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Abstrakt

ABRAHAMOVA, Petra: Motivacia on-line nakupného spravania u adolescerj®aka-
larska praca]. Univerzita Konstantina Filozofa ¥rali Filozoficka fakulta: Katedra mas-
medialnej komunikéacie a reklamy. Skolit®oc. PhDr. Blandina Sramové, PhD. Siupe
odbornej kvalifikcie: Bakalar marketingovej komkentie a reklamy. Nitra: FF UKF,
2011. 57 s.

V prvej kapitole naSej bakalarskej prace sa budeemdva jednému z psychologickych
faktorov, ktoré ovplyiuju nakupné spravanie spotreb#e- motivacii. Zakladnym vnu-
tornym zdrojom motivacie su motivy, ktoré sa delgaprimarne a sekundarne. Uvedieme
ich charakteristiku a taktiez sa budeme verideariamludskych potrieb, ktoré je mozné
aplikova’ aj v marketingovej praxi. V druhej kapitole sa bate venovéaadolescencii ako
obdobiu medzi detstvom a dospelms, v ktorom sa vyznamne vyvija identita a osobnos
jedinca, jeho kognitivne schopnosti a socidlnéatly. Adolescenti patria k rigstejSim
uzivat¢€om internetu, ktory na nich méze tnak pozitivny, ako aj negativny vplyv. Inter-
net je idealnym nastrojom pre experimentovanieestitami,¢i nadvazovanie socialnych
vztahov. V tretej kapitole zameriame pozomos ndkupné spravanie adolescentov a na
jednotlivé segmenty, do ktorych ich zditgeme. S kazdodennym vyuZivanim internetu
neustale narasta et spotrebitbov, ktori nakupuju on-line. Jedinci v adolescentngeku

uz neovplywuju len nakupy svojich rodov, ale sami zéinaju nakupovéna internete. Vo
vyskumnejcasti naSej prace nas budu zauffimadové rozdiely wase stravenom na inter-
nete a nazor adolescentov na on-line nakupovananim ci¢om vyskumnejéasti je
zistit', aké hodnoty ovplywju adolescentov pri on-line nakupovani. NaSou sadbude
najméa definovanie genderovych rozdielov v utilitarin a hedonickych hodnotach a v ich

jednotlivych zlozkéach.

Kracové slova: motivacia, zdroje motivacie, tedrladskych potrieb, adolescenti, inter-

net, on-line ndkupné spravanie, utilitarne a hedanhodnoty



Abstract

ABRAHAMOVA, Petra: Motivation of adolescent’s on-line consumer behay®ache-
lor’s thesis]. Constantine the Philosopher Univgiisi Nitra. Faculty of Philosophy: De-
partment of mass media communication and advegtiSapervisor: Doc. PhDr. Blandina
Sramova, PhD. Qualification level: Bachelor of meilig communications and adverti-
sing. Nitra: FF UKF, 2011. 57 p.

In the first chapter of our thesis we will deal viine of the psychological factors that in-
fluence consumer behavior - motivation. The basiernal source of motivation are needs,
which are divided into primary and secondary. W& miention their characteristics and

also we will deal with theories of human needs,cligan be applied in marketing practi-
ce. The second chapter deals with adolescencesgzetiod between childhood and adul-
thood, which significantly develops identity andgmnality of the individual, his cognitive

abilities and social relationships. Adolescentstagemost frequent Internet users, which
may have both positive and negative effects on tHataernet is an ideal tool for experi-

menting with identities, or social networking rébdaiships. The third chapter will focus on
the purchasing behavior of adolescents and the exgignin which we include them. In

everyday use the Internet constantly increasingbmuinof consumers who shop online.
Individuals in adolescence not only affect purckasketheir parents, but they are starting
to shop online. In the research area of our workareeinterested in gender differences in
time spent on the Internet and adolescents vietneobn-line shopping. The main objecti-
ve of the research is to determine what valuesciafidolescents in online shopping. In
particular we will try to define gender differencieshedonic and utilitarian values and

their individual components.

Key words: motivation, sources of motivation, human need®tiy, adolescents, internet,

online shopping behavior, utilitarian and hedoratues
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UvoD

Zistit', ¢o ovplyviiuje spotrebitbov, pri ich nakupnom rozhodovani je en kazdej
firmy ¢i marketingového pracovnika. Pochopenie motivaéim d& odpowE na otazkyg¢o
je cid’lom spravania a aky ma zmysel. Jednotlivé zdrojevae, primarnei sekundarne,
maju ve’ky vplyv na nadkupné spravanie. Pre obchodnikowejenv dblezité pochopi po-
stupnos$ Tudskych potrieb, ich pévod a vyznam. Kupo«it@ho produktu si mdézeme
uspokoji’ zakladnu fyziologickl potrebu, zaravesSak mézeme vyladava produkty,
ktorymi uspokojujeme potrebu sebarealizacie. Taktiednoty, ktoré uznavame a zaujmy
ktoré preferujeme ovplywju nasSe nakupy. V naSej praci sa budeme vehngkupnému
spravaniu adolescentov. Aby sme vSak toto sprayasshopili, mali sme najprv pochapi
proces vyvinu kognitivnych schopnosti, socializécieyvinu identity adolescentov. Ado-
lescencia je obdobie medzi detstvom a dospgelgsneda sa jednozéree vekovo vyme-
dzit. Pre potreby nasho vyskumu sme toto obdobie otiliabb. a 22. rokom, ktoré uva-
dzaju viaceri autori (Kuric, 2000, Vagnerova, 2085amova, 2007). Je to obdobie zrenia
a adania, kedy ma jedinec zvladnavoju premenu a dosiahhypoZadované socialne
postavenie, vytvotisi ugitd formu vlastnej identity. Adolescenti si vytv@tavlastny sve-
tonazor, formuju sa hodnoty a vytvaraju sa aj normrakupného spravania. Internet vyuzi-
vaju hlavne na komunikaciu s priéiwei, vyhladavanie informacii, experimentovanie
s identitami. Internet im umaéaje komunikaciu bez zabran, nesmelym pomaha pnaoz
movani. S pozitivnymi dinkami prichaddzaju i negativne. Medzi ne patri fidpd strata
socialnej spbsobilosti, nezaujem o dianie sfrobsti, narcizmus, on-line Sikanovanie, pla-
giatorstvo. V dnesSnom digitalizovanom svete sa pakanie cez internet uz stdva samo-
zrejmogou. Sme presveéeni, Ze adolescenti su v on-line nakupovanérira nakupy na
internete vykonavaju stalkgastejSie. Firmy zameriavaju svoje marketingovétégia na
adolescentov vo vysSej miere, pretozZze patria k agrmemu segmentu spotrelide, ktori
okrem toho, Ze ovplywju nakupy svojich rodov, sami miaju peniaze na zabavu, oble-
¢enie, jedlo, nové technoldgie. Kée adolescenti patria medzi &agtejSich pouzivatev
internetu, firmy by mali d o to, aby vo virtualnom svete mali kvalitn( pretzsiu
a maximum dostupnych informacii o produktoch. Vamsvyskume nas buda zaujitha
rodové rozdiely wase stravenom na internete. Budeme sa szé#tit’, aky maju adoles-
centi nazor naon-line nakupovanie. Spotrebitefimri h'adaju ¢co najviac informacii

o produkte, oaguju pohodlie a nizke ceny pri nakupovani, su oviyani utilitarnymi



hodnotami. U tych, ktori prostrednictvom on-lin&kmaovania uspokojuju potrebu dobro-
druzstva, zabavy a poteSenia z nakupu, prevazuonieké hodnoty. Hlavhym diem
vyskumnejcéasti je zist, aké hodnoty ovplywju adolescentov pri on-line nakupovani.
NasSou snahou bude najma definovanie genderovychelox v utilitarnych a hedonickych

hodnotéach a v ich jednotlivych zloZkach.



1. MOTIVACIA

Jednym z délezitych diev psycholdgie je vysvetlj pre&to saludia spravaju tak ako
sa spravaju. Skuma spbsob spravania a takisielajtohto spravania. Nakupné spravanie
I'udi ovplywviuje mnoho faktorov ako kultura, rodina, sp@oska trieda, vek, zamestnanie,
Zivotny Styl, osobnasc¢loveka. Motivaciu zadiujeme medzi  psychologické faktory.
Psycholégia motivacie alebo motivacia spravaniaadadpove’ na problémgo bolo cie-
'om spravania alebo aky zmysel ma spravalaieeka. V tomto zmysle patri problematika
motivacie spravania k najzlozitejSim tloham psyépgw a jej UspesSna aplikacia na ktory-
kol'vek odborfudskejéinnosti, je bez informacii o motivacii nemozna.

Polrady nanu sa vémi liSia uz aj v takej zakladnej otazke, akou jes&ncia moti-
vécie. Niektori ju povazuju za hlavny faktor aktyéloveka, za silu, ktora je @ihou 'ud-
ského konania. Pd&d inych, motivaciu nie je potrebné analyzeachépé ju ako potreb-
ny faktor pre vysvetlenie spravariiadi (Kollarik, 1992).

Slovo motivacia pochadza z latinského slova ,mdativ— vyvolavajuci pohyb. Ozna-
¢uje subor procesov, ktoré sa pddi€@ na intenzite, smerovani a spdsobe konania.
V podstate ide o vnutornu silu, ktora energizujgamizmus. Definuje sa aj ako sila
v organizme, ktora aktivuje alebo usifige spravanie istym diem. Mdze to by objekt
alebo vysledok, na ktory je motivované spravaniaerané (Daniel, 2005).

Pojem motivacie vysvitje psychologické dévody spravania, jeho subjektivyz-
nam a stiasne vysvéuje pozorovanu variabilitu spravania, gmesa rézni'udia orientuju
na rozne ciele. Problém motivaciaidského spravania je komplexny a jéGdom
k pochopenid’udskej psychiky, pretoze ta, ako viicmenej vedome zameragénog,
dava l'udskym ¢inom ich individualny zmysel. Preto je Studium métie Kucom

k psychologickému porozumeniloveku (Nakoneny, 1997).

1.1. Motiv

V psycholégii existuju rézne vyznamy pojmu motivuzSom zmysle vyjadruju ve-
domé zameryi vedomé ciele spravania, v SirSsom zmysle vyjadoigle spravania vobec,
t. j. aj nevedomédely spravania.

Motivy su z&kladnym vnutornym zdrojom motivaciél 16 vsetky sily, ktoré priamo

¢i nepriamo uvadzaju naSe spravanie do pohybu. Mefpdsobuju wity stav vnatorného



napatia, nepokoja, ktogfoveka determinuje. Motiv mdéZeme charakterizbako pohnut-

ku spravania smerujucu k uspokojeniu potrieb. Patije chapana ako nedostatok (nadby-
tok), teda naruSenie rovnovahy organizmu. Uspokojepotreby dochadza k obnoveniu
rovnovahy (Kohoutek, 2000).

Pod’a Nakonéného (1997), potreby i motivy su vnatorné psychistay, ktoré su
si komplementarne. Oba tieto motivy byvaju statavané alebo potreby byvaju chapané
ako druh motivov. AvSak v hibSej analyze procestivaoie je nutné ich rozliSenie.

O potrebach a motivoch, ako dvochiéovych konceptoch motivacie, mézeme poveda
nasledovné:
* potreby vyjadruju vychodiskovy motivay stav, charakterizovany nejakym deficitom,
nasledne motivacia smeruje k odstraneniu tohtaitefi
* motivy vyjadruju obsah dovrSujucej reakcie (uspek@)
Kazdy jednotlivy motiv je charakterizovany intemzit akou pésobi, smerom —koen, ku
ktorému sa vgahuje a trvanim, {dkou ¢asu, po ktort ovplywje spravanie. Vysledna mo-
tivacia je vlastne siiom vSetkych¢iastkovych motivov, ktoré su v danej chvili aktieln
(Vysekalova, 2004).
Motiv chapeme (Boros, 1999, s. 156)
» akocinitel’, ktory zvysSuje intenzitu vykonu a spravania vobec
» ako cinitel’, ktory zasobujeiloveka dostattnym mnozstvom energie potrebnej na
vykon (energizény cinitel)
» ako ¢initel, ktory ukuje smerci obsah spravania ako dosahovania istéhbtaci®
znamena, Ze je djnitelom regul&nym
RozliSuju sa formy a druhy motivov. O formach buedmvori’ v nasledujlcej podkapito-
le. Druhy motivov poukazuju na ich konkrétny obsahe priamo uspokojenie, ktoré ma
byt dosiahnuté.
Druhy motivov (Nakongny, 1997, s. 125):
» fyziologické alebo primarne — vyjadrujuce biologickotreby organizmu, ako napr.
potreba potravy, odgaku...
» psychologické alebo sekundarne — vyjadruju potrébyeka ako socialnej bytosti,
napr. potreba lasky, vykonu, bezfe..
Ak su motivy psychologickej piny, su to pohnutky k dosahovaniuc¢itych finalnych
psychickych stavov, tzv. dovrSujucich reakgiuspokojeni. Vnatorna motivujica pohnut-

ka sa stdva motivom az vtedy,dksa zvecni, t. j. nachadza objekt, ktorého dositihmu
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dospieva k uspokojeniu. Existencia konkrétnych wmstisa neusudzuje zo sp6sobov cho-
vania ani z objektov, ale z obsahu uspokojeniaktbbému spravanie smeruje. Objektom
pritulného spravania dieta méze by matka, ale diga tym mbze uspokojovadzne po-
treby, ako potreby kontaktu, bezjg neznosti. Motiv vyjadruje vzdy stav vnatornef-p
hnutky, nie vonkajsi objekt (Nakotrgy, 1997).

1.2. Zdroje motivacie

LCudska motivacia je utvarana réznymi faktormi, ktexé utujuce pre dynamiku,
zameranie a udrzanignnosti. Tieto faktory nazyvame zdroje motivacieippdne formy
motivov. Motivy rozdéujeme na primarne a sekundarne.

Primarne motivy sU vrodené. Sem zZarmgme primarne potreby (biologické
i psychologické), intinkty a pudy.ddnim vznikajiud’alSie motivy, ktoré sa uz liSia svojim
obsahom a funkciou. Sekundarne motivy su psychciegii kel’ su ¢asto odvodené
z biologickych motivov. ZaxBujeme sem sekundarne potreby, hodnoty a idealymzau

postoje, pripadne eSte navyky.

1.2.1. Primarne formy motivov

Zakladnou formou motivu gootreby Ide o subjektivne patvany nedostatok nie-
¢oho, ¢o je pre Zivot jedinca nevyhnutné. Patria medzivymjamnejSie motivy, ktoré
ovplyviuju T'udské konanie. Kazd§lovek ma Specifickl Struktdru potrieb. Ide o zlgzit
dynamicky celok, na ktorého vyvoj malkg vplyv vek, pohlavie, vychova, socialne za-
zemie a podobne. Potreby mézeme tdatia primarne a sekundarne, fyziologické
a psychologické.

Primarne fyziologické potreby su tie, ktorych uspenie je nutné pre zachovanie Zivota
jedinca alebo rodu. Z'adiska vyvinu jedinca sa uplafu hnel’ od pa@iatku existencie
organizmu. Medzi takéto primarne potreby patriachdinie, potreba vody, jedla, sexuélna
potreba, potreba vytovania, potreba vyhmisa bolesti, hokave, chladu. Primarne psy-
chologické potreby sa vyvijaju na vrodenom zakl&diery sasti tvoria prave fyziologickée
potreby. Niektoré psychologické potreby su odvodamii fyziologickych, iné vznikli pre-
to, aby napomahali ich uspokojovaniu, neskér s& wWSaijaju pomerne nezavisle. Ako
primérne ich oznaljeme preto, Ze sa vyskytuja v réznych kultdradivdizaciach. Zara-
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d’'ujeme medzi ne napr.: potrebu lasky, pomoci, agresinania, slobody, potrebu ovléda
¢i predvadzé sa (Ko, 1996).

InStinkt je vrodeny motiv, ktory riadi inStinktivnéinnog’. Spa@iva v pevne danom
slede ugitych akcii, ktoré organizmus vykonava \titej situacii, ak zap6sobi prislusny
spu¥aci podnet. InStinktivne spravanie prebieha v sot@#mnom svete nizSich zZigiahov
vel'mi stereotypne az automaticky. Jeho zavislea weni je minimalna. Naproti tomu
¢lovek ma schopndsrispdsoli sa, pouziva kea rézne symboly komunikovanidudskeé
instinkty psychologia dlho podsievala. NaSe instinkty na rozdiel od zvierat, nevedu
k presne danym a rovnakym sledom pohybov. Ide skidsStinktoveé prvky. InStinkt sa
povazuje za zakladny motiv spravania, ktory smeosuj@anizmus k witému cid’u. Instin-
kty, pripadne z nich odvodené pudy, st praone vetkych primarnych motivoR{¢an,
2007).

Pud je motiv, ktory je komplexom instinktov, ktory nase zahiuje emdécie, je teda
zarove biologicky i psychologicky a #asti vedomy. Je psychologickou reprezentciou
urcitej telesnej potreby. Pudy maju 4 délezitsy:

e zdroj pudu — telesn& potreba

e ciel’ pudu — uspokojenie potreby, zostavaju v priebehota konStantné.

objekt pudu — vSetko¢o uspokoji potrebu, vratane spravania veducehskaniu ob-

jektu. MéZe sa variova— ak je ni€éo nedostupné presunieme svoj zaujem néoniee.

popud (pudenie) — sila alebo intenzita potreby kHahdzey, 2002)

1.2.2. Sekundarne formy motivov

Hodnotysu vysledkom hodnotenia veci, javoinali, vyjadruju ich dblezitas Pod’a
Nakon&ného (1997) su hodnoty emociogénnym pojatim dadigvaju sa sias’ou seba-
ponatia a funguju ako motivy jeho obraryovek strazi sam seba, aby bol tym, kym chce
byt. Hodnotou sa méZu staocialne uznavané predmety a idedly, ale ¢dospol@nos’
ako Ziaduce neuznéva, napr. alkohol. Ako ideélyisedy ozn&uju moralne uznivané
hodnoty ako napr. politické, filozofické a ideolokg postoje. Hodnoty a idedly su délezi-
tymi motivmi nasho spravania, pretoz€éwd do zn&nej miery stanoviska, ktoréovek
zaujima k tomu¢o sa okolo neho odohrava (Kohoutek, 2000).

V zavislosti na hodnotovych predstavach a ndzosachiytvara ufité zameranie zaujmov

a konaniacloveka. Hodnoty, ktor&lovek uznava, netvoria ndhodné zoskupenia, ale su
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usporiadané, predstavujucily poriadok — hodnotovy systém. Svoj vlastny haong
systém ma aj spatnog’ alebo skupina a hodnotovy systém jednotlivca ni§Zeotozny s
hodnotovym systémom spdluosti, v ktorej Zije (Boros a kol., 1999).

V sasnosti je jednym z najpouzivanejSich nastrojomeaanie hodnéSchwartzo-
va (1999) skala hodnét. Vytvoril kruhovy model s 1@liénymi hodnotami, v ktorom su
nazn&ené aj vzajomné vahy medzi jednotlivymi hodnotovymi orientdciami.debné
hodnoty sa nachadzaju blizko seba, naopak, road®inod seba vzdialené. Jednotlivé
hodnotové orientacie vytvaraju nasledovné bipold@ineenzie (Schwartz, 2009):
Sebatranscendencia

* Univerzalizmus — vnutorna harménia, mudrosocialna spravodlives spojenie

s prirodou, ochrana Zivotného prostredia, rovnos

* Benevolencia — zodpovednpsestnos, odpusganie, tolerantnas byt napomocny,
naozajstné priatstva, zrela laska, pravda, duchovny Zivot
Sebazdoramvanie
« Uspech — ambiciozny, schopny, vplyvny, Gspes$nyanin
« Sila — autorita, bohatstvo, socidlna moc, spehské uznanie, zachovanie verejného
imidzu
Otvorenos voci zmene
» Sebawenie — nezavisla’s sebalcta, sloboda, definovanie vlastnychasie sukro-
mie, samostatndskreativita, zvedava's
» Stimulacia - pestry, vzruSujuci Zivot, odvaha
» Hedonizmus - rad@so Zivota, poteSenie, pozitkarstvo
Ochrana status quo
» Bezpeie — rodinn4 bezpmod’, ndrodna bezgeos’, zdravie, pocit spolupatmosti,
socialny poriadok
» Konformita — poslusna’s zdvorilog’, sebadisciplina, Ucta k starSim, lojalfyosod-
povednos
 Tradicia — reSpekt k tradiciam, pokorny, zboznyierny, prijatie svojho Zivota, du-
chovny Zivot

Geert Hofsted¢in: Pricha, 2004) na zaklade 116 tisic dotaznikov, ktgpiovali
zamestnanci firmy IBM v 50 krajinach, odvodil Stgimenzie narodnej kultary, ktoré sa
daju vyjadri kvantitativne:

e Mocensky odstup
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* Vyhybanie sa neistote

* Individualizmus vs. kolektivizmus

* Maskulinita vs. feminita

» Dlhodoba vs. kratkodoba orientacia
Pri porovnani kvantitativnych hodnét dimenzii pderre krajiny je zrejmé, Ze sa jednotlivé
narodné kultary od seba vyrazne odliSuju.

Milton Rokeach(in: IStvanikova,Cizmarik, 2007) rozlisil 18 ci®vych resp. termi-
nalnych hodnét (napr. mudmyssloboda, sebadcta, zmysel pre vykon, svet v rigastie,
pohodiny Zivot...) a rovnaky get inStrumentalnych hodnét (napr. inStrumentalehop-
ny, ¢estny, zodpovedny, milujuci, odpi@uci, poslusny...). Terminalne hodnoty su viaza-
né na vSeobecné ciele, ktoré vSeobecne vyjadrujsenzivota. Pomocou instrumental-
nych hodnét sa zmysel Zivota aldeé hodnoty nalpiaji. Predstavuji teda prostriedky
k ich naplneniu, sposoby spravania.

Charles Morrisrozlisil v hodnotovej orientacéloveka tri zlozky a nazval ich ,cesty Zivo-
ta“ (Balcar, 1991): 1. dionyzovska — snaha spévioje pritomné priania
2. prométheovskaatsm dinne zaobchadraso svetom
3. budhistické — snaha ovladamého seba

Postojepredstavuju pohotovéseagova urcitym sposobom na tity motivacny pod-
net (Balcar, 1991). NajlepSie predikuju spravaked; su silné a konzistentné, zaloZzené na
osobnej skusenosti a jedinec si je svojich postognomy (Atkinson et. al., 2003). Zvias
v marketingu je vmi dblezité aby postoje spotreliter boli stabilné, a aby si spotrelite
vytvoril kladny postoj k znégke na zaklade vlastnej skisenoEahSie sa nové postoje vy-
tvaraju ako menia tie staré. Je jednoduchSie zinmoritivny postoj na eSte pozitivnejsi,
ako sa snagiovplyvnit extrémne postoje, ktoré vznikli zlou skuseitas (Hradiska,
1999).

Zaujmy su zvyajne chapané ak&innosti, na ktoré jélovek ochotny vynakladacas,
usilie a peniaze, v uzSom zmysle slova je chap&oytiavalejSia snaha o poznavanie nie-
¢oho. Zaujem je zamerany na sféru poznévania, keoté prostriedkom uspokojovania
(Nakoneny, 1997). Eysenck (in: Smékal, 2002) definovaljmguako postoje pozitivhej
valencie, resp. postoje zaujimané k objektonti wborym ¢lovek citi istu prfazlivog.
Nedostatok zaujmu je ¥8inou povazovany za ukazoviteegativneho alebo nepriaznivé-
ho postoja. Zaujmy ovplyuju spotrebu priamo, ndkupom predmetu pre ich zéeili,
alebo nepriamo, tym Ze p6sobia na celkovy Styltaip'ysekalovéa a kol., 2007).
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Pri zaujmoch mézeme rozlf§jKohoutek, 2000, s. 128):
» Sirku alebo jednostrannbs
» aktivitu alebo pasivitu
* silu alebo slabas
« hibku alebo povrchnds
» stalog alebo premenlivaszaujmov (pre adolescentov je charakteristickaates?
prelietavos zaujmov)

e ich hodnotu

1.2.3VonkajSie zdroje motivacie

VonkajSie, mimo nas existujuce ciele, ktoré majaiopnos motivova’ spravanie, sa
nazyvaju incentivy. Hodnota incentivy zavisi odaoaky ma dany clevyznam pre uspo-
kojenie potreby jedinca (Daniel, 2005). Niektoréeantivy su primarne spaujuce faktory,
ktoré funguji ako odmeny a nie st zavislé na pledoiteni, napr. sladka ckiuDalSie
incentivy su sekundarne speytice faktory, ktoré si ziskali poziciu tym, Zedavek nau-

¢il ich vztah k ostatnym javom, napr. peniaze, dobra znamiangon et. al., 2003).

1.3. Tedrie Pudskych potrieb

Existuje mnoho tedrii motivacie a neexistuje jegdao vSeobecne prijimana teoria,
ktord by vysvdtovala vSetky aspektfudského spravania. VSetky motine tedrie sa za-
kladaju na teérifudskych potrieb a ich uspokojovani.

NajpopularnejSou tedriou dopobiga stala klinicky zaloZzena syntéza amerického
psycholégaAbrahama Harolda Maslowa zakladatta humanistickej psychologie. Jeho
tedria uplatiuje princip funknej autondmie. Maslow (in: Atkinson et. al., 20082 triedil
ludské potreby do niekkych skupin. Jeho hierarchia stipa od zakladnyologickych
potrieb k zloZitejSim motivom, ktoré naberaju ndediiosti, ak s uspokojené zakladné
potreby:

1. Fyziologické potreby (potreba potravy, vzduchu, wopla) — zaituja prezitie

¢loveka, vyZaduju si prednostné uspokojenie predtogmi potrebami

2. Potreby bezpga a istoty (pocit istoty a ochrany)

3. Potreby spolupaithosti a lasky (patfiniekam, by prijimany a milovany)
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4. Potreby uznania (sebaistota, dosiahnutie Uspedmnanie ostatnymi, spaten-
sky status)

5. Kognitivne potreby (poznavanie skdtmsti, potreba vedie rozumie’ a skimé)

6. Estetické potreby (potreba harmodnie, symetrie ayjra

7. Potreby sebarealizacie — rozvoj vlastnej osobnesdi, sa tym, kym sa&lovek

moZe a ma stanaplnenie svojich moznosti duSevného rastu aojazv

Tento subor potrieb rozilgie Maslow (in:Ri¢an, 2007) na dve Sirsie skupiny: nedostatko-
vé (od fyziologickych po uznanie) — z&igu biologické a psychologickeé prezitie jedinca,
arastové — tie, ktoré vedu Kk presiahnutiu pritdmonétavu ¢loveka, k jeho rozvoju
v dosahovani vySSich, nadosobnyciaie

Pod’a Sigmunda Freuddin: Nakone€ny, 1997) je podstatdloveka pudova, v jeho
duSevnom Zivote sa preto presadzuju nevedomé teiedemizba po slasti. Princip slasti je
viazany na funkciu pudov, dostava sa do rozporrngipom reality, ktory nuti prispéso-
bit sa poziadavkdm spalenského prostredia. Dynamika vnatorného Ziviiteveka je
dana interakciou troch instancii, ktoré Freud ¢#ngzvami: id (ono, reprezentujuce pu-
dy), ego (ja, skusentami vytvoreny komplex funkcii), superego (nadjaplosa moralka).
Ak vo vztahu k danému objektu nie je dosiahnuté uspokojeredreagovana energia je
uvolnena ndhradnym spésobom (sny, fantazia).'bewie energie blokuje princip reality
a osobna moralka. Freud rozliSoval dve zakladnéwtidendencie — pud po Zivote (eros)
a pud smrti (thanatos). Pud po Zivote sa prejakigene ako pud zachovania seba samého,
ako libido a pud po ziskani slasti. Naopak pud issartprejavuje ako destruktiviiniter’,
jeho prejavom je navonok alebo na seba samého aamagresivita.
V psychoanalytickej tedrii motivacie je zdorazneprgdovSetkym rozhodujuci vplyv ne-
vedomych tendencii a spravaiileveka ma teda prevazne nevedomy povodl®édeuda
hraju0 nevedomé motivy v&iu rolu v beznycRinnostiach, ako kdeKwek inde. Pretoze
kazdé spravanie je motivované, je délezité vetigpmzornos jeho nevedomym zdrojom,
tzn. k potl@&enym mentalnym obsahom a vnatornym ivonkajSim IKdofm c¢loveka,
z ktorych potléené vychadza.

A. H. Murray (in: Vysekalova, 2002) zostavil index tzv. visagéanych
a psychogénnych potrieb. RozliSuje viscerogénnesyahpgénne potreby, pozitivhe
a negativne potreby, zjavné a skryté potreby akmpwedomé a nevedomé potreby. Tato
Murrayova manifestaa teoria potrieb vymedzuje potreby omnoho SirSieeprisudzuje
im hierarchickée, ale sitd¢aé poradie. Potreby sa v tejto tedrii aktualizupdlia situacie na

z&klade vonkajSich a vnuatornych podmienok, do kiiergaclovek dostava. Jeho zoznam

16



potrieb je zoradeny pdid abecedy (v anglickom originaly@yo znamena, Ze potreby nema-
ju ziadnu hierarchiu: potreba dosiahnutia vykomglgpatrénosti a zdruzovania, agresie,
autonOmie, potreba vytréapredvies sa, vyhné sa poskodeniu, Itysam sebou, staisa

o druhych, potreba poriadku, moci, sympatii od gamh porozumenia od druhych
a druhym.

McGuire (in: Hawkins, 2010) vyvinul klasifikany systém, ktory zatriéuje potreby
do 16 kategérii. Tento systém napomaha obchodnikolova’ motivy, ktoré su zapojené
v réznych spotrebnych situaciach. McGuire rdzgie motivaciu do 4 hlavnych kategorii
pod’a tychto kritérii:

1. Je spbsob motivacie kognitivny alebo afektivny?
2. Je motiv zamerany na zachovanie status quo alelastia
Tieto Styri hlavné kategorie skalej delia na zaklade zdroja al@emotivu:
3. Zatalo spravanie aktivne alebo na z&klade reakcieostrpdie?
4. Ma toto spravanie poméaosiahnd novy vnutorny alebo externy €ah k prostre-
diu?

McClelland (in: Wright, 2006) veril, Ze potreba Uspechu (vn$g miere i moci) je
jednozné&nou s@ag’ou 'udskej motivacie, ktord moze thyzolovana a odliSena od ostat-
nych potrieb. Tato potreba moéZetbgitas’ou genetickej dispozicie alebo spi#asky
vStepovana.

Komarkova, Vysekalova a Rym@s. Vyselakova a kol., 2007, s. 112) sa pokusili
o vlastné usporiadanie potrieb falliska spotrebita na trhu, ktoré neuvadzaju v podobe
akejkd’vek hierarchie, ale pdid abecedy:

» Potreby afiliacie — by v kontakte $ud’'mi, ma’ ich rad, by prijimany a milovany,
nasledové a by’ nasledovany, obdivova by’ obdivovany, startasa o druhych

» Potreby akvizicie — vlasthiveci, zardbéa odkladd peniaze

* Potreby altruizmu — robidobré skutky, btyuzitocny

* Potreby experimentacie — skfig®ve veci, objavowanové moznosti

* Potreby moci — riadisvoj Zivot, kontrolové svet okolo seba, oviad&udi, ovplyv-
nova’ druhych, vzbudzowastrach

» Potreby prestize — Byznavany a oé®vany, vyvolavé zavig’, byt lepSi ako druhy

» Potreby telesné — zdravie, fyzick& krasa, jedltie ppdp@inok, sex, fyzicka aktivita
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2. ADOLESCENCIA

Obdobie adolescencie by sme mohli n@izpeechodnym obdobim medzi detstvom
a dospelosou. Rihoda (1967) pre toto obdobie pouzil termin posgsakncia a stanovil
hranice od 15 do 20 roku Zivota. Jednoduchy medz$dk dnes neexistuje. Neda sa Uplne
jednoznéne ¢asovo vymedzi Atkinsonova et. al (2003) vymedzuje obdobie asicdacie
od 12 do 19-20 roku Zivota. Obvykle sa ako dolrenlma uvadza 15. alebo 16. rok, a ako
horn& hranica 18. az 21. rok Zivota (Kuric, 20003to hranica sa neustale meni a priebeh
dospievania je zavisly na konkrétnych sgeloskych a kultirnych podmienkach.

V obdobi adolescencie sa v organizéte/eka odohravaju biologické a fyziologické
zmeny, ktoré postupne vedu k uplnej telesnej dospielVstup do fazy adolescencie je
biologicky ohranteny pohlavnym dozretim. To prebehlo uz vo faze pyleeadolescenti
potom obvykle dosahujdialSi biologicky medznik, ktorym je prvy pohlavnylst Dotvara
sa aj psychicka stranka osobnosti, dochadza k ammenaysleni, rozhodovani, pozornosti,
emaociach, sebakontrole i socialnychvatzoch (Vagnerova, 2005).

Pozorujeme dva vyznamné socialne medzniky, a ¢éodgkie povinnej Skolskej do-
chadzky a dot&enie priprav pre budldce zamestnanie — nastuprdestaania po uka@eni
strednej Skoly, pripadnelalSie vzdelavanie na vysokej Skole. Adolescent idoar
v F'udsku osobnay ktora sa spol@ensky zarduje medzi dospelych ako rovnocenny part-
ner. Avsak ,sté sa dospelym* je omnoho nérejSie, ako to bolo v minulosti. Prechod do
dospelosti sa méze postivdo vySSieho veku. Adolescenti, ktafalej navstevuju vysoku
Skolu byvaju ovka dlhSie zavisli ako ti, ktori svoju pripravu ukilin Stavaju sa ekono-
micky isocialne samostatni, ziskavaju nové skisenprostrednictvom interakcie
s kolegami a nadriadenymi v praci.

VaeSiu délezitos ako biologické kritériA maju pravne, socialne, rekmické
a psychologické lradiska. Je to obdobie zrenialatiania, kedy ma jedinec zvladnsvoju
premenu a dosiahriypoZzadované socialne postavenie a vytvariukitl formu vlastnej
identity. Dospelos je vymedzena dosiahnutim¢itého socialneho statusu, ekonomickou
nezavislosou, prijatim pocitu zodpovednosti za svojry. Zrelos’ ¢loveka sa dnegasto
porovnava s vedomym kontroly nad sebou samym, sw®pu ovlad#@ svoje pocity
a emocie, schopntsu reSpektovadruhych (Macek, 2005).

Pod’a informécii z internetovej stranky Statistickéhadu SR o vekovom zloZeni
obyvatéstva k 31. decembru 2009 (www.statistics.sk), smséiliz Ze v adolescentnom
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veku bolo 621 628 obyvdiev, z toho 312 784 muzov a 299 844 Zien:eR@adolescentov
na Slovensku teda predstavuje 11,3 % &uwoelej populacie 5 424 925 obyvide.
V Tabu’ke ¢. 1 uvadzame vekoveé zloZzenie obyVatea Slovenskej republiky, ktoré sa

nachadza v adolescentnom veku:

Taburka ¢. 1: Vekové zloZenie obyvatstva SR v adolescentnom veku k 31.12.2009

_ Vek
Pohlavie Spolu
15 16 17 18 19 20 21 22

Muzi 33 486| 37 158| 37 586| 39 420| 40 455| 40 517| 42 012| 42 023| 312 784

Zeny 32 350 35 102| 36 240| 37 903| 38 359| 38 785| 40 308| 40 797]| 299 844

Spolu 65 830 72 260| 73 826| 77 353| 78 911| 79 302| 82 320| 82 820| 612 628

2.1. Kognitivny vyvin v adolescencii

NajvyznamnejSie zmeny v priebehu dospievania samdaju v psychike adolescen-
ta. Postupne sa straca pubertalna rozporupla@kiSevna nevyrovnanpgrehnané usud-
Ky ustupuju a st nahrddzané uvazliimsa primeranym hodnotenim okolitého sveta. Ado-
lescent sa zéna zaujimé o realny Zivot a jeho problémy, hlavne ladiska vlastného
Zivotného ci€a a vd'by povolania (Kuric, 2000).

Velké zmeny nastavaju v dotvarani a obohacovani pezi@v procesov. Tento vy-
voj je vysledkom interakcie zrenia &amia. Adolescenti uz priptidju variabilitu moznych
rieSeni, dokadzu uvazovaystematickejSie, postupne si osvojuju abstrakpsob mysle-
nia (Vagnerova, 2005). ¥aka rozvoju abstrakcie uz adolescent dokaze cramge mys-
lenie ako objekt alebo diea uvazové o nom. Skusa vsetky logické a mozné rieSenia prob-
|ému, ma schopnésoddelt’ pravdu od nepravdy, porouwhalastny predpoklad so skuto
nog’ou, je schopny zaobetaa sam sebou a svetom okolo seba ¢&iova-Cizkova a kol.,
2005). Vyvoj inteligencie v adolescencii nedosaheajekvantitativny vrchol, ale radikalne
sa meni cely spdsob myslenia — kvalita myslienkbvgperacii (Langmeier, Kr&jova,
1998). Inteligencia sa vyhtaje individualne s preferovanym zameranim, jej wauZavisi
aj srozvijanim kreativity. Rast kreativity sa dézprova v rdznych cinnostiach, ktoré
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moZu pretrvavaaz do dospelosti. Taktiez sa meni i jazykova Gtpaeolescenti zénaju
vyuziva’ aj metafory (TrpiSova, Vacinova, 2006).

Adolescenti sa pozV¥oa prepracovavaju k svetovému nazoru, vytvarajj @astny
hodnotovy systém. Nazorova premenlit/¢es v tomto obdobi vitana, pretoZe adolescent je
schopny menisvoje nazory pod vplyvom argumentov. Na autokitedivnucovanie nazo-
rov vSak reaguja citlivo. Maju potreby vytvérrai vlastné nazory, ku ktorym prisli sami
vlastnou skusendeu (Simtikova-Cizkova a kol., 2005).

Novy spbsob uvaZzovania sa stava zdrojom neishkiitynie je jednozn&né. Adoles-
centi si radi predstavujdp vSetko mohlo by/inak aco by sa mohlo zmetii Takéto Gvahy
sa mOzu staimpulzom k aktivnej snahe o zmenwasného stavu. Dospievajuci byvaju

nadmerne kriticki a maju sklon polemizé @agnerova, 2005).

2.2. Socializacia adolescentov

Hall (in: Berzonsky, 2000) ozth adolescenciu akdznovuzrodenie”. Pdé neho sa
ludia najskér narodili akalenovia zvieracej riSe so sebeckymi sklonmi, patneb
a obavami o prezitie. Bas adolescencie $§anovuzrodia® akalenovia civilizovanej spo-
lo¢nosti so socialnou zodpovedtios a oliadom na prava a potreby ostatnyaoli.

Obdobie adolescencie byva charakterizované ajoaklobie extraverzie, ktoré je cha-
rakterizované tuzbou ylenom ré6znych skupin, Zastiova’ sa spoloéenskych situdcii.
Adolescent sa uZ stava citovo nezavislym na viastngodioch (Sintikova<Cizkova
a kol, 2005). Avsak rodina je v adolescencii stiiezitym socialnym zazemim, hlavne tu
sa prejavi proces emancipacie. Mala by sa dosiaktabilizacia vzajomnych vahov,
akceptacia osamostatnenia adolescenta a zachgwazitévneho vZahu s rodimi. Rodi-
Cia predstavuju pre adolescenta modeéltého spdsobu Zivota v dospelosti, ktory daika
v buducnosti, resp. je jednou z moznosti (Vagner@085). Adolescenti vyuZzivaju r6zne
spbsoby a prostriedky emancipéacie, ktoré vyuziajy sa ubranili tzkosti spojenej so
stratou doterajSej istoty. N@gstejSie to byva prehanie rozdielov, ktoré adolescentiaa
daju v spravani, nadzoroch, hodnotach ¢odia novych oséb, ku ktorym sa priké&u.
Mnoho adolescentov kritizuje svojich rédv, vytyka im nedostatky, hanbi sa za ich pre-
javy lasky a odmietaju priliSna kontrolu. Ini adatenti m6ézu zo strachu o stratu kol
pasivne odmietanové vrahy a moze sa u nich rozwijmfantilna zavislog. Dalsim spo-

sobom mdZe hyuzavieranie sa do vnatorného sveta, prehnané dererée, uzavieranie
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sa pred vrstovnikmi, odmietanie ich Zivotného Stylyhybanie sa radostiam a poteSeniu,
odmietanie ich hudby, mody (Langmeier, Kigpva, 2005).

Skola je vyznamna Z’adiska vymedzenia nasledného socialneho zarademides-
cencia je vekom sekundarneho, respigtiu tercialneho vzdelania. Nastup do vybranej
Skoly vedie kdalSej socialnej diferenciacii. V Skole sa rozvijajicité schopnosti
a vlastnosti a meni sa i hodnotova orientacia. Sk®lakymsi zjednocujacim prostredim,
ktoré W&i dospievajucich uvazovepriblizne v rovnakych kategoériach, aby ich spragan
zodpovedalo poziadavkam. Ovpiyje sebahodnotenie dalSie postoje adolescentov
(Vagnerova, 2005).

Vrstovnicka skupina je v tejto dobe najdélezitejZidrojom emdnej a socialnej opo-
ry. Vazba na skupinu znizuje individualnu zodpowesina zvySuje pocit sebavedomia
a sebaistoty. Vrstovnici poskytuju adolescentotov@ zazemie, ktoré sa postupne straca
emancipaciou od rodiny. Potreba akceptacie vrskonnje taka dolezita, Ze je adolescent
schopny vzdiasa svojich hodnét a st@aclenom nevhodnej partie. Vahy s vrstovnikmi
maju podobu priatstiev, heterosexualnych tahov, ¢i ¢lenstva v skupine (Oravcova,
2002).

Priatd'ské vz’ahy povazuju dospievajuci za doblezity zdroj €ém& opory
a porozumenia. V ramci pridiev sa rozvijaju a upéuju niektoré socialne schopnosti.
S priat#om sa zdikaju prijemné zazitky, ako aj jeho problémy. Podhpmn priatéstvo
rozumieme aj ochotu pom@igedna’ altruisticky, vzdé sa ni€oho pre toho druhého. Pria-
telia sa navzajom ovplywiju, poskytuju koreknu skusenas(Vagnerova, 2005).

Milostny Zivot v Stadiu adolescencie je intenzivayozmanity. Dospievajuci maju
tendenciu zamiet® zamilovanos s laskou, experimentowaso svojim telom a citmi.
V niektorych pripadoch motivaciou k sexualnemu aimm6ze by snaha o ziskanie presti-
Ze vo vrstovnickej skupine. Hovorime o polygamndéadisi sexualneho vyvinu, kedy je-
dinec pdita so skorym rozchodom. Samozrejmeéaly, ktory vznikne v adolescencii, mé-
Ze pretrvéd mnoho rokov. Opakovany neuspech v pokusoch o aadrie znamosti méze

vies’ k zufalym pocitom menejcennosti (Sramova, 2007).

2.3. Vyvin osobnosti a identity adolescentov

Vytvaranie nového patia vlastnej identity je proces, v ktorom sa desggjluci snazi
uskut@nit’” svoju predstavu, kym by sa chceltstRozvoj identity zavisi na dosiahnutej
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arovni kognitivnych schopnosti, eirej vyzretosti a je i produktom socializacie (Macek
1999). Proces vytvarania identity je charakteristitym, Ze prebieha uz od detstva &g
celého zivota. Ide o uvedomenie si seba a reasitfyadom k socialnej skutaosti. Nejde
iba 0 socialne situacie, ktoré ovpiyyu pocit identity, ale spolupodiaju sa tu aj vrodené
vzorce spravania — genotypy. Preto jedinci méZgaea’ na rovnaké prostredig situéciu
odlisnym spdsobom, rozne ich prezi8imsikovaCizkova a kol., 2005).

V tomto obdobi je délezité hlbSie sebapoznaniespejSie vymedzenie seba samého,
svojich schopnosti a moznosti, ktoré sa méztl zrladom prefalSi rozvoj identity. Se-
bauvedomovanie tu ma zlozitu StruktGru a zohraveezidi Ulohu pri zdravom vyvoiji
osobnosti. Hadanie seba samého, svojej totoZznosti a svojhay&sa v spolénosti je
dolezitou ulohou adolescenta. (Kuric, 2001). Dosgjéci, ktory si fiada novu identitu,
robi akusi inventdru svojich vlastnosti, ktoré mejanu subjektivhu hodnotu a integruje
ich do svojej identity. Informéacie o sebe samonkaia adolescent i hodnotenim inych
Pudi a porovnavanim sa s nimi. Délezitym faktoromi tovy vztah k sebe samému
a porozumenie vlastnym emaociam (Vagnerova, 2005).

Marcia (in: Singikova<Cizkova a kol., 2005, Sramové, 2007) rozliovaliEtatusy
identit, podla pritomnosti alebo nepritomnosti krizy a zava#od’a okolnosti sa u jed-
ného jedinca m6zu prejawsetky Styri typy prezivanej identity:

1. Difuzna identita — jedinec nepreSiel krizou idgntitema stabilny zavazok, nie je
aktivny v zaujimani vlastnych nazorov, je ovplywaémymi osobami, moze poso-
bit zmétene a nevyrovnane

2. Predtasne uzavreta identita — jedinec nepreSiel vyr&pnekrizou identity, ma
ustaleny, pevny zavazok. K identite sa nedopracalastnou aktivitou, ale prebe-
ranim nazorov a hodnot od inytidi, najma rodiov.

3. Moratorium — tento status dosahuje jedinec, ktoecpadza krizou identity, nema
ustaleny zavazok. kda a zaujima rézne nazory, ktoré potom @@l vahavy,
odklada rozhodnutie.

4. Dosiahnuté identita — jedinec preSiel krizou idgngprehodnotil svoje nazory, je
schopny zaujastanovisko na zaklade vlastnych skudsenosti

Telesny zjav adolescenta jel'we dblezitou sGag’ou jeho identity. Posudzuje sam
seba pobh svojho vyzoru a jeho sebahodnotenie a sebavederarene zavislé od nazo-
ru na vlastny vyzor. Ak je jedinec v tejto oblagtraznejSie znevyhodneny, jeho identita je

ohrozena negativnym sebahodnoteninéSeé neistotou, ktora sa premieta aj do social-
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nych vz'ahov. Pre adolescentov jel'wa délezité hodnotenie druhydhudi, potrebuje sa
p&it sebe i inym, a tym sa ubezpg o svojej hodnote (Oravcova, 2002).

Adolescencia je i obdobim prehlbovania a ufmsania nazorov na dianie vo svete,
ako aj vo vnutornom svetdoveka. Adolescent sa zameriava na vlastni osahbaias ce-
lok, na vlastny moralny profil v silade so vzorormeavnym idedlom. Dospievajuci uz
uvazuje o otdzkach dobra a zla, o moralke, takach medzi jednotlivcom a kolektivom
a zmysle 'udského ZzZivota. Formovanie moralnych nazorov prebier adolescentov
v sulade so vSeobecnymi poziadavkami na moralnfyl gloveka (Kuric, 2001).

Typické znaky adolescentnej identity sa prejawizaujmoch a preferovanej aktivite
prisludnikov tejto vekovej kategorie. Pre emacags’ adolescentov je dblezity dity typ
hudby.Dalsim Specifickym spdsobom vyjadrenia st graffitile- viastne o negaciu hodnét
majoritnej spolénosti a odmietnutie jej estetiky. Odpor proti kotm&mu zivotnému Stylu
sa prejavuje napriklad navratom Kk prirode, zjed8edim Zivotného Stylu, cag’ou
v ekologicky zameranych spaenstvach. Pre adolescentov jéme pritazlivy aj virtual-
ny svet, kde nemusia odhabkvoju totoznog§ mozu experimentovas réznymi variantmi
svojej identity. Virtualny svet reprezentuju ajéfiacove hry, ktoré su u adolescentov’ve
mi obl’'Ubené. V adolescencii ma zmg vyznam i Sport, ktory ponuka moztidsontaktu
s vrstovnikmi, rozvijanie socialnychfiahov i sifazivos’ (Vagnerova, 2005).

2.4. Adolescenti a tradéné média

Pri formovani osobnosti, identity, hodnétpostojov adolescentov, maju vyznamnu
tlohu média. Adolescenti povazuju média za zdrdjeaxry, rozptylenia, prostriedky ko-
munikacie. Pozitivnedinky médii nebyvaju takasto vyzdvihované ako negativne. Medzi
acinky, ktoré moézu pozitivne ovplyvii prijemcu zardujeme najma: informovanie
o réznych oblastiach Zivota, ziskanie novych vedstimoposkytovanie estetickych
a umeleckych zazitkov, zobrazovanie pozitivhychrgz@re deti a mladez, uvedomenie si
dblezitosti hodnot ako laska, zdravie, pomat. #&ko negativne €inky médii sa n&gastej-
Sie uvadza narast agresivity a nasilia (Hradiskala 2009).

Mladi T'udia, ktori si prave utvaraju tah k sebe samému, maju mozh&enfronto-
vat' vlastny sebaobraz s medialne prezentovanymi ohrdzakéto vzory vSakasto pred-
stavuju nedosiahnutey ideal. Na druhej strane, adolescentov mézu Zaujabycajni
ludia“, s ktorymi sa stotditiju. V oboch pripadoch su tieto vzory médiami preaeané
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takym spbsobom, daka ktorému pdsobia pre mladythdi vemi pritazlivo a mézu sa
snazt’ o ich napodobenie. Média vo svojich obsahoch pajiliBirokl paletu modelov
a prikladov spravania, ktoré sa prezentuju akoogpakky preferované a akceptovane.
Preto je ddélezite, aby bola u mladybindi rozvinuta schopnésgprehodnocova medialne
prezentované vzory, hlavne ak nemaju vhodné zazemkidrého by ziskavali podnety pre
formovanie vlastnej identity, naplnené realnym vaiohodnymi napodobenia (Kaova,
2006).

2.5. Adolescenti a internet

Internetéoraz vyraznejSie zasahuje do Zivota kazdého zdwaslokazuju aj rézne
meranii prieskumy. Pobh prieskumu Slovensko a internet 2010, v roku 20a&ivalo
internet 54,3% obyvafev, v marci roku 2010 to bolo 59,4% obyJate. Internet vyuzi-
vaju skér ludia vo veku 18-39 rokov arespondenti s vysSSimeladm (www.tns-
global.sk. Pod’a spravy o merani AIMmonitor, internetova populaciaesiaci november

2010 dosiahla peet 2 378 440 uzivalev (www.aimsr.sk AvSak z globalneholladiska,

VO vyuZivani internetu vyrazne zaostavame v porovaastatnymi europskymi krajinami.
Pod’a vysledkov 3. kola Eurdpskej socialnej sondy speadenti zo SR nachadzaju na 16.
mieste z 23 krajin v pouzivani internetu na osobtedy. Internet vyuzivaju viac osoby
mladSie ako starSie, viac muZzi ako Zeny, \fiadia Zijuci v meste ako na vidieku, viac za-
mestnani a Studenti ako ostatné skupiny. Vysledialyay dat na slovenskej vzorke tak-
tiez ukazali, Ze mladsi respondenti Statisticky epesheduju klasické meédia ako TV, roz-
hlas a tl&, ale najviac zo vSetkych vekovych skupin vyuZivapérnet na osobnu potrebu
(Vyrost a kol., 2008).

Zxiname komunikow& omnoho rychlejSie, efektivnejSie. Internet prekanaké-
kol'vek vzdialenosti. Hlavne pre mladSiu generaciunjernet uz aplnou samozrejntosi
a lentazko si dokazu predsta\ieden dé& bez pripojenia. Marc Prensky (2001) nazval tuto
generaciu digitalnymi domorodcami (digital nativgsietoZze sa narodili a vyrastli v digi-
talnom svete technoldgii, pivacov, videohier a internetu. Digitalnymi ptehovalcami
(digital imigrants) su ti, ktori sa do digitalnebeeta nenarodili, ale v &itej faze svojho
Zivota sa mu museli prispésébile vzdy budu hovatiinym ,prizvukom®. Nepochybny
podiel na popularnosti internetu medzi adolescemtidiprojekt informatizacie zékladnych
a strednych Skél - Infovek, ktory sacahv roku 1999. Jeho diem bolo:,... pripravit
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mladu generaciu na Slovensku pre Zivot v infemeaspol@nosti 21. storgia pre uplat-
nenie sa v znalostnej ekonomike, vytaredpoklady, aby naSa mlada generacia bola
konkurencieschopna na formujucom sa globalnom mtéace, predovSetkym v porovnani

S0 svojimi vrstovnikmi z Eurépskej uni@¥ww.infovek.sk

Prieskum, ktory bol vykonany dasovom horizonte februar — april 2007 na vzorke
228 stredoskolakov s priemernym vekom 17,2 rokéézal, Ze 87% stredoSkolédkov pou-
Zivalo internetastejSie ako raz za mesiac, z toho 40% respondegtdiva internet kaz-
dy der a 46% ho vyuziva viac krat do tyfl (HoldoS, 2009). Pouzivanie internetu adoles-
centmi ma jednozriae stupajuci charakter. P@dvysledkov celoslovenského prieskumu
pod nadzvonOn-line generacia: informacie, komunikacia a didjit@ participacia mladeze
v informa’nej spol@nosti, ktory sa uskutnil v obdobi od maja do juna 2009 na vzorke
3350 respondentov, 59% z nich pouziva internet kat&l. Z prieskumu vyplyva aj to, Ze
adolescenti sa n&stejSie pripajaju na internet doma @3ida sa citi pri pouzivani inter-
netu slobodna — nepddie akékdvek obmedzenia zo strany rédv. Nepochybne néjs-
tejSou motivaciou pre pouzivane internetu je korkacia. V&Sina respondentov komuni-
kuje prostrednictvom socialnych sieti (95%) najmi@dimi, ktorych poznaju aj osobne
(74%) aiba, alebo ¥&inou so Slovakmi (67%). RespondentidasjejSie vyhadavaju
informacie a stranky venované hudbe, filmu, Sporpnditatcovym hram. Zaujem
o oficialne spoléenské a politické otazky zo strany adolescentovajenizkej arovni. Az
81% respondentov uviedlo, Ze na internete nkagéivaju obsahy a stranky suavisiace
s politickymi stranami a hnutiami, vladnyndi samospravnymi organizaciami (Vrabec,
2009).

2.5.1. Negativny vplyv digitalizacie na adolescentov

Don Tapscott (2009, s.3) uz v roku 199&ase ke’ vyuzivanie peoitacov, internetu
a inych technoldgii len Zénalo stupé, oznail vtedajSiu vyrastajucu generaciu ako ,Net
Generation“. Pokh neho je to prva generacia, ktora sa ,kupalaachita dnes su pre nich
nove technoldgie prirodzené, tak ako dychanie. RwvBaoho autorov vyjadrilo negativne
az skeptické nazory na tato generaciu, ktoré Tapgbrnul nasledovne:
* SU hlupejSi ako predoSla generacia v tomto veketitajl a nevedia komunikova
e S0 zavisli na internete, stracaju socialne spaéssiilnevenuji&as Sportu a zdraviu

e Stracaju zabrany — zvetejju osobné informacie bez uvedomenia si komplikacii
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e Kradnu — porusuju prava dusSevného vlastnictvahgu hudbu, d&aka internetu sa
Z nich stavaju majstri plagiatorstva

 Sikanuju priatéov on-line

e SU nasilni — podiel na tom maju extrémne nasilndtamvé hry

* Nemaju pracovnu moralku a budd zlymi zamestnaneamiaju nerealne poziadavky,
»Stracaju“cas na socialnych gsiach a pod.

» Vdaka internetu a technoldgiam sa v tejto gener&gsiznarcizmus

* Nemaju hodnoty, nestaraju sa o ostatnych¢idgl noviny, nevolia, nezaujimaju sa
o dianie v spolénosti.

Tieto nazory su skér extrémneho charakteru &gpodsho nazoru sa nemézatzova’ na

celd spominanu generaciu. Kazdy z nich je individai@sobnag ktord sa sama rozhodne,

ktor( cestu si vyberie. Internet je priestor beanlic, pondka nespetné mnozstvo moz-

nosti pre rozvoj osobnosti, vedomastsocializacie adolescentov. Na druhej strane ponu-

ka aj vé&ké mnozstvo nastrah a mbze negativhe ovptyveocialne spdsobilosti

a identotvorny proces v adolescencii.

2.5.2. Identita, komunikacia a va’ahy adolescentov vo virtualnom prostredi

Erikson (in:Ri¢an, 2004) zaviedol pojem adolescentného morattiiéao utité po-
zastavenie alebo odklad dospelosti. Adolescentidsaietaju sté dospelymi, svojim sp6-
sobom Zivota, travenim V¥oéhocasu a zabavou si vytvaraju akeési ,zBtidnternet je pre
nich idealnym prostredim na skuSanie a experimamievs réznymi identitami. Adoles-
centi nadvazuju nové vahy, ktoré su siag’ou ich novej identity. Badaju skupiny, ktoré
su oddelené od raghv, tizia by nezavisli a robviveci poda seba. &a sa socialnej ztu
nosti, hlavne pri komunikéaciiBid’mi r6zneho veku a z rdznych kultar. Medzi degtejSie
doévody zmeny identity vo virtudlnom prostredi, gesmohli zaradi obavu z odhalenia.
Vystupuju pod ufitou prezyvkou, pretoZe chcu rdbhnieto, ¢o sa vymyka hodnotam
a normam danej skupiny, alebo sa jednoducho pragirsbu hanbia. Adolescenti mdzu
hrada’ idealnu podobu seba samého, chcu si vyskéké je to by idealom. Zmena iden-
tity vo virtualnom prostredi méze Hyyvolana aj jednoducho tuzbou sa zabavystrelr
si z niekoho. Dospievajuci skusaju i takzvany ,ages”, taktieZ najastejSie so zmenenou
identitou. Motivacii pre zmenu identity je podsttviac,éasto su vSak skryté, adolescent
ich nepriznava, pripadne si ich ani neuvedomujeatsh 2002).
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Elisheva F. Gross (2004) vo svojom vyskumegaisla ako adolescenti vyuzivaju
internet. 49% respondentov uviedlo, Ze vo virtualnmrostredi nikdy nemenili svoju iden-
titu, 41% uz par krat experimentovalo so zmenoutitiea 10% uvadzalo, Ze sa to stava
ob¢as azcastejSie. 82 z 89 respondentov, ktori uz maju sia@seso zmenou identity,
predstieralo, Ze su starSi. Tento fakt autorkaisujp k tizbe vyska$asi svoju buduicu
identitu. V menSej miere respondenti vo virtualnpnostredi predstierali, Ze sU ¢pa
pohlavie, celebrity. 48% respondentov uviedlogdagod pre zmenu identity bola zabava,
Zart, vystrelenie si z pridtev. 16% respondentov predstiera inu identitu kwihrane
svojho sukromia, alebo aby sa vyhli vekovému obraeilzna internete.

Mladi Tudia sa pri komunikacii cez internet citia UienejSie, hovoria o sebe viac
otvorene bez zébran, ktoré mézutmaealnom Zivote. Toto je vyznamny jav, pri ktorom
sa stretdvame s terminom ,disinhibition efect* simhibicia. MdZe prejavov¥av dvoch
zdanlivo protichodnych smerochudiac¢asto zdiéaju osobné informécie o sebe. Otilja
svoje tajomstva, priania a obavy. Hovorime o begjiglisinhibicii. Na druhej strane mdZzu
Tudia prejavové hrubym slovnikom, nenavisu, hnevom, dokonca aj hrozbami. Vgh
davaju obsahy tykajuce sa pornografie, nasilia@lgcinu, ktoré by nikdy neskamali
v realnom Zivote. Vtedy hovorime o toxickej disipitii. Rozdiel medzi disinhibiciami
nemusi by vzdy jednoznény a mb6Zze #saj o kombinaciu oboch (Suler, 2004).

Co sa tyka socialnych vahov adolescentov, internet tu plni dve rozdielfahyi
Internet méze napomah& zvySovaniu socialnej izolacie, tym Ze fiam travia vémi
vela ¢asu a venuju maldasu realnej socialnej interakcii, ktora ma nepodeybyssiu
hodnotu. Na druhej strane, internet méze napothiinazvijaniu socialnych vahov ado-
lescentov. M6Zu ziskavanovych priatéov a zlepSovauz existujuce priatstva (Mazza-
rella, 2007). Chlapcom v adolescentnom veku ma#ine komunikacia s existujacimi
priate’mi viac prospié ako diewatam. Komunikacia cez internet u nich moéze podpori
sebaprezentaciu, pretoZze dospievajuci chlapci maajdajne v&Sie problémy vyjadti
svoje pocity v priamom kontakte s prikta (Valkenburg, Jochen, 2009).

David Smahel (2005) realizoval kvantitativny wek na vzorke 681 Studentov
strednych 3kol Ceskej republike. Z vysledkov vyplyva, zet§ina adolescentov sa dom-
nieva, Ze virtualne ¥ahy su povrchné, ale aj napriek tomu sa nebrardadzavaniu ta-
kychto vz'ahov. Adolescenti, ktori maju ke priat&ov v realnom Zivote, maju viac priate-
rov i v prostredi virtualnom. 35,6 % Studentov &8ib s tvrdenim, Ze im internet pomaha

prekon@ nesmelos a obavy pri zoznamovani, a zardvea na internete viac zoznamuju
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ako ostatni Studenti. MuZzi &astejSie ako Zeny prezeraju obrazky so sexualmoatiieou,

zatid’ ¢o ,virtualny sex" vyifadavaju muzi aj zeny v podobnej miere.
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3. NAKUPNE SPRAVANIE

Schiffman a Kanuk (2004) definuju nakupné spra@aeko také spravanie, ktorym
sa spotrebitelia prejavuju prilédani, nakupovani, pouzivani, hodnoteni a nakiadan
s vyrobkami a sluzbami, prostrednictvom ktoryclelstl uspokoii svoje potreby. Jednot-
livci sa rozhoduju pri vynakladani vlastnych zdrojoas, usilie, peniaze) na polozky, kto-
ré savisia so spotrebou.

Nakupné spravanie je ovplywvané mnohymi faktormi, zZ'adiska pésobenia ich mézeme

rozdelt’ na vonkajSie a vnutorné, pripadne externé a iétern

Medzi vonkajSie patria (Kotler, 2004, s. 271):

» Kultdrne faktory— na spotrebit@a maju podstatny vplyv. Kultira predstavuje zaké&éadn
vychodisko potrieb a spravanitoveka.ludské spravanie je z Kkej casti vysledkom
ucenia a vychovy. Tym, Ze dia vyrasta v spolmosti, ziskava zakladné hodnoty, po-
treby a navyky od rodiny a inych instittcii. V sp&osti pozorujeme rozvrstvenie na
urcité socialne triedy, pripadne vrstvy. Iédlenovia zdi€aju podobné hodnoty, zaujmy
a tomu prispdsobuju i svoje nakupné spravanie.

* Spolaenské faktory- prislusnog k mensim skupinam, k rodine, rola v sgolosti
a spol@ensky status. Skupiny, ktorych je spotrebitienom, ho ovplysiuja priamo.
Refererkné skupiny slizia na priame alebo nepriame porcami@valebo su vzorom.
ASpiratna skupina ja taka, do ktorej si jednotlivec pragrit, to smeruje k novému
spravaniu. Rodina méa na spravanie kupujuceho sphyjv, predstavuje najvyznamnej-
Siu primérnu referemu skupinu. Pod pojmom rola rozumieme tgk#nosti, ktoré sa
od ¢loveka @akéavaju.

* Osobné faktory— ludia prisp6sobuju svoje ndkupné spravanie vekue fawota
v ktorej sa nachadzaju, zamestnaniu, ktoré vykgaavilakupné spravanie vo Rkej
miere ovplywiuje ekonomicka situacidoveka, jeho zivotny Styl, a v neposlednom ra-
de aj osobnasa spbsob vnimania seba samého.

Medzi vnutorné faktory zadajeme:

* Psychologické faktory motivacia, motiv, hodnoty, postoje (tieto fakt@me rozobe-
rali v prvej kapitole), vnimanie cenie

Na zaklade vSetkych faktorov si spotrebitevedomuje svoje potreby, Zelania
a nasledne sa rozhoduje o nakupe. Proces nakupoghodovania je suhrn piatich kro-

kov, ktoré podnikne spotrebited uvedomenia si potreby cez rozhodnutie o nakipgo
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jeho realizaciu. Spotrebitenemusi pri kazdom ndkupe prech&dgzdetkymi krokmi, ale
pri beznych nakupoch méze niektoré z nich vynécha
Poznanie problémuye prvym krokom rozhodovacieho procesu, pri ktorsimkupujuci
uvedomi svoje potreby alebo problémy, ktoré vychfdz vnutornych podnetov, exter-
nych podnetov alebo su vyvolané marketingovyminofsi, ako napriklad reklamou, ce-
nou, obalom.
Zhromaz’ovanie informaciije dalSim krokom, pri ktorom kupujaci pred uskéenim
nakupu méze aj nemusi Bdadava informacie o produkte. Ak popud ku kupe nie jetdes
to¢ne silny alebo produkt nie je dostupny, spotrétiie nekulpi ihnd ale venuje zvySenu
pozornog reklamam a fadaniu odporani od znamych, lladaniu informécii, konzulta-
ciam v predajni a podobne. Kupujuci méze informarigkava z personalnych zdrojov
(rodina, priatelia), koménych zdrojov (reklama, predavajuci), verejnych zovamaso-
vokomunika&né prostriedky, spotrebiteké organizacie) a skdsenosti (vyskusanie).
Hodnotenie alternativrieSenia poznaného problémmasleduje po ziskani informacii
o produkte. Spotrebifesa snazi uspokdjisvoju potrebu. Kazdy vyrobok vnima ako kom-
plex vlastnosti, kazdému priklada rozdielny vyznada.zaklade hodnotenia si spotrebite
vytvara ndzory o jednotlivych zékeachc¢i produktoch a postoje k nim.
Rozhodnutie 0 ndkupge faza kedy kupujuci méze vytvérndkupny zamer pre nakup
najviac preferovanej ziky. Tento zamer méze Bgmeneny netakavanou situaciou ale-
bo nazormi ostatnych.
Spravanie po nakupg sprevadzané kduuspokojenim alebo nespokojitios. Ak produkt
neuspokojil potreby spotreblie alebo nemal také vlastnosti ak@kéval, moze posSkadli
firmu tym, Ze odmietne vSetky jej ostatné vyrobkiguale svoje zaporné postoje Sivo
svojom okoli. Ak je spotrebitespokojny, stava sa vernym firme, Zkeci predajni (Kita,
2002).

Spbsob nakupného rozhodovania je ovplyvneny takfie¥, co nakupujeme¢o od
nakupu ¢akavame, o aky druh nakupu ide:

» Extenzivny nakup ked’ nakupujuci nie je vopred rozhodnuty o nakupe,valeivy-
hradava informécie, venuje pozoriiddavne reklame. Ide hlavne o nakup drahsich
predmetov.

* Impulzivny nakup- argumenty tu nehraju podstatnu ulohu¢3f@ou ide o drobné
nakupy. Tieto produkty sa z pddu nakupujuceho Vi neliSia a nie je potrebné sa

podrobne zaobefach vlastnogami.
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* Limitovany nakup- produkt alebo zri&a nie je pre nakupujuceho dostate znama,
vychadza zo vSeobecnych skldsenosti pri nakupe, ¢giapdrahSie, tym lepSie.
» Zvykovy nakup- spotrebité kupuje to,co obvykle. Ide o navykové spravanie, spot-

rebitd’ nakupuje vyrobky ohibenej znéky (Vysekalova, 2004).

3.1. Nakupné spravanie adolescentov

Mladi 'udia uz od detstva ziskavaju znalosti,¢cnasti, postoje a skdsenosti, ktoré su
dolezité pre rolu zédkaznika. Tento proces sa namg@kaipna socializacia. Deti ziskavaju
pozorovanim svojich rodov a starSich surodencov svoje normy nakupnéhovaipia
Adolescenti uz Padaju modely ndkupného spravania skér u svojicitgiav (Schiffman,
Kanuk, 2004).

Pre marketingovych pracovnikov je segmentacid@eeku vémi dolezitym nastro-
jom, vd’aka ktoremu mozu zistitrhovy potencial konkrétneho segmentu. Mladyali
mézeme rozddlido nasledovnych segmentov:

Generacia Y zndma aj ako Miléniova generaciaNet generation — narodili sa v rokoch
1982 az 2000 (v tomtéase su najstarSi vo veku 39 rokov, najmladSi majiokov). Tato
generacia je odlisnd od kazdej predchadzajucejrgeiee pretoZze ako prva vyrastala
v digitdlnom svete. Su to optimisti, otvoreni nov§eehnol6gidm. Da sa povetiae je to
prva Uplne konzumna generacia. Takito spotrebitalisaju peniaze najméa na obémnie,
zabavu a jedlo. Su si vedomi Ziek aj marketingovych stratégii, preto sa tu Zieéemar-
ketingové techniky minGdinkom. Casto nakupuju on-line a ovpliwja aj on-line nakupy
svojich rodtov (Lamb, Hair, McDaniel, 2008).

Generacia Z znama aj ako Digital natives — Z#ah 'udi, ktori sa narodili v polovici 90.
rokov az do roku 2010 (dnes maju najstarSi 16-kévp Su to deti generacie X. V digi-
talnom svete sa pohybuju bez problémov a st Zamsltechnolégiach. Su flexibilni
a tolerantni k roznym kultaram. Yi@i vel'a ¢asu travia pripojeni na internete a socialnych
siefach. | Waka on-line informaciam su si vedomi novodobychf@mov ako terorizmus,
¢i klimatické zmeny. Ak chcu firmy oslowitito generaciu musia mailnd on-line prezen-
taciu: vytvarda profily na sociadlnych st@ach, poskytova podrobné informacie
o produktoch. Firmy by takisto mali zvézii budu ponuké ekologicky Setrné vyrobky

a zaujimd proaktivny postoj k Zivotnému prostrediu, aby g8idseneréciu Z, ktor4 po-

vazuje stav zZivotného prostredia za realnu hroghww.grailresearch.cojmn
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Zahranéna literatira uvadza aj alternativhu segmentaciadgah 'udi, ktora vyuzivaju
najma firmy, ktorych marketingova stratégia je zean@ na mladu populéciu (Cabhill,
2006; Lamb, Hair, McDaniel, 2008; Zurawicki, 2010):

Tweens— mladiTudia vo veku 9-14 rokov. V nakupnom spravani sulyxpeni hlavne
svojimi rodiémi, nakd’ko eSte nemaju svoje prijmy, zaraweSak vo vékej miere ovplyv-
nuju rodinné nakupy (obéenie, jedlo, zabava, hilay).

Teens— segment vo veku 15 az 19 rokov, podobny ako Gerzeréc Pohybuju sa
v digitdlnom svete, vyuZivaju najnovsie technolodiaju vyznamna kdpnu silu, najviac
penazi miaju na obléenie, jedlo, hudbu a zabavu (Lamb, Hair, McDar2él)8).

Stéphane Ganassali a kol. (2006) svojim vyskumistiowali do akej miery su odlis-
né vzory nakupného rozhodovania mladych Eurépan@ereracie Y, a aké premenne
a hodnoty ich najviac ovplywiju pri nakupnom rozhodovani. Vysledky potvrdilizvy
namny vplyv narodnej kultary na ndkupné rozhodosamiadychludi, ktory bol podstatne
silnejSi ako vplyv typu zakupeného vyrobku, aj meprstéle viac integrovanej Europe.
Nemeckych spotrebifev autori oznaili ako ,nasledovnikov* — charakterizuje ich silny
konformizmus a afektivne atribaty (méda, imidz, &g, v strednej miere ich ovpliuju
skusenfudia (rovesnici, rodia). Francuzi boli ozn#ni ako ,fér obchodnici“ — charakte-
rizuje ich univerzalizmus, ekonomické aspekty, \afmi slabej miere ich ovplyuju
funkéné a afektivne aspekty. Talianov, ozr@ych ako ,obete mody” charakterizuju silné
afektivne aspekty a moda (prestizne ¢kya reklamy, celebrity), silny konformizmus
a individualizmus. Spanielski spotrebitelia bolnazeni ako ,profesionalni spotrebitelia“
— charakterizuju ich silné fugké aspekty, vplyv skisenythdi a univerzalizmus.

Slovenskym mladym spotreblitan sa venoval prieskum agentary GfkTeenage
Lifestyle Surveyktory sa uskutinil v roku 2007 na vzorke 1000 respondentov vo vedu
12 do 19 rokov. Monitoruje zivotny Styl mladyéadi na Slovensku, ich kapnu silu, posto-
je k zngkam a technolégidm, vyuzivanie médii.
| napriek tomu, Ze prijmy mladydhudi s obmedzené, maju Specifické ndkupné spravanie
a vo vékej miere ovplyviuju nakupy svojich rodov. Intenzivne sa zaujimaju o novinky
na trhu, maja pozitivny ¥vah k zngkam, sleduji modu, technologie a hudbu. Pre 41%
mladychTudi je najatraktivnejSim tovarom modne d@blgie a obuv. S 35% na druhom
mieste skotil mobilny telefon.Dalsi tovar, do ktorého by mladi investovali svogmipze
je aj Sportové obleenie a obuv. Pozitivny postoj maju k Zkavému tovaru. Preferuju ho
hlavne pri vybere mobilného telefonu a spotrebrekteoniky. Mladi 'udia pravidelne

sleduju nové trendy v oblasti médy a technoldgiis& tretina opytanych déveruje televiz-
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nej reklame, ktora propaguje nové vyrobky a sluMgpriek tomu najvyznamnejsi vplyv
na konené postoje arozhodnutia tinedZerov maju ich dizgateo 60% a rodia s 59%

(www.medialne.sk

3.2. On-line nakupovanie

Prieskum E-commerce 2009 mapuje a analyzuje moatayyklosti pri on-line naku-
povani spotrebit®v v krajinach VysSehradskej Stvorky. Na prvom neegtpate zakazni-
kov internetovych obchodov jéeska republika (81%), nasleduje Slovensko (76%l; Po
sko (69%) a Mdarsko (66%). VSetky narodnosti maju k nakupovarunternete kladny
vzt'ah a ocauju najma nizke ceny a pohodlie pri nakupovani.Upakanie cez internet ma
v tychto krajinach viky potencial a vé&Sina respondentov predpoklada, ze v budulcnosti
bude nakupouacez internet v rovnakej miere ako teraz aléasiejSie (www.gemius.$k

Pod’a Studie spoknosti GemiusElektronicky obchod 2009: trendy a postoje — priesk
slovenskych uzivdiav internetuuz vSetci respondenti poli 0 moznosti nakupovania cez
internet a 76% respondentov uz niekedy nakupovaline. 57% respondentov uviedlo,
Ze nakupovanie cez internet je lacnejSie ako nakame v obchodoch, 55% respondentov
ho povaZzuje z&asovo menej natoé. 25% opytanych vSak stale povazuje nakup cez in-
ternet za riskantny a 7% za zlozity. BagtejSimi dovodmi nakupovania cez internet su

napriklad nizke ceny, rbézne l'awy a akcie, lepSia osobna fikad situacia

(www.gemius.sk Aj z prieskumov spoknosti Gfk vyplyva, Ze zhruba kazdy druhy slo-
vensky uzivatginternetu nakupuje on-line. Medzi tasgtejSie nakupované produkty pro-
strednictvom internetu patria knihy, otdamie a obuv, elektronika, vstupenky na rézne
podujatia, dovolenky, cestovné listky. Webstranipolanosti vyrazne pomahaju aj
k zvySovaniu predaja v kamennych obchodoch, prespbérebit® si na internete vyitada
potrebné informacie o produkte a kupi ho v predsjpalanosti (www.gfk.sh.

MbZeme poveda Ze proces on-line ndkupného spravania je rovia&kyproces pri
nakupovani v kamennych obchodoch. Spotrélsieuvedomi svoju potrebu, nasledne si
vybera z ponuky internetovych obchodov, porovnavazhoduje sa pre nakup. AvSak
spotrebité ma na internete moznodsybera z vemi Sirokej ponuky, mbéze porovnava
jednotlivé znaky a produkty. Vékou vyhodou je nakupovanie z pohodlia domova. Mohlo
by sa zdé, Ze pohodlie je hlavhou motivaciou on-line nakupmépravania. AvSak pd
Studie vykonanej vo M&ej Britanii na vzorke 239 respondentov, je na pnvoieste cena.
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Bolo preukadzané, Ze on-line zakaznici mézd tmzdeleni do 5 nadkupnych kategorii: 1.
aktivni kupujuci, 2. cenovo senzitivni, 3. ném@ 4. lojalni k zn&ke, 5. orientovani na
pohodlie. Nepotvrdil sa vSak predpoklad autorovsgetrebitéova nakupna orientacia ma
podstatny vplyv na nakupny zamer pri on-line nakamd. Aj ke’ je mozné spotrebitev
rozdelt pod’a nakupnej orientacie, nemusi sa to préjavich nakupnom zamere. Studia
potvrdila, Ze skisenéspotrebitéa on-line nakupovanim ma vyznamny vplyv na nakupny
zamer pri jehafalsom nakupe na internete. TaktieZ bola potvrdegmétéza, Ze pohlavie

ma vyznamny vplyv na on-line nakupovanie (Jayawandret. al., 2007).

3.2.1. On-line nakupovanie adolescentov

Internetové obchody ponukajulké mnozstvo réznorodéeho tovaru, ktory mézu za-
kaznici nakupovajednoduchym a komfortnym spésobom. PretoZe niladia patria me-
dzi nafastejSich uzivatev internetu, je vika Sanca, Ze Zal nakupovéon-line.

Kazdy adolescent ma inu osobtioktora sa prejavuje odliSnym nakupnym sprava-
nim. Podla toho¢o od on-line nakupovaniatakava, mézeme ho zarédio dvoch skupin—
utilitrnej a hedonickej. Do utilitarnej patriagpotrebitelia, ktorych ndkupné spravanie je
orientované na konkrétny ¢iePreferuju efektivne a racionélne on-line nakupdasna-
Zia saco najviac Setri energiu &as, ktoré vynakladaju pri nakupe. Do hedonickepsky
patria ti, ktorych charakterizuje zazitkové nakugpévanie. Nezaujimaju sa len o infor-
macie potrebné k on-line nakupovaniu, afadaju zabavu, vzruSenie, dobrodruzstvo, po-
teSenie z nakupovania (Delafrooz et. al., 2009)pléstenti s&asto rozhoduju o nadkupe
nielen na zaklade vlastného hodnotenia, ale zaujémaj hodnotenie ostatnych. Tento
fakt skimala Studia, ktora sa uskirita na Taiwane na vyskumnej vzorke 293 mladych
Tudi vo veku 11 az 19 rokov, ktori uz mali skuser®en-line nakupovanim. Zamerala sa,
okrem iného, aj na mieru zapojenia a subjektivregjny. Zapojenie je definované ako
presvedenie o relevantnosti a délezitosti svojho nakupnédmhodnutia, z Fadiska svo-
jich potrieb a hodnoét. Subjektivha norma je defentd& ako vnimanie nazorov ostatnych
Iudi na nie celkom rozhodné nakupné spravaniel’dm na neistotu a rizika on-line
nakupovania, méze adolescent preébsaoje nakupné rozhodnutieclenom refereténej
skupiny. Ak je jeho rozhodnutie potvrdené aj z dijustrany, zhodnoti svoje ndkupné roz-
hodnutie ako spravne. Z vysledkov vyskumu vyplyZe subjektivna norma nemarks
vyznam pri nakupnom rozhodovani adolescentov. Reggici prebera zodpovednozsa

vlastné vdiby a nazory druhych maju obmedzeny vplyv (Changlet2010).
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Ako nazn&uju viaceré vyskumy, existuje rozdiel v nakupnomaspni medzi muzmi
a Zenami. Z tohtolladiska je pre nas imni zaujimava Studia, ktord sa uskiriba na Tai-
wane. Zameriava sa na to, ako sa adolescenti Zsms&émuzského pohlavia liSia
v motivacii on-line nakupovania. Vyskumnu vzorkwto 639 adolescentov vo veku 16 —
18 rokov, z toho 325 muZov a 314 Zien. Dotaznik\uytvoreny z 30 poloZiek, ktoré boli
rozdelené na dvéasti. Prv&ags’ dotaznika bola vytvoren& na zaklade utilitarnefivécie
a druh& na zaklade hedonickej motivacie. Analygkaziych dat poukazala na to, Ze medzi
muzmi a Zenami su Statisticky vyznamné rozdielyZzMajviac preferuju pohodlie, Usporu
financii a nizku mieru socialneho kontaktu. Zenyjima:siu tendenciu pred on-line néa-
kupom zhromadova’ ¢o najviac informécii. MuZi adolescenti sa zamerjavaa to, aby
nakupili to¢o chcu bez w&ej namahy. Naopak Zeny su k on-line nakupovanitivoxané
viac emocionalnymi faktormi ako dobrodruzstvo, sgehskosg, méda a hodnota (Huang,
Yang, 2010). Tato Stadia nam poslizila ako inSpardre naSe spracovanie vyskumnej

casti naSej bakalarskej prace.
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4. VYSKUM

4.1. Ciel vyskumu a hypotézy

Tomu, aké faktory ovplyiwju nakupné spravanie ako také sa venuje mnohai,stad
maloktoré z nich su vSak zamerané na motivaciuiran#hakupného spravania. &ee
mnoho vyskumov a merani nazoge, Ze adolescenti patria k dagtejSim pouzivatem
internetu, bude nas zaujitha akej miere vyuzivaju adolescenti intern€i axistuju rodo-
vé rozdiely v priemernontase strdvenom na internete. Bude nas zatjimaor adoles-
centov na on-line nakupovanie. Ako uvadzame v Bitkke naSej prace, z vyskumu agen-
tury Gemius vyplyva, Ze slovenski spotrebiteliapoyazuju za lacnejSie ako nakupovanie
v kamennych obchodoch. Aj vysledky zahearyich Studii naznaju, Ze hlavnou motiva-
ciou pre nadkup na internete je niZSia cena. Avigk Stiudie sa nezamerali na konkrétne
vekové kategérie, preto nas bude zaujiniaspotrebitelia v adolescentnom veku povazuju
on-line nakupovanie za lacnejSie ako nakupovartradicnych obchodoch. Predpoklada-
me, Ze pre adolescentov je dblezité aj pohodl@rékim internet pri nakupovani ponuka.
Existuje nazor, Ze pohlavie ma vplyv na nakupn@wsumiecloveka, predpokladame, ze je
tomu tak aj u adolescentov.

Hlavnym ci¢om nasho vyskumu je zistiaky druh hodnét ovplyiuje on-line na-
kupné spravanie adolescentov, a nasledne definaedové rozdiely v utilitarnych
a hedonickych hodnotach nakupného spravania a jedotlivych zlozkach. Pdd lite-
rarnych zdrojov utilitArne hodnoty prevazuju u tyggotrebitéov, ktori nakupnym sprava-
nim sleduja konkrétny cfe preferuju efektivne on-line nakupovanie, pohqdéieazia sa
uSetr’ vynaloZenyas a energiu. Hedonické hodnoty ovgilyji tych spotrebitéov, ktori

pri nakupovani fadaju aj zabavu, vzruSenie, dobrodruzstvo a poiezemakupovania.

Vyskumné hypotézy

Na zéklade vyt§eného cia sme si stanovili nasledovné hypotézy.

H1: Predpokladame genderovu diferenciactase stravenom pri internete.

H1.1: Predpokladame, Ze priemerdgs straveny na internete je u chlapcov vyssi ako
u dieat.
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H2: Predpokladame, Ze adolescenti primarne povailapovanie na internete za lacnej-

Sie ako nakupovanie v tradiych obchodoch.

H3: Predpokladame, Ze utilitarne hodnoty budi wa$derou zastupené u adolescentov,

na rozdiel od hedonickych hodnét.

H4: Predpokladame, Ze chlapcov v adolescentnom eeglyviiuju viac utilitarne hodnoty

ako diegata.

H5: Predpokladame, Ze di@ta v adolescentnom veku ovpiyu viac hedonické hodno-

ty ako chlapcov.

H6: Predpokladame, Ze existuju rodové rozdielydn@livych utilitarnych a hedonickych
hodnotach.

H6.1: Predpokladame, Ze chlapcov v adolescentndm geplywviiuju vySSou mierou jed-
notlivé zlozky utilitarnych hodn6t ako dieata.

H6.2: Predpokladame, Ze diata v adolescentnom veku ovpiyju vySSou mierou jed-

notlivé zlozky hedonickych hodnét ako chlapcov.

4.2. Metoda vyskumu

V naSom vyskume sme pouzili kvantitativnu metédskuynu — dotaznik (Priloha
A). Dotaznik pozostaval z dvoctasti. Prv&ag’ obsahuje jednoduché Uvodné otazky na
zistenie pohlavia a veku, otazky tykajluce sa frekie pouzivania internetu a na zistenie
nazoru adolescentov na on-line nakupovanie.

V druhej, hlavnegasti dotaznika sme pouzili modifikovany subor 3@éni, prevza-
ty od autorov taiwanského vyskumu, ktory uvadzanpedkapitole 3.2.1. (Huang, Yang,
2010). S jednotlivymi tvrdeniami respondenti vyjewdali svoj suhlas na 5 bodovej likerto-
vej Skéle (silne suhlasim, suhlasim, aj suhlasimeajihlasim, nesdhlasim, silne nesuhla-
sim). Tento subor bol rozdeleny na diasti: prvacas’ zist'ovala utilitarne hodnoty, bola
rozdelena na 5 subskal (pohodlie, Siroky vybertuosos informacii, nizka miera social-
neho kontaktu, Uspora financii), z ktorych kazdaablovala 3 polozky. Druhfag’ zisto-
vala hedonické hodnoty a rovnako bola rozdelen& sabskal (dobrodruzstvo, spdém-
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skog’, moda, hodnota a kontrola) s 3 polozkami. Priymekme pouZili stet troch polo-
Ziek v kazdej subSkale. Data ziskané vyskumom spracsgvali pomocou Excelu
a SPSS18. Celkova reliabilita dotaznika je 0,8 0(Bach alfa). Pri utilitarnej Skale je 0,64
(Cronbach alfa) a pri hedonickej Skale je to 0ZBabach alfa).

4.3. Vyskumna vzorka

Osloveni boli respondenti vo veku 15 aZ 22 rokotgho 46 dievat a 24 chlapcov
(tab.¢. 2, tab.g. 3). Priemerny vek bol 19,17 rokov. Respondentaidbtaznik zasielany
v elektronickej podobe, prostrednictvom e-mailucgi&@nych sieti — Facebook, Pokec
a handmade portalu Sashe.sk. Dotazniknalpti respondenti, ktori uz mali osobn( sku-
senos$ s nakupovanim cez internet a ti, ktori eSte taklitesenas nemali sa s on-line na-
kupovanim uz stretli prostrednictvom svojej roditiypriate’ov. Navratnog dotaznikov
bola vémi nizka najméa u chlapco¥p mézeme pripigamensim skldsenostiam s on-line
nakupovanim, pripadne neochote venoias dotazniku. Vyskumna vzorka ma normalne

rozlozenie (grat.1)

TabuPka ¢. 2: Charakteristika vyskumnej vzorky podla pohlavia

Taburka ¢. 3: Charakteristika vyskumnej vzorky podPa veku

Pohlavie Poet Paetv %
muz 24 34,29
zena 46 65,71
Spolu 70 100

Vek Paet Paet v %
15 7 10,00
16 4 571
17 6 8,57
18 9 12,86
19 10 14,29
20 9 12,86
21 11 15,71
22 14 20,00

Spolu 70 100,00
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Graf ¢. 1: RozloZenie vyskumného suboru vatadom na hodnoty (utilitarne, hedonicke)

Histogram

Dependent Variable: pohlavie
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4.4. Vysledky vyskumu

Internet je pre stasnu mladez uz Uplnou samozrejtimas preto sme zisvali frek-
venciu vyuzivania internetu u adolescentov. Vysjedlisveduju, Ze dé bez internetu je
pre adolescentov uz len fikciou. 100% respondentawloma internet a vySe 90% respon-

dentov sa na internet pripaja kazdyide

Tablbka ¢. 4: Priemerny ¢as straveny na internete

Priemernyas stra- | Chlapci | Diewcata ¢

veny na internete (N=24) (N=46) P

za deé 5,00 3,57 2,472 0,018
za tyzdé 36,17 24,50 2,476/ 0,018

hladina vyznamnosti p < 0,05

Graf ¢. 2: Priemerny ¢as straveny na internete
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V hypotéze H1 sme predpokladali, Ze medzi ¢i¢ami a chlapcami existuju signifikantné
rozdiely vo frekvencii pouzivania internetu. Padasich vysledkov viatasu na internete
travia jednoznéne chlapci. TyZdenne na internete travia o 11,67. kiac ako dievata,
denne o0 1,43 hod. viac ako diata (tabg. 4, grafc. 2).

Hypotéza H1 sa potvrdilavidZzeme konStatovaze medzi digatami a chlapcami existuju
signifikantné rozdiely vo frekvencii pouzivaniaemetu v smere vySSieho pouzivania u

adolescentnych chlapcov .

Hypotézu H2 sme overovali prostrednictvom otazdo vnimaju respondenti on-
line nakupovanie. Snazili sme sa potvrdysledky Stadii, pokth ktorych respondenti naj-

castejSie uvadzali, Ze nakupovanie na internetacjed|Sie ako v traéinych obchodoch.

Taburka €. 5: Nazor adolescentov na on-line nakupovanie

On-line nakupovanie je et | Paetv %
lacnejSie ako v tradinych obchodoch 25 35,71
menejc¢asovo naréné ako nakupovanie v obchodach 13 18,57
riskantné 4 571
zloziteé 2 2,86
pohodiné 19 27,14
ani jedna z moznosti 7 10,00
Spolu 70 100

V prieskume spotmosti Gemius_(www.gemius.skespondenti na druhom mieste

uvadzali, Ze on-line nakupovanie je metegovo naréné ako nakupovanie v obchodoch.
Takuto otazku sme respondentom polozili aj my, Saoznym odpovediam sme pridali
moznos ,pohodIné®, pretoZze predpokladame, Ze pohodlijegaym z hlavnych dévodov

on-line nakupovania adolescentov (t&lb, graf¢.3).
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Grak. 3: Nazor adolescentov na on-line nakupovanie
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Z nasSich vysledkov vyplyva, Ze adolescenti v pruaitie povazuju on-line nakupovanie za
lacnejSie ako v tradnych obchodoch (35,71%), v druhom rade za poho{d7614%)

a nasledne za mengsovo naréné ako nakupovanie v obchodoch (18,57%).

Hypotéza H2 bola potvrden@dolescenti primarne povazuju nakupovanie na irgtriza

lacnejSie v porovnani s hakupovanim v teagich obchodoch.
V hypotéze H3 sme predpokladali, Ze u adolescestowiac zastUpené utilitarne
hodnoty ako hedonické. Vysledné zistenia poukazalisignifikantny rozdiel (t=2,554,

p=0,017) medzi zastipenim utilitarnych a hedonibkyodn6t u adolescentov (tah.6).

Tabulka ¢. 6: Zastupenie utilitarnych a hedonickych hodnét uadolescentov

Utilitarne Hedonické Rozdiely
AM SD AM SD t stat p
3,838 | 0,575, 3,336 0,499 2,554 | 0,017

p < 0,05

Adolescenti pri on-line nakupovani tiatiaju poteSenie a dobrodruzstvo, ale naopak
su zamerani na konkrétny Bi@ceiuju pohodlie a nizke ceny.
Hypotéza H3 bola potvrdend) adolescentov prevazuje zastupenie utilitarnycdnido

nad hedonickymi hodnotami.
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Nasim vyskumom sme sa v prvom rade sndgflnova’ rodové rozdiely v motivacii
on-line ndkupného spravania u adolescentov.

V hypotéze H4 sme predpokladali, Ze chlapoeplyviiuja viac utilitarne hodnoty
ako dievata. Zaznamenali sme signifikantny rozdiel medZaptami a dievatami (t=
2,822, p=0,007) (takk. 7).

Tabulka ¢. 7: Genderoveé rozdiely v utilitarnych a hedonickgh hodnotach

Dievéata (N=46)| Chlapci (N=24)
AM SD AM SD
utilitarne | 3,739 | 0,417 4,017 0,376 -2,822 | 0,007
hedonické 3,346 | 0,502/ 3,306 0,637 0,274 0,786
p<0,01

Hodnoty

t stat p

Hypotéza H4 bola potvrdenaU chlapcov v porovnani s diéatami su vySSou mierou za-

stapené utilitarne hodnoty.

V hypotéze H5 sme predpokladali, Zze hedantmdnoty motivuju k on-line nakupo-
vaniu viac dievata ako chlapcov. V tomto pripade sa nepreukaasisitky vyznamny
rozdiel medzi chlapcami a digatami (t= 0,274, p=0,786) (tab. 7).

Hypotéza H5 nebola potvrdenaV zastupeni hedonickych hodnét nie su rozdielyzmed

adolescentnymi chlapcami a diewami.

V hypotéze H6 sme predpokladali, Ze aj v jednotivypoloZzk&ch utilitarnych
a hedonickych hodnét existuju genderové rozdielgbfka ¢. 8 znazafiuje priemerné
skore utilitarnych hodnoét u diéat a chlapcov. Na zistenie rozdielov medzi nimi sme

konali sériu t-testov.

Tabu’ka ¢. 8: Genderové rozdiely v jednotlivych utilitarnych hodnotach

Utilitarne hodnoty D;ed://lcata (gDA'G) Cmﬁﬂpm (NS|§4 t stat p
Pohodlie 4,232 0,659 4,403 0,6061,087| 0,282
Siroky vyber 4,232/ 0,659 4,389 0,642,962 0,341
Dostupnos informacii 3,841 0,599 4,028 0,5971,243| 0,220
Nizka miera soc. kontakty 3,036 0,626 3,361 0,54%244| 0,029
Uspora financii 3,355 0,728 3,903 0,708,050 0,004

p <0,01, p<0,05
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Statisticky vyznamné rozdiely sme zaznamenali wjkeé nizka miera socialneho kontaktu
(t= -2,244, p=0,029) a uspora financii (t= -3,0980,004). Chlapcov v adolescentnom
veku motivuje k on-line nakupovaniu hlavne fakt,seem6zu vyhniisocialnej interakcii,

nemusia pris do styku s inymi osobami, preda@wai. Nizke ceny su pre chlapcov silnym
motivom pre nakup na internete, na rozdiel od @itewre ktoré Uspora financii nie je az
takd podstatna. V ostatnych polozkach (pohodlimksgi vyber, dostupna’sinformacii)

sme nezaznamenali vyznamné rozdiely, ale priemskdege u chlapcov bolo v kazdej po-

loZke vySSie ako u digat.

Hypotéza H6.1 sa nepotvrdila. Chlapcov v porovnadievatami neovplywuju vySSou
mierou jednotlivé zlozky utilitarnych hodn6t.

Tabwka €. 9: Rodové rozdiely v jednotlivych hedonickych hodotach

Hedonické hodnot ,'Df\'(/clata (NSS 6) Cz‘l'slpc' ('\éDZA' t stat p
Dobrodruzstvo 2,804/ 0,851 2,722 0,915 0,365 0,17
Spolaienskos 3,471 | 0,607| 3,597 2,519 -0,653 0,5[8
Moda 3,609 | 0,686 3,458 0,977 0,672 0,906
Hodnota 3,109| 0,922 2,958 0,960 0,631 0,531
Kontrola 3,739 | 0,620 3,792 0,643 -0,328 0,444

V hedonickych hodnotach sme nezistili vyznamnésiieké rozdiely (tab¢. 9) me-
dzi diewatami achlapcami. V hypotéze H6.2 sme predpokiadaé dievata
v adolescentnom veku su viac ovplyvnené jednotliviozkami hedonickych hodnét ako
chlapci. Dievata vykazovali vySSie priemerné skore v poloZzkaobrddruzstvo, moda
a hodnota. Chlapci vykazovali vySSie priemerné &karpolozkach spotenskos
a kontrola.
Hypotéza H6.2 nebola potvrdena. Chlapci a dig& nevykazovali rozdiely v zastupeni
jednotlivych zlozkach tvoriacich hedonické hodnoty.
Hypotéza H6 nebola potvrden#edzi adolescentnymi chlapcami a degami neexistuju

rozdiely v zastapeni jednotlivych zloZiek tvoriaaitilitarne a hedonické hodnoty.
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5. Diskusia

V tvode nasho vyskumu sme togali v akej miere adolescenti vyuZivaju internet,
taktieZ nas zaujimali genderové rozdielyase stravenom na internete. 100% respondentov
ma internet doma a viac ako 90% z nich sa na ietednstane kazdy de Z vysledkov
nasho vyskumu vyplyva, Ze chlapci travia na intexrvepriemere 36,17 hodin za tyAdéo
je 0 11,67 hodin viac ako digata. Priemernyas straveny na internete zaig@edstavuje
u chlapcov 5 hod., u diéat 3,57 hod. NaSe vysledky su poroviiaées vyskumom, ktory
sa realizoval v Singapure na vzorke 2735 adoleseen7,1% respondentov pouZiva in-
ternet viac ako 5 hodin denne. Tuto skupinu nazuwbri vyskumu ako ,priliSni pouziva-
telia” internetu. Tu bol zisteny signifikantny raetl— chlapci vo zvySenej miere vyuzivaju
internet ovéa viac ako dietata. Uzivatelia, ktori patria do tejto skupiny pimatd’ov tra-
via na internete v priemere 35 hodin za tyZde Skole dosahuju horSie vysledky,
Vv pouZzivani internetu doma nie su nijako obmedzbagyoct'uju urkity deficit, ked nemo-
Zu by pripojeni na internet (Subramaniam, Shijia, Mus&la2008). Pd britskej Studie
genderovych rozdielov vo vyskyte PIU (Pathologitgkrnet Use), si@astejSimi patolo-
gickymi pouZzivatémi internetu prave chlapci (28,7% vs. 9,5%), ktodjua vySSie prie-
merné skére patologickych syndromov ako deta (Niemz, Griffiths, Banyard, 2005).
Chlapci su agastejSimi hrémi pacitacovych hier, ktoré vé&inou hraju on-line. Pdd vy-
skumu autorky Elisheva F. Gross (2004) chlapcilawgac ako die¥ata hraju poéitacové
hry, celkovo travia via¢asu na internete, z ktoréhocgina je venovana prave hram. Diev-
¢ata okrem vyuzivania internetu vo svojonTmom ¢case maju rézne aktivityitaju viac
ako chlapci, maju viac zaujmovo sa odzrkaklje v nizSomc¢ase stravenom na internete.
Mnozstvo ¢asu stravené na internete, by Pdasho nazoru malo Hkontrolované zo
strany rodiov. AvSak véSina adolescentov sa citi pri pouzivani intern&ibagine, nepo-
cituje nijaké obmedzenia zo strany rami (Vrabec, 2009). Tato skutoos” mbéze ma
negativne &inky na adolescentov — mézu sat'stavislymi, stracaju socialne zmpsti,
stracaju zabrany a m6zu sa z nicht stekvalitni zamestnanci, ktori budl pracowas
plytvat’ aj na tieto aktivity (Tapscott, 2009).

To, Ze sa adolescerttasto nachadzaju vo virtualnom prostredi dava prdddo Zze
uz mali skusena’s s on-line nakupovanim. Podmienkou pre vigphanie dotaznika
k naSmu vyskumu bola skuserigson-line nakupovanim, pripadne dostatoznalos on-
line nakupovania aj prostrednictvom kamara&topribuznych. Pokh Studie agentiry Ge-
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mius, ktord monitorovala on-line nakupovanie nav8isku, 57% respondentov povazuje
nakupovanie na internete za lacnejSie ako v obatigdeb% respondentov ho povazuje za

menej¢asovo naréné (www.gemius.sk Zaujimalo nas preto, ako vnimaju on-line naku-

povanie adolescenti. Predpokladali sme Ze, okrakepteny preferuju aj pohodlie, ktoré
internet pri nakupovani ponuka, preto sme k moiawstodpovede pridali ,pohodlie”.

Z naSich vysledkov vyplyva, Ze adolescenti v prvaiie povaZuju on-line nakupovanie za
lacnejSie ako v tradnych obchodoch (35,71%), v druhom rade za poho{d7614%)

a nasledne za menéasovo naréné ako nakupovanie v obchodoch (18,57%). Hypotéza
H2 bola potvrdena. Aj pdd prieskumu E-commerce 2009, ktory mapuje a anpdyzos-

toje a zvyklosti pri on-line nakupovani spotrebite v krajindch VySehradskej Stvorky,
respondenti povazuju nizke ceny a pohodlie za wnsjgéaklady on-line nakupovania

(www.gemius.sk Taktiez vysledky Studie uskutwenej vo Vékej Britanii na vzorke 239

respondentov preukazali, Ze respondenti povaZzujlinemnakupovanie za lacnejSie a po-
hodlie skogilo i tu na druhom mieste (Jayawardhena ,Wrightaidg 2007).

Autori Babin, Darden, Griffin (in: Chen et. al.Q@3) v roku 1994 vyvinuli Skalu na
meranie hodnoét spotrebfev. Tieto hodnoty sa rozdelili do dvoch kategoriutHitarnej
a hedonickej. UtilitArnym hodnotdm prislicha raéioe, na cie zamerané nakupné spra-
vanie, na druhej strane hedonické hodnoty sfawvéc subjektivhe a osobné, vyZug
sa zabavnym a hravym nakupovanim, ktoré nesleginersie konkrétneho dia. U nasich
respondentov v adolescentnom veku su signifikanine zastapené utilitarne hodnoty.
Adolescenti — ,internetova generéacia“ a ,digitabhbmorodci“, s v prostredi internetu
maximalne zroni. Vedia si vémi rychlo alahko vylWadda potrebné informécie
o produktoch, poroviaich ceny a kvalitu. Pri nakupovani na internetpatesbuju vyfia-
dava dobrodruzstvo. PoteSenie a zabavu im skoér prinadae komunikacia, hranie po-
¢itatovych hier, experimentovanie s vlastnymi identita¥naktivity na socialnych st&ach.
Zo Studie, ktora sa uskutaila na vzorke 370 Studentov univerzity v Malajaktiez vy-
plyva, Ze viac dominantnym faktorom pri on-line opkvani su utilitArne hodnoty
(25,58%), na rozdiel od hedonickych hodnét (9,33%¢lafrooz, Paim, Kathibi, 2009).
Adolescenti, ktori sa zastnili australskeho vyskumu povaZzuju internet ggasSie miesto
pre nakupovanie, pretoze tu mézu figpprodukty, ktoré nie su k dispozicii v tréalych
obchodoch a je ova ekonomickejSie. Vyhodu vidia aj tom, Zze mézlinvejednoducho
porovna ceny a znéky bez akejkdvek bariéry. O firme ajej produktoch moézu zigka
ovela viac informacii, ako by ziskali v predajni. Nakwanie na internete je mozné usku-

to¢nit’ na akomktivek mieste &ase, bez nutnosti obratsa na predava (Lee, Conroy,
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2005). Aj vysledky spomenutého vyskumu potvrdzudglk nakupovaniu na internete mo-
tivuju adolescentov utilitarne hodnoty. Pre naszaujimavé aj vysledky Studie diar-
skych spotrebitov a ich ndkupného spravania v nakupnych centRettento responden-
tov, ktori suhlasia s tym, Ze ich nakupné spravpnidilitarne motivované je trikrat vaie
ako percento tych respondentov, ktori povaZujuesvakupné spravanie za hedonicky
motivované (68,7% vs. 22%). S tymto suvisi aj skntx’, Ze 77,1% respondentov uva-
dza, Ze ich nakupy su planované vopred a len 1tg&dondentov nakupuje &&nou na
zaklade impulzu (Millan, Howard, 2007).

Genderovy rozdiel sa v naSom vyskume potvrdil ugifitdrnych hodnotéach, ktoré
viac ovplywiuja chlapcov. Pri hedonickych hodnotdch sme nezaenali Statisticky vyz-
namneé rozdiely medzi di¢atami a chlapcami.

V ramci utilitarnych hodn6ét dosahuju chlapci vySpigemerné skore vo vsetkych poloz-
kach — pohodlie, Siroky vyber, dostuptiosformacii, Statisticky vyznamné rozdiely sme
zaznamenali v polozkach — nizka miera socialnehataktu a Uspora financii. Chlap-
cov adolescentnom veku motivuje k on-line nakupavdmavne fakt, Ze sa mézu vyhha
socialnej interakcii, nemusia ptido kontaktu s inymi osobami, predédwa. Chlapci pre-
feruju rychle a efektivne nakupovanie, bez zbyfeh rusivych elementov, Z® najnizsiu
cenu. Neradi travia dlhé hodiny nakupovanim v déaftrs vékym mnoZzstvoml'udi, na
rozdiel od dievat. Diewata maju potrebu zdiet’ rados z nakupovania so svojimi kama-
ratkami, £avy v ndkupnych centrach su pre nékyen lakadlom a dobrodruzstvom. Popo-
ludnie v ndkupnom centre &&inou povazuju za prijemne straveras. To, Ze pre nich pri
on-line nakupovani cena nehr&’keé Ulohu, pripisujeme tomu, Ze na internefadaju skor
produkty, ktoré nie su dostupné v tradich obchodoch. Na internete maj’kae vyber
znakovych produktov, kvalitnej kozmetiky, Sperkévoriginalnych dizajnérskych vyrob-
kov.

V ramci hedonickych hodn6t sme v jednottivypoloZkach nezaznamenali signifi-
kantny rozdiel medzi digdatami a chlapcami. NaSa hypotéza, Ze &g buda jednotli-
vymi zloZkami hedonickych hodnét ovplyvnené viao aklapci, sa nepotvrdila. Diéata
vSak maju vysSie priemerné skore v polozkach — alirozstvo, moda, hodnota, chlapci
zaznamenali vySSie priemerné skére v poloZzkachole&gnskos a kontrola. | ke’ chlapci
sa radi vyhnu socialnej interakcii v obchodoch,sprednictvom internetu si s ostatnymi
on-line nakupujacimi vymigaju informacie gitaju recenzie pétacovych hier, vymiéaju
nazory na najnovsie technoldgie a podobne. Ondtiakupovanie maju pod kontrolou,

ked'Ze su viac ovplywovani utilitarnymi hodnotami, su orientovani na kaatny cié’
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a nakupuju efektivne. Pre porovnanie uvadzame digl¢éaiwanského vyskumu autorov
Huang a Yang (2010), ktory bol inSpiraciou pre wgskum. V rdmci utilitdrnej motivacie
dosiahli chlapci signifikante vySSie skére v poléZk pohodlie, nizka miera socialneho
kontaktu a Uspora financii. Diéata mali signifikantne vysSie skore v poloZzke dpsehsg’
informacii a v poloZke Siroky vyber nebol zistenjzrmamny rozdiel. To znamend, Ze zho-
du s tymto vyskumom sme dosiahli v poloZkach nizikera soc. kontaktu a Uspora finan-
cii. Diewatad zaznamenali Statisticky vysSie skére vo vSétlpalozkach hedonickej moti-
vacie, okrem autority, kde signifikantny rozdielzmamenany nebol. Tu nie je zhoda
s naSim vyskumom, naka hedonické hodnoty celkovo zaznamenali niZSiereskd
u adolescentov, #ho vyplyva, Ze pri on-line nakupovani sa riadiditatnymi hodnota-

mi, pricom chlapci st nimi ovplywovani ovéa viac ako dievata.
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ZAVER

Vo virtuadlnom prostredi sa citia ako doma — namy&ach digitalnymi domorodcami
(Prensky, 2001) alebo Net generation (Tapscott9R0Adolescenti povazuju internet za
neodmysliténl si&ag’ ich Zivota, su pripojeni kazdy tleVSetci naSi respondenti maju
pripojenie na internet doma. Adolescenti¢Siaou nepociuja nijaké obmedzenia
V pouZzivani internetu zo strany réov. Virtualne prostredie im dava pocitlvmsti, nad-
vazovanie novych ahov nikdy predtym nebolo také jednoduché. Maju mogZzspoznd
rudi, ktorych by inak nespoznali, udrzuju a zlepSujlexistujuce priatistva, vznikaju
romantické vZahy. V prostredi internetu sa odohrava aj identoty@roces adolescentov.
Je to prostredie bez zabran, v ktorom maju mazmoperimentova s roznymi druhmi
identit — mdzu by starSi, mézu kiyslavni, mozu si vyskisaolu op@&ného pohlavia. D6-
vodov pre zmenu identity je mnoho, avS8ak mnohéksyté pripadne aj neuvedomované
samotnymi adolescentmi. Ako hlavny dévod zmenytitlenvadzaju zabavu. N&stejSou
¢innog’'ou adolescentov na internete je komunikacia, ngpmuégtrednictvom socialnych
sieti, vyladavaju stranky venované hudbe, filmu, Spdértpocitacovym hram. MdéZzeme
povedd&, Ze si prostrednictvom internetu uspokojuju patredpolupatinosti, uznania,
anonymita im zabezpaje pocit bezp&a, rovnako si mézu uspokojoaj estetické&
kognitivne potreby. Pdad vysledkov nasho vyskumu, ale aj mnohych inycdisgkistuju
vel’ké rozdiely wase stravenom na internete medzi &ig¢ami a chlapcami. Chlapci tyz-
denne travia na internete priemerne o0 11,67 haat &ko dievata. Prostredie internetu je
idealnym prostredim na ulmenie neodreagovanej energie, ktort blokuje primegdity
a osobna moralka. Id a ego maju moZnpsedra sa na povrch. Toto je spdsobené vyz-
namnym javom, ktory pozname pod pojmom dishinbikiard sa méze prejaviako be-
nigna alebo toxicka. Pri komunikéacii sa mlfiddia citia uvénene, neobmedzuju ich zZiad-
ne zabrany, ktoré by inak v realnom Zivote malilaphi st ovéa ¢astejSimi hrémi on-
line pcatitatovych hier, pri ktorych m6zu uvait nahromadeny hnev a agresiu v uplne
anonymnom virtualnom prostredi. Nakupnému spravaaialescentov sa na Uzemi Slo-
venska nevenuje priliSna pozortfiod\gentura Gfk, ktor& monitoruje ndkupné spravanie
mladychTudi uvadza, Ze adolescenti va’kej miere ovplyviuju nakupy svojich rodbv,
maju pozitivny vEah k mode, zngam, technolégiam a hudbe. Najvyznamnejsi vplyv na
nakupné rozhodnutia maju najma ich priatelia aetisd rodiia. Nie je vynimkou, Ze deti

ucia svojich rodéov orientovd sa vo virtudlnom prostredi, zoznamuja ich s furaggm
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internetovych obchodov a podobne. Pre adolescemtmoye Ziaden problém vyhda si
potrebné informéacie o produkte, ktory chcu kypiorovnavaju ceny a kvalitu. Pi@@mno-
hych vyskumov, spotrebitelia povazuji nakupovang internete za lacnejSie ako
v tradicnych obchodoch, ale je aj pohodIné a meaaspvo naréné. Takyto nazor maju aj
adolescenti, ktori sa #Zastnili nasho vyskumu. diem nasho vyskumu bolo zigti¢o
ovplyviiuje on-line ndkupné spravanie adolescentovI®egisledkov su to utilitarne hod-
noty, ktoré vo vySSej miere ovpliyuja chlapcov ako diglata. Ich ndkupné spravanie je
teda zamerané na konkrétnylcieh nakupy su racionalne, planované a efektignajuju
pohodlie a niZSie ceny, ktoré im prostredie inteurngri nakupovani ponuka. Hedonické
hodnoty nemaju J#&ud alohu pri on-line nakupovani. Tuzbu po dobrodtué, zabave
a poteSeni si adolescenti uspokojuju vo virtualmostredi inou aktivitou ako je hranie
pacitacovych hier, nadvazovanie romantickychta&bkov, experimentovanie s identitami,
prezeranie stranok s erotickou tematikou a podoBkechcl marketéri oslovitento seg-
ment, musia venov¥azvysenu pozorndssvojej prezentacii v prostredi, v ktorom su adoles
centi doma - aj prostrednictvom neho sa formujusiebialne vZahy, identita, hodnotova

orientacia a v neposlednom rade sa formuje aj nékgpravanie.

Odporua¢ania pre prax:

* Na ziskanie pre prax vyuZiteych vysledkov je potrebné vykaharieskum na u&
Sej a reprezentativnejSej vyskumnej vzorke 'adom na cikovU populaciu.

Ak sa chcu firmy dostado povedomia segmentu mladych spotrdbite mali by
dba’ o kvalitnu on-line prezentaciu, pozoriidsy mali venové ¢o najpresnejSim in-
formaciam o svojich produktoch a sluzbach.

e Vzhladom naias, ktory adolescenti travia na internete, niebjg@né venova zvy-
Senu pozornasprezentacii firmy na socialnych sach, zdbavnych portaloch, na
strankach venovanych gitacovym hram a podobne. Kazdy adolescent, ktory denne
surfuje po internete je potencialnym zakaznikomeglirmy.

» KedZe utilitarne hodnoty ovplyiuju adolescentov viac ako hedonické, administrato-
ri e-shopov by sa mali sna@zo preffadnos stranky, pouzivanie by malo Hyedno-
duché, pohodIné a rychle.

» Ceny su pre adolescentovlw@ dolezité, na internete si rychlo vedia mgge nich
vyhodnejSiu cenu, preto je potrebné tento fakt depmva’ a sledovaé aj painanie

konkurencie v tomto smere.
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PRILOHY
PRILOHA A

DOTAZNIK

Mily respondent,
chcemeta poziadd o vyplnenie tohto dotaznika, ktory je Uplne anonyma bude vyuZzity
len na uwely naSej bakalarskej prace: ,Motivacia on-line uy@kého spravania

u adolescentov®. Vopred diakujeme za tvoju ochotu.

Vek:

Pohlavie: muz/zena  NavsStevujesS: a) Stredniusko C) som zamestnany
b) Vysoku Skolu d) som nezamestnany
€) INE..eeiiiiiiiiiiiieeiieeeeeee e e

Na nasledovné otazky odpovedas vyberom jednej z nmagsti, pri otvorenych odpove-
das vd’ne:

Mas doma internet? Ano/Nie
Korko dni v tyZzdni sa dostanes na internet?.......cccceooeeeeiiiieicccciiinnnnnee.
Ked sa dostanes na internetJ’ko ¢asu z da nanom travis? (v hodinach)

WwnN e

UZ si nakupoval cez internet? Ano/Nie
Nakupovanie cez internet je dadteba:
a) lacnejSie ako v tradnych obchodoch
b) je menegasovo naréné ako nakupovanie v obchodoch
c) je riskantné
d) je zlozité
e) je pohodiné
f) anijedna z moznosti

o B
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Ozna krizikom svoj suhlas alebo nesuhlas s nasledovnyivirdeniami o on-line na-

kupovani:

Mézem nakupowviakedy sa mi zachce

- Suhlasim

Suhlasim
aj nesuh-
lasim

Nesuhla-
sim

Mé&zem nakupowviav pohodli domova

On-line nakupovanie je pretra vd’mi pohodl-
né

Na internete mam pristup k Sirokej ponuke

Mam pristup k réznym zrtgam

Mam pristup k mnohym produktom on-line

Cez internet mézertahko ziskd informacie

Internet poskytuje J&é mnozstvo informacii

Informacie prostrednictvom internetu su naj-
novsie

Mézem sa vyhntlineprijemnostiam k& naku-
pujem on-line

Vdaka on-line nakupovaniu sa vyhnem pred
vacom

1524

On-line nakupovanie ma oslobodzuje od so-
cialnej interakcie

On-line nakupovanie Setri peniaze

Cez internet mdzZzem jednoduchSie porovitiava
ceny

Minam menej pgazi na internete, ako by som
minul v obchode

On-line nakupovanie je preita zabavné
a vzrusujlce

On-line nakupovanie je uvdujlice

Pri nakupovani cez internet sa citim ako vo
svojom ,Zivle"

Mézem si vymidéat’ informacie s priatémi on-
line

Mo6zem nadviazapriatd’stvo s ostatnymi on-
line nakupujacimi

Cez internet sa mézem poded nazory na on-
line nakupovanie

Mo6zem drzd krok s trendmi

Mam pristup k najnovSej mode

Mb6Zem ziskd najnovsSie kusky (produkty)

Bavi ma ffada” zZ'avy on-line

Travim ve’acasu adanim najvyhodnejSej
ceny

Nakupujem on-line hlavne vtedy, K¢e tovar
zlacneny

Svoje on-line nakupovanie mam pine pod ko
trolou

-

Kontrolujem cely proces pri on-line ndkupe

Internet mi umo#uje udrz& pod kontrolou

moje nakupovanie
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