoZe ne na kazdého se

dostane, ne kazdy to mizZe mit.

Ja: KdyzZ je to vé&c, kterou pouzivas kazdy den, vymizi ta radost rychleji, nebo to takto

nelze fict?

R: VétSinou svoje obleceni beru tak, Ze je to kolekce, neberu to jako individudlni polozku.

A tak to tak nosim. Pak uzZ ne tolik.

Ja: Kdyz si néco koupis, at’ uzZ mobil nebo to obleceni, boty, jaké reakce dostavas od svého

okoli?

R: VétSinou to jsou reakce, Ze to nékdo pochvali na zacatku, ale pak pozdéji uz to nikdo
neregistruje, uz se to stane normalem. Ale tim, ze se hodné lidi fidi tim trendem, tak
viceméné vSichni maji to samé. Nebo ne to samé, ale je to ovlivnéno tou stejnou véci. Tak

to pak i ostatni berou jako samoziejmost.



Ja: Co v tob¢ vyvola ta pochvala?

R: Vlastng formu pychy. Ze si feknes, to jsem si koupil dobfe, protoze mi to pochvalil
nekdo jiny nez ja.

Ja: Je pochvala od nékoho vyznamné;jsi nez pochvala od nékoho jiného?

R: Vétsinou pochvala od holky je vétsi nez pochvala od kluka.

Ja: Na zaklad¢ ¢eho...?

R: Tak na zéklad¢ toho, Ze kdyZ si holka v§imne néceho, co ma kluk, tak je to vic, nez

kdyz si toho v§imne kdmos, s kterym travim cas.
Ja: Dostal si n¢kdy negativni reakci?

R: Hmm, ne. Jak fikam, tim, Ze nakupuju v tom trendu, tak vétSinou ne. Nebo spi§ nikdy

ne.
Ja: Setkal ses tieba se zavisti?

R: Ne v oteviené formé. Nikdy to tak nebylo. Mtizou byt jako lidi, co si feknou, to bych
cht¢l, ale nikdy to nebylo, Ze by nékdo zavidél.

Ja: Kdyz si fikal, Ze se vlastné 1idi§ davem...co ti to vlastné pfinési, ze jdes

mainstreamove?

R: Vétsinou to, co lidé povazuji za pekné, vétSinove se to povazuje za pekné, tak se to pak

vetSing libi. Tak ja si myslim, Ze kdyz se mi to taky libi, tak pro¢ ne.

Ja: Pfemyslim, jak si to ptedstavit. Takze néco vidas na lidech, na Instagramu, je to

intenzivn¢ kolem tebe, tak se ti to zacne libit?

R: Ne, kdyz se mi néco libi, a za¢nu to vidat na té€ch lidech, a zaroven vidim, ze se to libi 1

tém ostatnim, tak mé to utvrdi v tom néazoru, ze je to dobré.

J&: Vlastné si to tim potvrdis?

R: Jo. Ten trend je zdrojem inspirace.

J&: A co ti to teda vSechno pfinasi, Ze nasledujes trendy? Lidi si mysli, Ze je to pekné, jeste
néco?

R: Jde o to byt v obraze, tim ze se hodn¢ Zije na téch socidlnich sitich, tak jsi v obraze,

kdyz nésledujes trendy. Nejdes mimo modu. Do néjaké miry mé to ovliviiuyje.



Ja: Mas pocit, Ze ti to néco bere?
R: Myslim, Ze ne.
Ja: Jesté k t€m pozitiviim, nékdo zminuje, Ze mu to zvySuje sebevédomi? Jak to mas ty?

R: Tak ja si myslim, ze moje sebevédomi je uz dost vysoké i takhle, ob¢as mi i1 bylo

feceno, ze jsem uz moc egocentricky nékdy. Takze sebevédomi mi to nezvysuje.
Ja: Méni se tvlij postoj k trendiim v prubéhu casu?
R: Postoj je takovy, jak se méni trendy, tak se méni tvlij nazor.

Ja: Myslela jsem to 1 tak, jestli se nasledovani trendl u tebe proménuje? Jestli to tak mas

od mala, vynofilo se to pozd&ji? Resis to potad stejné. ..

R: Pfed tou dobou, nez se zacali pouzivat socidlni sité, do mych 12 nebo 11 jsem to nefesil.
Nebyl jsem v kontaktu se svétem. Nebo jako nikdo nebyl. Pak jsem zacal chodit na gympl,

tak se fesilo, jak je kdo oblikany a kdo co ma. Pak jsem zménil dost nazor.
Ja: Takze s ptichodem socidlnich siti...?

R: Viceméné se zménou toho socialniho prostredi.

Ja: Mohl hrét roli 1 vliv véku?

R: Jo, myslim si, Ze je to pfirozené tohle...jo puberta.

Ja: Vice si teda resil sebe, druhé...?

R: Jo, pfesné ... Ze se to ménilo ... jsi tim ovlivnéna a tak.

Ja: Kdyz nékoho vidis, hned si v§imnes, ze je oblecen ,,v rdmci trendu”?
R: Jo. To jo. Urgité. Clovék to vidi.

Ja: Zatadis si toho ¢loveéka do néjaké skupiny? Co si myslis o lidech, ktefi nenésledu;i

trendy?

R: Ne, ze bych ho odsoudil, ale podvédomé si feknu, co to asi bude za typ ¢loveka.
J&: Co tviyj socialni okruh? Parta pratel. Jsou na to podobné¢ jako ty?

R: Jo.

Ja: A vybral sis je podle toho ... nebo oni tebe?

R: Nahodné ... jsme se tak ovlivnili. Se to tak utfepalo, jak se michaly ty party, tak se to

tak stalo. A utvotilo se to tak, aby si ti lidi rozuméli.



Ja: Vidis néjaké charakterové vlastnosti typické pro lidi, ktefi nasleduji a nenésleduji

trendy?

R: No urcite jsou podobnosti. Ty alternativni se vylozené snazi jit proti. Musi vylozen¢ se
snazit, aby $li proti. Jako ja je 1 nasleduju podvédomé, jak je to vSude kolem. Musel bych

se snazit, abych je nenésledoval. Tim, Ze to je vSude, tak se jimi fidim. Pro¢ ne ...

Ja: Kdyz se vratim zpatky ke nakupovani, kdyz sis kupoval tfeba ten iPhone, tak pro¢ si ho

chtél?

R: Potieboval jsem novy mobil, kon¢il mu 1 cyklus té Zivotnosti. Ten novy mél zrovna

vychazet, tak jsem ménil stary za novy.

Ja: A proc¢ zrovna iPhone?

R: Jako jde i o tu znacku. Ale i vétsi spokojenost, dyl vydrzi. (...)
Ja: A jak je to u oble€eni nebo bot, vnimas u znacek vétsi kvalitu?

R: Ta znacka je hlavné o image, ta kvalita u tricka bude stejnd u bavinéného tricka za 100

nez 1000.

Ja: Ptesto si radéji koupi$ znackové tricko. Proc?

R: Tak viceméné z téch diivodu, Ze je to v mode a délaji to vSichni.

Ja: Jake reakce ty osobné ocekavas, kdyz ptijdes s né¢im novym?

R: SnaZim se, abych nem¢l negativni reakce, coZ nemdm, ale jinak mi to je celkem jedno.
Ja: Tak se snazi$ udrzovat svijj standard? ...Chapu to spravné?

R: Joo, chci si ho udrzet a zachovat ten svij styl.

Ja: Ty véci ¢loveka vlastné néjak prezentuji teda. ..

R. No, to je celkem vystizné, ze to dokresluje 1 tu moji osobnost. Jdu s dobou. Byt jako

vidét a tim se prezentovat.
Ja: Méni se tvlyj ptistup k nakupovani?

R: Ur¢ite. Kdyz jsem zacal pracovat, bylo pro m¢ vice véci dostupnych, mén¢ jsem

spoléhal na rodice. Takze to urcité. Ty penize.

Ja: Mas rad ten samotny proces nakupovani? Divat se na véci, rozhlizet se.



R: Spis ne, Ze chci prosté koupit. Nekoukam jen tak, jde o to koupeni ... pokud bych to
jenom travil s nékym, ale dokdzu si prestavit 1épe straveny cas. Jde o ten nakup, a potom

0 to noSeni, ukazani.
Ja: Kdyz néco pottebujes, tieba boty na podzim, jakym zplisobem ty boty vyhledavas...?

R: Snazim se zjistit, co je v kurzu. Na zaklad¢ Instagramu a lidi, co sleduju. A na zakladé

znacek, které sleduju a udavaji to. Takze pak vim.

Ja: Je néco, na co jsem se t&€ nezeptala a chtél bys mi to fict? Tieba co je typické pro tebe?
R: Nakupuju v obchodem, které maji tu exkluzivitu, a vice nakupuju online.

Ja: Mél jsi to tak od malicka s tou exkluzivitou?

R: Ne ... postupem ¢asu, v puberté, nevim piesn¢, kdy.

Ja: Tak to bude v§echno. Moc d¢kuju za tviyj Cas ...

(...) — ukonceni, rozlouceni se s respondentem



