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RESUME

Anotace ¢esky

Generace X z marketingového hlediska. Pro¢ je Generace X duleZita pro marketing.
Jaké je jgi nakupni chovani, jak lze tuto skupinu populace definovat a uchopit jako trzni

segment. Co ji formovalo aproc je specificka

Anotace ve svétovém jazyce

Marketing to Generation X. Why is this generation important for marketing. What is
it"s shopping behaviour like, how is it possible to define this part of population as a

segment on market. Why isit such a specific target group.
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V dubnu roku 1994 zenvel Kurt Cobain, frontman kapely Nirvana®. Tenkrat to pro me
byla rana. Bylo mi ctrnact let, prave jsem koncila zakladni Skolu, m¢la jsem nezizené
umelecké ambice, piivodne jsem byla presvedcéena o tom, Ze budu slavna modni navrhéarka
a Nirvanu jsem zboziovala, stejné tak jako dalSich padesat procent mych vrstevnikiz, ktery
se zcela nekriticky povaZovaly za estéty a intelektualy. Oblékali jsme se do rozdrbanych
jeansii a volnych tricek, na které jsme savem psali ngruznejSi punkovy hesla.
Drevorubecka koSile s utrzenymi rukavy a tezké deélnické boty, byly absolutni
samozreimosti. Dodnes si pamatuji jak mi Jezisek prines vysnéné délnické boty, které byli
ve findle velkym zklamanim, protoZe jegjich barva byla tmave hnéda misto poZzadované
velbloudi a tudiz m¢ly daleko od idealu... VIadla nam unisexova moda s jasnym kodexem
toho, co se smi a toho, co uZ je za hranici trapnosti. Grunge * byl nekompromisni. Kurt
Cobain s zcela necekane nechal projet hlavou kulku a minimalne tretina déti, co jsem
znala, tenkrat opravdu truchlila. Nedlouho pred vysnenymi délnickymi botami jsem si jeste

hrala s panenkami...

Taky to jesté nebylo tak davno, co jsme museli ucitelky ve Skole oslovovat
» priviastkem” soudruzka. Srasné jsem se téSila na to, az budu pionyrskou vedouci, ale
tesne predtim, nez jsem se ji mohla stat, priSla sametova revoluce a pionyra zrusili. Na
prvniho maje jsme se vZdy statou zlcastriovali privodu. Obdivovala jsem alegorické vozy
a to mnozstvi lidi. Doma jsem pak vyrobila malinkata mavatka s holubicemi a trikolérami
pro panenky, aby taky mohly mit sviij prizvod. NetusSila jsem, proc¢ se ten privod deje, ale
nechtéla jsem o néj svoje panenky pripravit. KdyzZ jsem si 0 naSem,, socialistickém” detstvi

povidala se svwym pritelem, vypadla zn¢j taky zajimava historka. Z Rudého prava si

! Hudebni trio ze Seattlu, diky némuz se alternativni rock na zacétku devadesatych let Gspssne
asimiloval do tzv. sttedniho proudu.
2 Kytarovy hudebni styl zacétku devadesatych let, reprezentovany Curtem Cobainem akapelou

Nirvana, hudebni skupinou Pearl Jam nebo Soundgarden.
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vystiihoval obrézky holubic miru, ty si pak lepil do seSitku, ktery si vyrobil, a ktery nedl
nazev ,, mirovy seSitek” , tamsi pak psal hesla typu: ,, Celému svetu mir!“ atd.

Cas od ¢asu m¢ mela na hlidani nade sousedka, stardi pani, kter& byla hluboce verici
katolicka. Predcitala mi z Bible a neustdle mi 7ikala, jak je dilezité byt katolikem. Ja tomu
nerozum¢la atak jsem jednou na otdzku soudruzky ucitelky, ¢im bychom chteli byt,

odpovedela, Ze katolikem. Rodice z toho pak meli neprijemnosti.

Moje o0 osm let starSi sestenice tenkrdt v Bratislavée studovala medicinu
a zZlcastriovala se vymennych pobyti: se studenty ze Sovetského svazu. Bydlela na kolgjich
a poslouchala Madonnu, kterou mi v ramci osvety poustéla . Jezdila jsem za ni na koleje,
kde jsem byla ve spolecnosti dospelych, kteri kourili a legalne poZivali alkoholické
napoje. Pripadala jsem si tenkrat ohromné diileZita a ¢asto jsem myslela na to, jak budu ja
vypadat Vv jejich véku. Sestrrenice mné obcas bravala s sebou do kina na filmy, které byli
pristupné az od patnacti let a pak taky na Namesti SNP (S ovenského narodného povstania
ato se ani po revoluci nezmenilo) do jednoho privodniho bratislavského "fastfoodu”, kde
jsme s davali smazené Zampiony s tatarkou a hranolkami. To bylo jesté davno prredtim,
neZ k ndm do hlavniho meésta dorazil McDonald's. Zampiony a hranolky, to byl svatek.
Taky jsem s ni nekdy mohla na diskotéku, zvias’ kdyZz mné mela na hlidani. O tom jsem ale
nesmela doma miuvit. Na diskotéce byly nejvetSimi celebritami Kotvald s Hlozkem, kteri
opévovali Holky z naSi kolky, Lukas Vaculik a Sagvan Tofi, kamaradi do deste, letela jeste
taky Abba a Boney M.

Kamaradka mi nedavno rikala, Ze jeji Sestnactilety bratr vyhral regionalni fyzikalni
olympiadu a ziskal stipendium na néjakou specialni st/edni Skolu v Kanade. My jsme se
taky zlcastriovali ngjriiznéjSich olympiad a souteZi, vyhrat jsme tenkrat mohli pouze
nejakou neskodnou détskou knizku s venovanim od soudruha reditele. Nekde doma se mi

tak vali kompletni monografie Daniela Heviera®...

% Uspesny slovensky autor knizek pro déti.
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Jisté, nejsem jeding, vSichni mame podobné za&zitky avzpominky... Touto krétkou
Sliterérni introspektivou jsem chtéla navodit atmosféru tématu mé diplomové prace,
kterou je jedna specifick& generace. Generace, do které patiim. Domnivam se, Ze je z ni
patrné, jak velice se mé téma, které jsem zvolila dotyka. Jsem, da se fici, jgi soucasti a
pohybuji se v prostiedi, 0 kterém bude tato prace pojednavat. Doufém, Ze tato diplomova
préce muze byt v dané oblasti inspirativni a kriticka. V kazdém piipadé je oteviena k dalSi
diskusi.

Na zacatku, kdyz jsem premy3ela o tom, jak uchopit téma této diplomoveé préce, jsem
intenzivné myslela na C.G.Junga, otce moderni psychoanalyzy ajeho definici kolektivniho
védomi. Kolektivni védomi, které je formovano spolecnou zkusenosti urcité skupiny lidi.
Mou ambici byla od zagétku charakteristika Generace X v Ceskoslovensku z nékolika
relevantnich hledisek auhla pohledu. Chtéla bych se podivat na Generaci X z pohledu
marketéra, ktery ma za Ukol vytvorit profilaci této skupiny, jako cilového trZzniho
segmentu. RovnéZ bych chtéla pomoci vyzkumu, ktery jsem provéadéla a na zékladé svého
studia této problematiky, popsat nakupni chovani aZivotni styl této skupiny lidi. Generace
X je generace, ktera bude za malou chvili ekonomicky nejsilngjsi a bude to pravé ona, kdo
v sobé bude mit nejvétsi kupni silu. Pridanou hodnotou Generace X je to, Ze v dospélém
véku mirnila a jesté bude mirnit bidu ¢eského demografického vyvoje a bude to pravé ona,
kdo bude vychovavat generace budoucich spotiebitelt. Domnivam se, Ze pro marketéra je
nezbytné znat svoji cilovou skupinu aumét odhadnout jeji reakce. Generace X je jednou
Z nginesourodgjSich a ngjhure uchopitelnych generaci. Americky tydenik Business Week
nechal promluvit o Generaci X v Americe marketingové guru firem jako Nike ¢i Coca-
Cola a dozvedel se, Ze i oni mai s mladymi individualisty tézké porizeni: ,, Slogany o
znatce, ktera vSechny spojuje, na né nezabird Naopak: odpuzuje je to. Sami si ngjdou, co

jezajima Je témet nemozné je uchopit angjak oslovit.**

* SAFARIKOVA, K/ SUPOVA, T., Lidové noviny 30/09/2006. Orientace — ptiloha. strana 01.
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V naSem c¢eskoslovenském, prostoru je situace z nékolika diuvoda komplikovangjsi.
Proto atake castecné kvili nedostatku literatury astudijnich materida jsem se rozhodla,
soustiedit svoji pozornost pouze na ¢ést Generace X. Eliminuji rozdily, které jsou mezi
velkym méstem, menSim méstem a venkovem, azaméiim se na reprezentanty této
generace ve dvou hlavnich méstech, které ob¢ davérné znam, Bratislavu a Prahu. Zivot ve
velkomésté ana venkové je nesmirné rozdilny. Pri pohledu na Generaci X ve méstech
Praha aBratislava uz oviem budu brét v potaz sociani, ekonomické akulturni rozdily,

které se v ramci této skupiny objevuji.

V praktickeé ¢asti se budu soustiedit na popis a analyzu dotaznikového Setieni, které
jsem zredlizovala. Rovnéz bych se v ni chtéla pokusit o vyvozeni dasledk, které z ného
plynou pro marketingovou komunikaci. Vysledkem by mélo byt vypracovani jakychsi

doporuceni pro ty, kteii se budou zabyvat Generaci X z marketingového hlediska.

P¥i zpracovéni této prace mi pomohly védomosti, které jsem ziskala v pribéhu studia
na Univerzit¢ Tomése Bati ve Zlin¢ i v prabéhu své odborné praxe. Z odborné literatury
obecné se tato préce opird zejména o publikaci Marketing®, ktera tvoii platformu
zakladnich marketingovych pojmu a jevi.

Zajimavou inspiraci mi poskytly také knihy Bez loga® a Encyklopedie kulturnich

trendsii devadesatych let”. V &irsim kontextu mi pak byla ndpomocna kniha prestizniho

svétového sociologa Zigmunda Baumana, Uvahy o postmoderni dobe®. DuleZitym

> ARMSTRONG, G., KOTLER, P. Marketing, Grada Publishing 2004. Pocet stran 855. ISBN 80-247-
0513-3.

® KLEINOVA, N. Bezloga, Argo 2005. Pocet stran 510. ISBN 80-7203-671-8.

"DALY, S., WICE, N. Encyklopedie kulturnich trend:i devadesatych let, JOTA 1999. Pocet stran 384.
ISBN 80-7242-065-8.

8 BAUMAN, Z. Uvahy o postmoderni dobé, SLON 2002. Pocet stran 165. ISBN 80-86429-11-3.
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vychodiskem ktéto praci jsou také urcité znalosti zoboru psychologie, které mi
prohloubila publikace Adolescence®. BohuZel, piimo k tématu neexistuje 74dna literatura
v ¢esting ani slovensting. Proto jsem byla nucena ¢erpat predevsim z literatury cizojazycnée.
Za vdechny vzpomenu knihu Marketing to Generation X™° a publikaci Generation X - The
Young Adult Market. Velice inspirativni byl také populdrni romén kanadského
spisovatele Douglase Couplanda, Generation X — Tales of an Accelerated Culture'?,
Nejlepsim informac¢nim zdrojem pak pro mé byl internet, zejména webova encyklopedie,
Wikipedia® a informacni server allbusiness'®. Za statistické Udaje, pouZité v této préci,
dekuji Ceskému statistickému Gradu™. VSechny publikace, ze kterych jsem vychézela a

cerpala, uvadim v seznamu pouZzité literatury.

Pro svou praci jsem s predem stanovila tyto pracovni hypotézy, které v Zavéru

podrobim analyze:

1. Generace X v Cechéch ana Slovensku je pro marketing dileZita

2. Generace X je velice specificka, zvladté pak jako trzni segment. Presto Ize u ni

vysledovat uréité tendence v ndkupnim chovani a Zivotnim stylu.

® MACEK, P. Adolescence, Portal 2003. Pocet stran 141. ISBN 80-7178-747-7.

O RITCHIE, K. Marketing to Generation X, Free Press 2002. ISBN 07-4323-658-0.

“MITCHELL, S. Generation X — The Young Adult Market, New Strategic Pubns Inc 1999. Poget stran
358. ISBN 18-8507-021-7.

12 COUPLAND, D. Generation X — Tales for an Accelerated Culture, Abacus 2005. Pocet

stran 211. ISBN 03-4910-839-0.

2 www.wikipedia.org

4 \www.al|business.com

15 www.czsu.cz
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3. V marketingu soustiedicim se na Generaci X mohou existovat pravidla.
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|. TEORETICKA CAST

1. ZAKLADNI POIJMY A SOUVISLOSTI

1.1 VSeobecna charakterizace Generace X
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» Kanadsky romanopisec Douglas Coupland mozna ani netusil, co titul jeho prvni
knihy zpisobi. Couplandiv literarni nékyp snédzvem Generation X: Tales for an
Accelerated Culture™ se stal brzy predmétem hlasité Septandy, a tak védci a prodejci
pouzili jeho titulu jako vystizného oznaceni celé jedné generace. Generace, ktera
nastoupila po Baby — Boomers. Zrozeni Generace X v devadesatych letech odstielilo
lavinu medialni pozornosti. Couplandovy postiehy o krachujicich rodinach, o ubyvajicich
pracovnich prilezitostech natrhu prace a o Zivoté plném absurdnich situaci byly umocnény
a zkredeny zéplavou dalSich nazort, vyuZivgjicich takové privliastky jako ,dlackers’
(,flakaci“) podle filmu Richarda Linklatera,*” nebo taky , twentysomethings®, tedy , ti, jimZ
jeste neni tricet”. Prodejci se rychle chopili hysterie kolem Generace X a zutive se snazili
vysvétlit a popsat vkus a moralku nékolika miliond lidi ve véku osmnéact az tricet let.
Nevyhnutelné nasledovaly reklamni kampang, zaméiené na tuto demografickou skupinu,

casto s velice , trapnymi® vysledky“ 2,

Pravé knizka Douglase Couplanda Generation X — Tales for an Accelerated Culture,
zahgjila v3eobecné uzivani terminu Generace X pro oznafeni ¢asti populace, ktera se

narodilav takzvaném povaecném ,, babyboomu“ po druhé svétoveé valce.
Presné demografické ohrani¢eni této skupiny neni definované, a je zigmé, Ze na
raznych kontinentech svéta se ngjdou velké rozdily. Ja se zaméiim na zdpadni ¢ast svéta,

USA aEvropu ahlavné na Ceskoslovensko.

16 COUPLAND, D. Generation X — Tales for an Accelerated Culture, Abacus 2005. Pocet stran 211.
ISBN 03-4910-839-0.

Y Tento mlady americky reZisér natodil v roce 1991 nezévidly film snéazvem ,Slacker* a ten se ve

Spojenych statech americkych stal zéhy kultovnim filmem generace, které se tykal, tedy Generace X.
DALY, S., WICE, N., Encyklopedie kulturnich trendii devadesétych let, JOTA 1999.

ISBN 80-7242-065-8. strana 130.
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Podle sociologt Neila Howa a Williama Strausse a jejich teorie o cyklickych
generacich, zahrnuje Generace X kohokoliv, kdo se narodil v rozmezi rokia 1967 az
1980, oni ji v&ak oznatuiji terminem , 13th Generation (13. generace). Termin Generace
X, je popularngjsi, vice medializovany a navazuje na néj sociologicky termin Generace Y.
Pouziva se v demografii, socidnich védach a v marketingu, nej¢astéji vSak v souvislosti

s popularni kulturou. Bude proto pouzivan i v této préci.

Jednim z determinujicich faktori této generace je obdobi od kolonidniho
imperialismu aZ po pad berlinské zdi a konec studené valky. Je to generace, ktera se

narodila do prostiedi, ve kterém probéhly zésadni zmény.

Co predznamenalo jgji zrozeni?

PredevSim kontrola poceti, antikoncepce, legalizace interupce, sexudni revoluce,
feminismus, narast rozvodovosti, narust skupiny svobodnych matek, vétSi pocet
pracujicich Zen atéméei nulovy populacni nérist. Generace X se ve veobecnosti vyznacuje
nedostatkem optimismu pro budoucnost, nihilismem, cynismem a nedostatkem duvéry
v zé&kladni hodnoty. V USA a ve stétech zgpadni Evropy je to generace, kter4 kromg jiz
zminéného vyrastala v obdobi vstupu Zen do odbort a v obdobi otevieni tzv. gender
otazky. Je to generace, ktera vyrustala na video hréch a zaZila integraci osobnich pocitaca
do bézné vyuky na Skolach. V case interaktivnich meédii. Je to prvni generace, kterd ve své
vlastni rodin¢ zazZila rozdéleni piijma se viemi vyhodami a nevyhodami. Jgji ¢lenové byli
vedeni k nezavidosti a vétSinou se o sebe umi postarat. Byt o samoté jim nedéla viabec
problém, protoZe jsou na to zvykli. Ve vysledku se dobie vyrovnavaji se Zenami a

minoritami ve vedeni, protoZze jgjich matky pracovaly. Je to negjvzdélanéjSi generace.

¥ HOWE, N., STRAUSS, W., Generations: The History of America's Future, 1584 to 2069, 1992,

William Morrow & Co 1991. ISBN 0688081339. strana 35.
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Zacdtkem devadesétych let se zacal v médiich objevovat portrét této skupiny lidi®. Média
Generaci X popisovali jako odcizené, vzdélané fldkace, odéné do flanelovych koSil

S mnozstvim piercinga.

Obrazek ¢.1: Generace X v ¢asopisu Time Magazine

.
v\ Should the West Help Gorbachey?

twentysomething

Laid back, late blooming or just lost?
Overshadowed by the baby boomers,
America’s next gencration has a hard
act o follow.

Postoj této generace k néboZenstvi je stginé vlazny, jako jeji postoj k tradi¢nim
hodnotam. Spousta mladych lidi se domnivd, Ze jim ndboZenstvi nema co nabidnout. Je to
také generace, kterd se jako prvni dobrovolné vzdava klasickéno modelu rodiny, rozvod

povaZuje za Uplné piirozenou véc a vibec se neboji modelu tzv. single rodiny?. Mnozstvi

% Naptiklad cover story v ¢asopisu Time Magazine 16.06.1999

2L Single rodina, jinymi slovy feteno model, kdy svobodna matka vychovava sama svoje dits za
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déti ztéto generace bylo vychovavano rozvedenymi, pracujicimi matkami. To vedlo

k jejich nezavidosti, odolnosti a schopnosti vysoké adaptace. Generace X silné pocituje,

Ze nepotiebuje vodit za rucicku. Ve steggném case ale tato generace o¢ekava okamzitou

zpétnou vazbu a nema problém s poskytovanim zpétné vazby druhym.

Tady je kratké, bodové, shrnuti hlavnich znakti Generace X, jak jsem ho odvodila

z dostupnych prameni?:

nihilismus

individualismus

cynismus

postmoderni piistup k Zivotu

nedivérak politickym, ndboZzenskym a spolecenskym institucim
atypické kariérni naplnéni

nedostatek materidnich zavazka
zménavztahu k tradi¢nimu modelu rodiny
bezdétnost

pesimismus vuci budoucnosti

carpe dien pristup k Zivotu

globalizace

liberalismus

flexibilita ve vztahu k tradi¢nim hodnotam

1.2 Generace X v Ceskoslovensku

Generace X v Ceskoslovensku ma nékolik zéasadnich odlidnosti od této skupiny ve

svété. Proto je na lokdnim trhu nutné tyto odlisnosti pojmenovat a vyvodit z nich

dusledky, které pak pomohou jgi identifikaci jako trzniho segmentu. Jedn& se hlavné o

dastecné participace jeho biologického otce.

% Dostupnymi prameny mam na tomto misté namysli filmy, hudbu, vytvarné umeni, vée

reprezentované Generaci X.

3 | atinsky vyraz s prekladem , UZij dnel®
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jednotliva obdobi, kterymi je jegich Zivot poznamenany. Jsme generace, kterd se od té
zapadoevropské nebo americké odliduje hlavné tim, Ze u nas byla politicka situace dlouhé
roky jina. Zazili jsme ,socialistick€" détstvi a sametovou revoluci, kterd nas zastihla ve
véku, kdy jsme si uz mohli uvédomovat jegji smysl a dusledky. Vnimali jsme rozdily mezi
tim co bylo atim co je a bude. Jet¢ dlouho po revoluci jsme se potkavali se stereotypy
byvalého rezimu. Vyrastali jsme v obdobi uniformity a jasnych pravidel, v ¢ase, kdy byl
individualismus perzekuovany. A tak jsme se ho rozhodli vzit za sviij a stal se jakymsi

nasim charakteristickym znakem.

Devadesata léta byla dobou neomezenych moznosti, oteviely se nam hranice, mohli
jsme cestovat a na naS trh se zactaly dostavat produkty o jakych se nam piedtim ani
nezdalo. Najednou se pred nami oteviela demokracie a do naSich Zivota vstoupil
kapitalismus. Jenom zlomek celkové populace umél snovou situaci nalozit nebo ji

dokonce vyuzit ve sviij prospéch. Nékteri se s ni nevyrovnali dodnes.

Ceskoslovenska Generace X je v &rdim evropském kontextu zcela vyjimeina pravé
mirou historickych udéosti, které ji ovliviiovaly. Dul€eZité je, jakym zpasobem nés tyto
déjinné udalosti poznamenaly a formovaly. Jaky je jgich odkaz v naSem souc¢asném
Zivotnim stylu a v ¢asti Zivota, ktera by se mohla nazyvat dospélosti. Budou to klicova
hlediska, ktera se pii definici tohoto trzniho segmentu musi bréat v Gvahu. Je to také soubor

vyraznych znaka, které nas odlisuji od generaci ostatnich.

Jak ukazuji data vyplyvajici ze stitani lidu v roce 2001,% Zivotni zkuSenosti obyvatel
Ceské a Slovenské republiky na zagétku 21. stoleti byly formovény tadou historickych
uddlosti 20. dstoleti. PricemZz nejstarSich z nich, napiiklad vzniku samostatného
¢eskoslovenského stétu, byl svédkem jen nepatrny podil obyvatel Zijicich v roce 2001.

V pribéhu stoleti klesal podil piimych soucasnika dalSich udalosti, jakymi byly napiiklad

mnichovska dohoda v roce 1938, osvobozeni Ceskoslovenska v roce 1945, komunisticky

2 Cesky statisticky Grad, Skitani lidu, domii a byta 2001, http://www.czso.cz/sldb/sldb.nsf/i/home
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,Vitézny Gnor* 1948, ,prazské jaro* 1968, sametova revoluce 1989, vznik Ceské
republiky 1993. V nadledujici tabulce je vyjadien podil ,soucasnika” jednotlivych
vyznamnych letopoctu, piicemz za , soucasnika' je povazovan obyvatel, ktery se narodil v
roce, piedchazejicim vyznamnému letopocétu a diive. Tak za soucasnika roku 1918 jsou
povazovany osoby, narozené v roce 1917 a diive, za souc¢asnika roku 1989 osoby narozené

v roce 1988 a diive.

Tabulka¢.1: Vyvoj podilu soucasnika vyznamnych historickych
udélosti 20. stoleti z vysledka s&itani lidu 1950 — 2001%;

L etopocet Podil ,, soucasnika® (%)

udal osti
1950 X 11961 | 1970 | 1980 | 1991 | 2001
1918 50,3| 365|258 |145| 58 | 14
1938 79,3 62,8 | 50,5 | 36,6 | 24,6 | 15,3
1945 89,8 | 72,7 | 59,9 | 453 | 330 | 23,1
1948 95,6 | 78,1 | 65,1 | 50,2 | 37,7 | 27,7
1968 X X |958|792] 66,3 | 56,8
1989 X X X X | 973|874
1993 X X X X X | 935

Podil souc¢asniki, ktefi vyznamné uddosti 20. stoleti skute¢né prozivali, nebo kteri
se jich potenciané mohli zUcastnit, protoze v jeich dob¢ byli uz v dospélém véku, je
ovem jedté podstatné niZsi. Takto na to nahlizi statistiky. Rovnéz oznacuji za vyznamné
napiiklad to, Ze pouze 61,6 % obyvatel z roku 2001, tedy necelé dvé tretiny, proZilo v
dospélém veéku rok 1989 a je tak pamétnikem , predlistopadovéno” rezimu. Osobné se
domnivam, Ze tyto zasadni historické uddosti mohly zasahnout a ovlivnit i lidi, ktefi

v ¢ase jgich déni, nebyli dospelymi. Naopak, mohly je zasahnout jest¢ mnohem

% vysvétleni tabulky ¢. 1: Naptiklad v roce 2001 Zilo v CR 56,8 % obyvatel, kteti zaZili , prazské jaro

z roku 1968.
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intenzivngji, protoze jesté neméli zkuSenost a nadhled, které jsou nutné k jejich zvladnuti.
Détstvi v obdobi socialismu je nékde hluboko v kolektivnim védomi Generace X, ai kdyz
jsme tenkrét byli jesté détmi, s nasledky této doby se budeme vyrovnavat dlouho. Dokazuji
to hlavné rozdily mezi Generaci X a Generaci Y, coz jsou lidi narozeni po roce 1980.
Vzpomenme s jenom na sociaistické Skolstvi, které nam vSem vstépovalo, Ze byt
pramérny je vlastné spravné a jakakoliv odlisnost natoZz demonstrace socidni prislusnosti

je Spatna.

1.3 Generace X vs. Baby — Boomers/ Jaci jsou nas rodice?

BABY - BOOMERS

,Lidi narozeni v povaecné ére zvysené porodnosti, vétSinou definované jako obdobi
let 1946-1960. Prisludnici této generace vytvorili z vétsi ¢asti kulturu Sedesétych let, jak ji
dnes zname. V soucasnosti jsou charakteristi¢ti svou neschopnosti vzdat se vlivu na
mladou kulturu a snahou ingtitucionalizovat umelecké projevy svého miadi. Sila této
generace vrcholila v osmdesatych letech, kdy byl jegji ekonomicky potencia ve svété
ngsilngjsi. ldyla povdletné generace vzala za své nastupem Generace X. Pro jgi
piislusniky bylo viceméné otézkou viry nenavidét Baby — Boomers za jejich ekonomicky

bezstarostna | éta mlédi a snahu za kazdou cenu si toto mlédi prodlouzit“?®,

Generace X se od generace svych rodi¢t odlisuje v n¢kolika zasadnich aspektech.
Tato skupina Zije mnohem rychlgji, jeji Zivotni styl je obecné vice spotiebni. NaSe babicky
a nekdy i naSe matky se snaZily o tzv. 100% recyklované domécnosti. Nic se
nevyhazovalo, naopak, vSe mélo i po primarnim pouZiti jesté n¢jaky sekundarni uZitek.
Pamatuji si, jak moje babicka donekonetna ,lataa‘ tutéz ponozku, aby ji nemusela

vyhodit. Dnes jsme zvykli na to, okamZit¢ nahradit co uz nefunguje, novym produktem.

% DALY, S., WICE, N., Encyklopedie kulturnich trendi devadesétych let, JOTA 1999. ISBN 80-

7242-065-8. Strana 27.
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Kdo by se obtéZzoval sabsolvovanim zdlouhavého procesu opravy mobilniho telefonu,
kdyZ s za par minut a hlavné¢ za ,p& korun“ muze u operéora koupit tzv. dotovany

telefon, ktery bude novy ajesté moderngjsi, nez ten stary.

Jednim ze zakladnich hnacich motori Generace X je touha po svobod¢. Odrazi se ve
v3ech oblastech jejiho Zivota jako napiiklad v préci a ve vztazich. Generace X se také
vyznacuje vysSim stupném uvédomelosti, zajima ji ekologie, zdravi Zivotni styl a politika.
Jeji ambice jsou také o néco vétsSi a signifikantni bude taktéz ur¢itd mira nechuti
k autoritam a sklon k despektu. Je to generace svysokou Urovni technické gramotnosti.
V ¢ase rychle se rozvijgjicich technologii je to zatim prédvé ona, kdo na to reaguje
nejrychlgi. Jgi prislusnici jsou zvykli na masova médiaavnimaji je Uplné jinak, nez jejich
rodice. Také je to generace, kterd do velké miry nepodiéha masovosti, nechce se

identifikovat v ramci velké skupiny.

1.4 Rozdily — Generace X a Generace Y

Skupina populace, ktera se narodila po roce 1980 je sociologicky oznatovana jako
Generace Y. Ta se od naSi, zkoumané generace pomérné vyrazné odliSuje a to hned
v nékolika bodech. Generace Y se vyznacuje vétSim sebevédomim, vySSi davkou drzosti,
nestabilizovanymi hodnotami. Ma vlazngj§i vztah ktradicim a svobodu bere jako
samozigimost. Pribéh a vyznam obdobi dospivani se v poslednich desetiletich vyrazné
zmeénil. Generace Y jiZ nepocituje svoje dospivani jako obdobi pIné krizi, konflikta a
stietd sautoritami ¢i spolecenskymi normami. Generace Y se od Generace X jako i od
jinych generaci odlisuje piredevSsim zcela odlisnou osobni zkuSenosti. Nikdo jim nikdy
nezakazoval se svobodné projevovat. Svoboda nédzorti a postoji, moznost kvalitniho
vzdélani, cestovani do zahranici, prostor pro seberealizaci, vse co bylo na pocatku
devadesétych let vnimano jako nové moznosti, berou dnedni mladi jako samoziejmost.
BéZnymi se pro né stévaji véci, které jsou signifikantni pro celou Evropu, jako tieba rozvoj
informacnich technologii, globalizace kultury, nejednoznacna identita nebo odklad
rodi¢ovstvi. Styl Zivota souc¢asné mladeze charakterizuje zef ména vysoka miraindividual ni

svobodné volby, kterd je ovSem doprovazena vySSi mirou osobni a socidni nejistoty.
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Neménné normy a hodnoty jsou oslabené, coz pravdépodobné vede mlade lidi z Generace
Y kvySSimu dirazu na dulezitost aktualniho prozitku situace. Jgjich orientace na
piitomnost je vySSi. Generace Y odklada nebo dokonce zcela odmita dlouhodobé zavazky.
Gernerace Y nebo tzv. ,millenials* (mladeZz z prelomu milénia) je typicky orientovana na
tym a bez problémt se socidlizuje. Oc¢ekava jasné danou strukturu na pracovisti.
Respektuje pozice a tituly a chce navazovat vztahy s nadfizenym. Toto je vétSinou v

rozporu s individualismem Generace X.

1.5 Do ¢eho se ,, Husakovi déti“ narodily

V Sedesétych letech se v Ceskoslovensku rapidné snizila porodnost, proto bylo na
pocatku sedmdesatych let viadou u¢inéno razantni pronaténi opatieni. Stét zavedl financni
podpory mladym rodindm, prodlouzZeni doby matetské dovolené a dalSi. Kombinace vyhod
a silného zastoupeni generace v ,plodném* véku mela na svédomi vyraznou populacni
vinu, ktera dliouhodobé ovliviiuje strukturu sloZeni obyvatel Ceské i Slovenské republiky.
At uz se kdokoliv diva na ,, baby boom" sedmdesatych let jakkoliv, komunisticka vliada se
postarala o stimulaci té ¢asti populace, ktera vstoupila do svych plodnych let. Od pocatku
akcentovala adresnou pomoc, tedy piredevSim rodinné piidavky, prodlouzeni materské

dovolené aieSeni bytovée otazky.

UZ v roce 1973 se v Cesku poget Zivé narozenych déti zvysil proti predchozimu roku z
necelych 164 tisic na témei 182 tisic. To tehdy vyvolao nejdiive nedavéru k ¢eskym
demografickym datim a po jegjich ovéieni UZas v celé Evropé. Populacni pokles ze
Sedesétych let byl zastaven jiZz v roce 1969, kdy kiivka porodnosti znovu zamitila mirné
nahoru. Vrcholu dosahl ¢esky baby boom v roce 1974, kdy byl zaznamenan rekordni
piirastek pires sto devadesat Gtyfti tisic déti. Pomeérné vysoky zustaval pocet narozenych
déti dalSich pét let. V roce 1980 ale prudce klesl a dostal se znovu pod Uroven roku 1972.
Baby boom skon¢il. Bohuzel za tempem ristu poétu déti tradicné zaostala vystavba
piedskolnich zafizeni i Skol, takZe kdyZz ,, husakovy déti* chtély nebo spiSe musely do jedli
¢i Skolek, byl pro rodi¢e problém je tam dostat. A na n¢kterych zékladnich Skolach se v
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osmdesétych letech museli vratit k vyucovani na smeény. Pokles porodnosti pokracoval az

do roku 2001. Potom zatal mirny, ae opravdu mirny rast®’.

Réda bych se ted” krétce podivala na n¢které specifické historicke vlivy, které mohou
prispét k lepSimu pochopeni nekterych specifik, pocita a kontexti Generace X. V kontextu
Evropy jsou Ced a Slovéci relativné malymi néarody. Osud a Zivot téchto nérodi byl
malokdy v jegjich vlastnich rukou. Oteviené vyjadiovani soukromych nédzora a prani bylo
malokdy efektivni a ¢asto pod hrozbou sankci. Osobni Zivot se tak zdmérné oddéloval od
verginého, obcanské chovani ziskavalo demonstrativni charakter a bylo oddéleno od
autenticity, stejné jako moralka a normy soukromého Zivota od konvenci a mordky
verginé. Po druhé svétové vace, kdy se cela zapadni Evropa kulturné formovala, byly v
Ceskodovensku umgle nastolené hodnoty socidismu, které prakticky popirgji jakykoliv
individualismus. Po revoluci v listopadu 1989, kdy socialisticky rezim v Ceskosovensku
skoril, zata prevazovat piiklon k individualismu, stat piestal zodpovidat za svoje obcany,
Ztratila se spousta takzvanych jistot. Povédomi nezévidosti a odpovédnosti za sebe a své
jednani se zvysilo. Nicméné v dobé pied revoluci realny socidni kontrakt mezi  fadovymi
obc¢any a jejich volenymi zastupci jen ztidkakdy zahrnoval divéru. S nastupem totalitniho
komunistického rezimu v roce 1948 ziska Zivot ob¢ant v Ceskoslovensku fadu specifik.
Objevil se ateismus, marxisticko-leninska ideologie, centrani planovani, represe vaci
opozici apod. Byla podporovana zavislost na neosobni autorité a na formanich skupinéch.
Kladl se duraz na uspokojovani takzvanych zakladnich Zivotnich potieb, které byly zizené
pouze na elementéarni materidni potreby. Timto zpisobem vzbuzovala totalita u mnohych
lidi iluzorni dojem bezpeci a jistoty. Bylo ho ovSem dosahovano za cenu destrukce

hodnotového systému, ztraty Ucty k jednotlivci a za cenu izolace od mezinarodniho déni.

Snahu o urcitou demokratizaci spolecnosti v Sedesatych letech ukonéila vojenska
intervence VarSavskeho paktu. Nasledné ,provérky” lidi a tvrda perzekuce nazoroveé

odlisnosti, svobodného my3Sleni a projevia individuality maximané poznamenaly Zivoty

1 Cesky statisticky Grad, Skitani lidu, domii a byta 2001, http://www.czso.cz/sldb/sldb.nsf/i/home
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rodic¢t déti, které v devadesatych letech vstoupily do obdobi adolescence. Jgjich kariéra
byvala ¢asto piimo odvisla od projevi politické logjality skomunistickym rezimem. Na
miie jgjiho projeveni také casto zavisely moznosti studia déti na stiednich a vysokych
Skolach.

Po roce 1990 se v Ceské republice podstatnd sniZila siatecnost, statisticky
vyjadiovana poctem snatki na 1000 obyvatel. V sedmdesatych a v osmdesatych letech jeji
ukazatele v tehdegj&im Ceskoslovensku vyrazné prevySovaly evropsky pramér; byl to
dusledek toho, Ze vstup do manzelstvi — a to co nec¢asnéjSi — byl povazovan za
samozi'ejmou etapu v Zivote kazdého mladého ¢loveka. Svij vliv mél i tehdejSi nedostatek
piileZitosti pro mimo-rodinné aktivity mladych lidi. Proto se podil Zenatych a vdanych jiz
ve véku kolem 25 let v Ceskoslovensku pii mezindrodnich porovnénich jevil jako
mimoradné vysoky. K vysoké shatecnosti paradoxné prispivala i vysoka rozvodovost.
V¢tdina rozvedenych osob uzavirala nové — druhé, tieti, ctvrté — siatky a pocet snatku i

proto vzrastal %,

Veédomi zavidosti a nemoznost mit svij osud ve vlastnich rukou determinovaly
chovani a prozivani lidi hlavné v soukromém Zivoté. Neduvérivost a podeziravost,
kompromisy mezi vlastnim soukromym piesvédcenim a tlakem statni moci, stgjn¢ jako
nemoznost realizovat své schopnosti a napliovat osobni plany, snizovaly sebedivéru a
pocit vlastni hodnoty. Ve druhé poloviné osmdesatych let se sice spolecensko-politické
klima zatalo zvolna ménit, podstata vztahu jednotlivce a spolecnosti se vsak nemenila.
Zmena nastala az koncem roku 1989, tedy v case, kdy Generace X zavrSovala détstvi.
Zmena spolecenskych, politickych, ekonomickych a kulturnich poméra vyrazné ovlivnila
vztah jednotlivce a spolecnosti. Cela spolecnost ndhle stala pired nutnosti hledani a potieby

nového sebevymezeni.

% Cesky statisticky Giad, Skitani lidu, domii a byta 2001, http://www.czso.cz/sldb/sldb.nsf/i/home
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Zasocialismu méli lidé celkem jasnou piedstavu o tom, co smi a co nesmi. Znamy byl
také repertodr odmen a tresta. Odmenovan byl ten, kdo potlagil vlastni jedine¢nost a
choval se tak, jak to od n¢ho stétni autorita ocekéavala. Totalitni rezim podporoval
presvédceni, Ze byt zavidly na silné autorité neni jenom nutné, nybrZ je to dokonce nejlepsi
feSeni. Po revoluci v devadesatych letech ztratily ,totalitni* déti vazbu na vSemohouci
autoritu a byl jim nabidnut prostor pro seberealizaci. Souc¢asné stim se ale zacal objevovat
nedostatek pevnych a zachytnych bodu, které by evokovaly pocit bezpeci. Spolecnost
zac¢ala na ruznych Urovnich hledat svoji novou identitu. V takovémto obdobi stala vétSina
piislusnika Generace X pied otdzkou hledani vlastni identity, ktera je v obdobi dospivani
snad stézeini a jeji hledani neni jednoduché ani ve stabilni, jiZ zformované spolec¢nosti.
Nehled¢ na to, Zze vobdobi socialismu méli mladi lidé jasny cil revolty, kdezto
v devadesétych letech nebylo jeho nalezeni vibec lehké a tak nem¢la Generace X témef

nic, vaci cemu by se mohla a mélavymezovat.

Zmeény v nas nové ,demokratick€® spolecnosti se neuskute¢novaly sokamzitou
platnosti, byl tady jakys odklad o¢ekavanych vysedki a disledka prechodu. Na védomé i
nevédomé Urovni pietrvavaly nékteré symptomy totalitni psychiky a pretrvavaji do jisté
miry dodnes. M&m na mysli zeiména delegovani zodpovédnosti za vlastni chovani na
druhé, neduvéra ve vlastni schopnosti, neduvéra v Uiady a instituce, potieba socidnich

jistot ajednoduchych hodnotovych struktur.

Lidé méli zacatkem devadesétych let jenom pramalo zkuSenosti s vlastni svobodou a
demokratickym stylem tizeni. Socialisticka zkuSenost pietrvava v kolektivni paméti rodin
podstatné déle, nez je redlny ¢as politickych a ekonomickych zmen. Rodi¢e Generace X
byli zasazeni totalitni zkuSenosti naplno podobné jako vétSina pedagogu na Skolach.
Pocétecni obdobi euforie ze zmény zahy vystiidaly pocity a projevy, které se oznaguji jako
tzv. posttotalitni syndrom. Predstavuji ho hlavné snizena sebejistota a sebedivéra,
neochota prijimat osobni zodpovédnost a neduvéra k dodrZzovani mordnich zésad a
pravnich principt. Na konci devadesatych let a na pocatku nového stoleti, se uz ae
objevily odklony od tohoto syndromu. Ceskoslovenska spole¢nost je v mnoha ohledech
autonomnéjSi a do Zivota se stdle vice dostéava princip osobni zodpovédnosti. Osobni

zkuSenost Generace X, ktera do dospivani vstoupila na zacdtku devadesatych let a
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Generace Y, ktera do stejne eky vstoupila na pielomu tisicileti, je odlisna. Generace Y se

jiz priliS nelisi od svych vrstevnika ze zemi z&padni Evropy.

Co se tyce partnerského chovani, tak to se s nastupem devadesatych let u mladych lidi
dramaticky zmenilo. Jest¢ v prabéhu osmdesatych let byla majoritnim ukazatelem
partnerského a rodinného Zivota zejména snatecnost a pramérny veék uzaviréni prvniho
manzelstvi byl v evropském mgtitku relativné nizky: 21,8 let pro Zeny a 24,4 let pro
muze®. Specifickym ceskoslovenskym Ukazem byl vysoky pocet otshotnéni pred
uzavienim manzelstvi. Témét polovina vdavgicich se Zen byla téhotnych jiz pied
uzavienim siatku. Ur¢ité mél tento trend do jisté miry na svédomi fakt, Zze zde nebylo
mnoho jinych smysluplnych variant osobniho rozvoje a svatba byla ¢asto pro mladé pary
také jedinou mozZnosti osamostatnéni se, a to zejména diky pronatélnim opatienim tehdejsi
vliady ( napt. byty pro mladé rodi¢e). Snatkovy vék se po roce 1990 vyrazné zvysil, diive
béZné shatky snoubenci mladSich 20 let se staly naprostou vyjimkou. Pocet vdanych Zen
ve véku do 19 let se v porovnani s rokem 1991, kdy vSak byl uz niZsi nez v osmdesatych
letech, snizil piiblizné na desetinu. Z Zen ve véku 20-24 let byla jesté na zatatku
devadesatych let provdana vétsing, v roce 2001 to byla priblizné jen pétina. Shatecnost se
v3ak snizilai ve starSich vékovych skupinach a jgji pokles spolu s vysokou rozvodovosti a
rozSitenim neformanich partnerstvi bez uzavieni shatku zpusobil, Ze pocet a podil
vdanych Zen az do 60 let véku je podstatné nizSi nez v roce 1991, ae i kdykoli v
minulosti. Ng/hlubSi pokles ,,vdanosti“ byl pfitom zaznamenan u Zen ve véku do 39 let,
tedy u Zen ve fertilnim véku. Je nesporné, Ze byl jednou z pric¢in hlubokého sniZeni

porodnosti®.

2 PROC JE GENERACE X DULEZITA PRO MARKETING?

2 (esky statisticky Grad, Sitani lidu, domi abyta 2001, http://www.czso.cz/sldb/sldb.nsf/i/nome

0 Tamtéz.
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Na nésledujicich strankach bych se chtéla vénovat vysvétleni toho, proc¢ je Generace X
Vv soucasnosti dileZitd pro marketing, a pro¢ vidim smysl v jegjim uchopeni jako trzniho
segmentul.

Nejpocetngjsi generaci v soucasné Ceské a Slovenské republice tvori miadi lidé,
narozeni v sedmdesatych letech dvacatého stoleti. V' poloving sedmdesétych let
vyvrcholila tehdejSi vina vysoké porodnosti, proto jsou mladi lidé narozeni v letech 1974 a

1975 nejpocetnéjSimi populaénimi ro¢niky soucasného obyvatelstva.

Na zacatku jednadvacédtého stoleti tato generace iz vstoupila do véku pliné
ekonomické aktivity. Prichod takového mnozstvi mladych lidi pies riziko zvySené
nezaméstnanosti je pro ekonomiku dulezitym piinosem, vékova struktura ekonomicky
¢inného obyvatelstva je prizniva. Generace sedmdesdtych let nebude vSak Umeérné

nahrazena mladSi generaci.

V osmdesédtych a devadesatych letech se jiz narodilo déti podstatné méné a velmi
nizka porodnost trvai v prvni dekadé 21. stoleti. Proto lidé, ktefi se narodili kolem roku
1975 zastanou nejpocetngjSi generaci obyvatelstva Ceské a Slovenské republiky i v dobg,
kdy zestarnou, podle demografickych prognoz tomu tak bude jesté mezi roky 2030 a 2040.
To uz vSak prisludnikiim této generace nebude mezi dvaceti atriceti roky, ale mezi Sedeséti
a sedmdesdti. Vytvori se tim zcela atypicka vékova struktura, v niz nejsilngjsi slozku
budou tvorit Sedesatnici nebo sedmdesétnici. Takova vékova struktura neexistovala nikdy
v minulosti ngen v Ceské republice, ale ani v Za&dné jiné zemi svéta. Je sice
pravdépodobng, Ze Ceska republika bude stéle vice imigracni zemi, kam se budou stdhovat
mladi lidé zggména z jinych kontinentt, avsak ocekavany migracni piiliv muze vytvoreni

atypické vekové struktury jen ztlumit, nemize mu zabranit.>

3 Cesky statisticky Grad, Skitani lidu, domii a byta 2001, http://www.czso.cz/sldb/sldb.nsf/i/home
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Z téchto statistickych ddaju jasné vyplyvd, Ze Generace X je v naSi populaci
zastoupena negjpocetnéji a tudiz v sobé skyta nejvétsi ekonomicky potencid. Je to

nejsilngjSi kupni sila.

Podil obyvatel ve véku vrcholici ekonomické aktivity, mezi 25 a 39 lety, byl v Ceské
republice na pirelomu stoleti vysoky. Ekonomika ma tak docasné k dispozici silny

kontingent potencidnich pracovnich sil.

Tabulka ¢. 2: Obyvatelstvo ve véku 25-39 let z vydledki scitani lidu v letech

1950 - 2001

Pohlavi | Absolutni pocet (v tis.)

1950 1961 1970 1980 1991 2001

Muzi 927895 |982797 |938162 |1207946|1101054 | 1143956
Zeny 964918 |1009295|929568 |1180319|1072143 | 1097 756
Celkem | 1892813 | 1992092 | 1867730 | 2388265 | 2173197 | 2241712
Podil obyvatel (%)

Muzi 21,5 21,2 199 24,3 22,0 23,0

Zeny 21,1 20,5 18,4 22,3 20,2 20,9
Celkem | 21,3 25,8 22,7 21,7 23,2 21,9

Seitani lidu v roce 2001 bylo prvnim, v jehoz vysledcich tykajicich se struktury
ekonomické aktivity obyvatel se podstatngji odrazily zménéné politické a socidni
podminky v Ceské republice. Potvrdilo, Ze ekonomicky aktivni je naprosta vétSina
obyvatel ve véku mezi 20 a 54 lety. Ekonomicka aktivita muzi momentalné vrcholi mezi
35 a 39 roky veéku, ekonomicka aktivita Zen mezi 40 a 44 roky. Podstatny zlom zastava ve
véku 55 let u Zen a 60 let u muzi, kdy se ekonomickd aktivita pronikavé snizuje. VZita
hranice diachodového véku je vyrazné patrna, ale bude se rychle posouvat a hranice
ekonomické aktivity se budou také oddalovat. Z téchto statistickych udaju vyplyva, ze

Generace X je momentalné na zacatku vrcholu své ekonomickeé aktivity a marketéram tak
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Zbyva jesté ngmeéne deset let, kdy ji mohou ovlivnit a uchopit. To neni malo. Nehled¢ na
to, Ze pravé Generace X, ngpocetnéjsi generace, bude vychovavat velké mnozstvi novych

spotiebitelt, které pak miaze do velké miry ovlivnit.

Generace X je spletita skupina spotiebitelti s rozdilnymi nazory, cily a touhami. Jsou
to lidé zbeéhli v technologiich a médiich. Neodmitaji marketing, prijimaji ho v jeho
nejpuvodnéjSi a ngi¢istsi formeé. Vyzvou pro souc¢asné marketéry je vyvinuti specifickych
strategii k osloveni Generace X, kdyZ se vezmou v Gvahu jgi vnitini rozdily - kulturni,
subjektivni, ekonomické a socidni. Je to pravé rozmanitost, kterd déla komunikaci
dozZitéjsi. Z marketingového hlediska se musime snaZit porozumét tomuto klicovému
segmentu. Baby-Boomers jiZ nejsou klicovou cilovou skupinou. Je a jesté nekolik let ji

bude pravé Generace X.

2.1 Marketing a Generace X

Marketing v USA a v zdpadni Evropé s ke Generaci X hleda dlouho cestu.
V poloviné devadesatych let ji naSel a od té doby po ni vicemén¢ Gspésné jde. Na zapad od
nés existuje bezposet odbornikii, kteif se tomuto segmentu vénuji®’. Média soustavng
uvergnuji mnozstvi c¢lanka popisyjicich Zivotni styl Generace X. Vychazi tam také

mnoZzstvi literatury, kterd zkouma Generaci X v ngjriznéjSich kontextech. Potiebam této

generace se vénuji také analytici, jgichz vystupy pak pouzivaji marketéri ve svych

%7 literatury, kterd ve svéts vySaa pojednava o Generaci X v nejriizngjsich kontextech vzpomenu
tyto knizky: JOHNSON, L., HANSON, Ch., Mind Your X'sand Y s — Satisfying the 10 Craings of a
New Generation of Consumers; MITCHELL, S., Generation X — The Young Adult Market; TULGAN,
B., The Manager”s Pocket Guide to Generation X; REINES, C., Beyond Generaion X; RITCHIE, K.,
Marketing to Generation X...gj. Natéma Generace X a marketing se od zatatki devadesatych let
objevilo také nékolik velkych ¢lanki v prestiznich ¢asopisech jako Newsweek, Wall Street Journal,

Marketing News, Forbes nebo Times Magazine.
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studiich. Jeho neustdly ,,update” je ovSem velice dulezity, protoZze i Generace X se porad

VyViji.

Marketing v Ceskoslovensku byl na zacétku devadesétych let v plenkéch. Situace, ve
které se nachézi v soucasnosti je jesté poiad lehce odlisna od jeho stavu v zapadni Evropé
aVvUSA. A to i presto, Ze dnes uZ i u nés existuji vyzkumné agentury, které analyzuji
napiiklad nakupni chovani ngjriznéjSich vzorka obyvatel. Porad tady vSak chybi urcita
komplexnost ve vztahu ke spotiebiteli. Poznatky z tohoto oboru se viceméné piebirgji ze
zahrani¢i, o cemz sveédci také spektrum literatury, kterd je k témto témattiim na naSem trhu

dostupné. Pavodni, lokalizované, ¢eské nebo slovenske literatury je zoufale malo.

Na n¢kolika strankéch bych se ted’ chtéla vénovat tomu, jaka byla cesta ,, zapadnich*
marketéra ke Generaci X a pak také ceské a slovenské ,,mutaci” této cesty. Jestli se

v nasich podminkach da ovdem mluvit o tom, Ze lokalni marketéti nadli Generaci X...

2.2 Kdesevzala, tu sevzala...

Pokud méame pochopit, jak a pro¢ se kultura mladych v USA av zapadni Evropé stala
na poc¢atku devadesatych let tak vyhledavanym trhem, musime se podivat také na obdobi
piedtim. Bylo to obdobi, které by se dalo oznagit za obdobi , krize zna¢ky”. Lidé ngjednou
Zili jinak, nez jim velké korporace naplanovaly. Stereotypni reklamy aprvoplanové
asociace, které vyvolavaly, prestavaly fungovat aspotiebitel, na kterého marketingovy
pramysl mifil, prestal vykazovat kupni silu, na kterou byl do té doby zvykly. To zptasobilo
krizi, ktera vyvolala naléhavou potiebu vytvoreni Uplné nové skupiny zékazniki, ktera by
se dala odovit aovladnout. Do momentu krize tézil reklamni pramys hlavné z kupni
sily generace Baby - Boomers, zjgich hudby akultury. Vyrobni aobchodni odvétvi
zapadni spotieby se stale orientovalo na takzvanou woodstockovou generaci, ktera se
proménila v dav mestakt se stejnym vkusem. VéEtSinu déti téchto rodi¢ta bylo mozné
povazovat za budouci nositele jgjich Zivotniho stylu, proto nikomu nestalo za to sledovat

jelich zaliby atrendy. Vétdina stabilnich produkta upadla na za¢édtku devadesatych let do
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krize identity. Za vSechny vzpomenme zefmeéna cigarety znacky Marlboro, které musely
v dubnu roku 1993 0 20% sniZit cenu, protoZe by jinak neobstdly v konkurenci jinych
znacek. Casopis Fortune® tento den oznatil jako , The day the Marlboro man fell of his
horse" (Den, kdy Marlboro muz spadl z kon¢). Podobny osud postihl v té dobé také znacky
jako Heinz anebo Coca Cola. Mezi produkty, které s zachovaly stabilni an¢kdy
i vzestupnou kiivku prodeje patiilo pivo, nealkoholické ngpoje, fast food, tenisky
apanenky Barbie. Vesmés to byly produkty, kterych majoritni odbér méli na svédomi
teenageri aadolescenti. Marketéi s zacali uvédomovat, Ze se zieggmé uz néjaky cas
orientovali na nespravnou demografickou skupinu. NadeSel moment, kdy se mohli pro
teenagery z celého svéta objevit znacky jako Nike, Hilfiger, Microsoft aMTV. Ochota déti
udélat cokoliv, aby zapadly do kolektivu, se ukézala jako nejsilngjSi motivace k ndkupu.
Nehled¢ nato, Ze presné tato skupina spotiebiteli za malou chvili nadla svoje misto natrhu
préce. Generace X byla po 150 letech prvni generaci, které absolutné nevyhovuji Zivotni

standardy jgjich rodica.

V marketingu na Generaci X poc¢atkem devadesatych let dominoval stylizovany odpor
a opovrzeni. , Pridg se k ndm a stan se tak osobnosti!“ — paradoxni heslo ,, subkultury na
prodej“**, v rdmci které se prodejci a vyrobci reklam snaili pohrouZit do , podzemi a
pusobit alternativnim dojmem. Prikladem takového posunu k rebelskému ,,image” je tieba
pouZiti skladby , Revolution“ od Beatles firmou NIKE v reklamé na novy model sportovni
obuvi. U vyrobcu reklam tak vznikla nova tendence. Jakoby presentovali nazor, Ze ani oni
nemazou vystat svét, ktery stvorili. Rebelskd reklama ma hluboké koieny. Touha po
piijatelném individualismu je vé¢na a v Generaci X intenzivné zakorenéna. Reklama musi
lidem tict, Ze jsou zvl&stni a odlisni od davu, aby kupovali stejné, masoveé vyrabéné zboZzi.
Z pohledu prodejct musel na zacatku devadesétych let z reklamy pro Generaci X obecné

vyzarovat urcity druh rebelantstvi. Nékteré spolecnosti se dokonce snazily o utajeni své

3 7droj: Wikipedia, http://en.wikipedia.org/wiki/Marlboro_Friday
¥ DALY, S., WICE, N. Encyklopedie kulturnich trend:i devadesatych let, JOTA 1999. Pocet stran

384. ISBN 80-7242-065-8. Strana 283.
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identity. KdyZ vedeni spole¢nosti Miller Brewery, maetek supergiganta Philip Morris,
uvadélo na trh nové pivo snazvem Red Dog, bylo tohle pivo podle reklam vyrobkem
malého pivovaru Plank®. Spolenost jednoduse chtsla, aby mélo jejich nové pivo auru
odlisnosti, ml&di a rebelantstvi a nechtéla ho proto zatéZovat stigmatem firmy. Ohromnou
roli v oblasti rebelské reklamy sehrda také hudebni stanice MTV®. N&které jeji vlastni
televizni reklamy dokonce nabédaly divéka, aby vypnul televizi. V roce 1993 ss MTV
Vv jednom ¢asopise zaplatila inzerat, na némz byla fotografie pramérného mladika ve stylu
grunge a pod ni byl ndpis: ,Kupte si tohoto ¢tyfiadvacetiletého mladika a vSechny jeho
piatelé mate zdarma... Je vedoucim smecky. Co ji on, to jedi oni taky. Co méa na sobé on,

to oni nosi taky. Co selibi jemu, libi se vSem. A 0 ¢em nema ani paru... no, vsak vite..."

Dukazem pomérné snadné oslovitelnosti Generace X v prvni poloviné devadesatych
let neni jenom giganticky uspéch MTV. Svédéi o tom také uspéch neékolika spolecnosti,
které se vénovaly vyzkumu stylu a trendd, které této generaci v té dob¢ vladly. Suzi
Chauvelova, kalifornska vytvarnice, zalozila vroce 1992 marketingovou spolecnost
snazvem POP EYE. Jgi hlavni ¢innosti byla produkce videozaznami pouli¢ni mody
mladych a do jgiho dlouhého seznamu klienta patiili spolecnosti jako Nike, Mattel,
Speedo, Reebok, Pepsi nebo Sony. Na prelomu stoleti uz byla situace o néco
komplikovangjsi. Generace X dospéla do produktivnino véku a jegi nakupni chovani
piestala uréovat parta, do které patfili. Navzdory nastupu Generace Y zustava i jgi
piedchudkyné v centru zgjmu zdpadnich marketér.

2.3 Situace u nas

% http://en.wikipedia.org/wiki/Miller_Brewing_Company
¥ MTV — hudebni televize, kterd zahgjila své vysilani v roce 1981. béhem 26 let svého vysilani se
rozsitila do celého svétaa v soucasnosti ma bezpodet lokalnich jazykovych mutaci. V ovliviiovani

trendd a mySleni mladych lidi mé stéle dominantni postaveni.
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V Ceskoslovensku to byla na zacédtku devadesitych let zcela jina situace.
Marketing tu do té doby prakticky neexistoval. Tedy, kromé dobromysiného doporucenti,
abychom ,konzumovali ¢esnek, protoze je zdravy...” A v nové oteviené éfe kapitalismu,
na prahu na kterém jsme stali, jesté neexistovala Zzadna pravidla. Trendy ze zahrani¢i
k nam ze zacétku prichézely pozvolna a ¢eskoslovensky marketing byl listem nepopsaného
papiru. Podobné natom byl i ¢eskoslovensky spotiebitel. Vyrazné ozZiveni prineslo obdobi
po roce 1989. Reklamni boom zasahl vSechna v té dobé existujici meédia. Zacaly se
objevovat nové, do té doby v CR neznamé formy reklamni komunikace jako direct
marketing, direct mailing, billboardy, bigboardy, city light vitriny, reklamy v prostiedcich
hromadné dopravy, razné reklamni predmeéty, interaktivni soutéze, od roku 1998 reklama
na internetu. Na trh vstoupily zahrani¢ni reklamni agentury, zahy vznikl bezpocet agentur
doméacich. Celkove
investice do reklamy vystoupaly z 0,37 mid. K¢s v roce 1990 na 4,73 mld. K¢s v roce
1992, 0 t¥i roky pozdgji na 8,23 mid. K¢ -- prehled vydajii do reklamy®.

, Ceskoslovensko melo vreklamé jedno velké &esti, ato Ze sem hned zkraje pridy
velké mezinarodni agentury jako Young & Rubicam nebo Mark BBDO. Oni pochopili, Ze
kdyZz nas to nauci, miZze to fungovat, jinak ne. Do tohoto trhu investovali nemalé
prostredky, ale vyplatilo se jim to. Nejdriv tu meli komplet cely management swviij, ale za
relativné kratky cas si zmistnich lidi ,, vychovali* viastni manazery.«

Lidé zde nebyli na komereni sdéleni viibec zvykli, zdeSi trh byl velice omezeny, atak
byla na zacatku poptévka vétsi, nez nabidka. ,, Na zacatku lidi reklame stoprocentne verili

ato jak klienti, tak vergjnost, vaichni byli odvaznejsi a kreativni stranka byla svobodnéjsi,

*77droj: ARBOmedia, www.arbomedia.net

* Miroslav Luk&s, majitel azakladatel reklamni agentury Fabrika Clovek, ktery se v reklamnim
pramyslu pohybuje od zagatku devadesatych let. Pisobil na vedoucich postech v ¢eskych pobockéch

velkych svétovych agentur. V roce 1996 zalozil vlastni reklamni agenturu Fabrika.
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nez dnes. Rany kapitalismus s sebou ovSem nedl i rizika. Klienti vznikali a pak krachovali
a nekdy vas treba i stahli s sebou. *

Vyvoj reklamniho trhu v Ceskoslovensku pomohly formovat a profilovat dvé dalezité
udéosti. Jednak to byla série prvnich demokratickym voleb ajejich fenomén politickych
kampani apak taky ob¢ viny kuponové privatizace. Tyto investice umoznily ve velice

krétkém ¢ase vybudovat takovou infrastrukturu, ktera na zapadé vznika nejmeéné deset |et.

Ceskoslovensky spotiebitel dlouhé desetileti strédal. VSichni s jisté pamatujeme
diouhé fronty na bandny apomerance, préazdné regaly v samoobsluhéch anekonecné
¢ekani v Tuzexu. Jako dit¢ jsem velice trpéla uniformitou, ktera zde byla a ngjvic ze vseho
jsem nesnéSela ty bézové puncochéce, kterych se prodavalo snad jenom nekolik ¢isedl,
takZe byly malym détem vzZdy o néco vétsi... ,, Trh po sametoveé revoluci byl, jako kdyby
jste do vakua vpustili trochu vzduchu. Zaprasilo se po vem, co se ha hem objevilo. Velice
rychle se viak zaplnil. Zacala se vytvaret konkurence, atak asi nekdy vroce 1994 tu uz

bylo vechno a boj o spotiebitele zacal byt i otazkou marketingu. “°

Dnes uzZ je i tady v&e jinak. Spotiebitel se vyznacuje spisS pramérnosti. Lidé obecné
davaji prednost cené pred kvalitou. Svédéi otom zejména cenova vaka, ktera v naSem
regionu momentalné zuti. Diive tady byla reklama, ktera hledala svoji cilovou skupinu.
Dnes se pro konkrétni cilovou skupinu hleda reklama. Vzpomenete si jesté¢ na nékteré
bizarni produkty, které spolehlivé nasli své odbératele? Pro ¢loveka, ktery ,, néco znamend'
byly signifikantni pravé ony tepldkové soupravy ajesteé néco - hodné tlusté zlaté retezy.
Kdo jich nemél na krku nejmin tfi, ten jakoby neexistoval. Ale ne v&ichni na né opravdu
meli. Této ,diry" na trhu se chytila spolecnost vystupujici pod ndzvem OK.OK., ktera

zaznamenala ohromny Uspéch se svoji kampani: ,, OK.OK., pozlatené retiazky na mieru.”

% Citace z rozhovoru s Miroslavem Lukagem.

“0 Citace z rozhovoru s Miroslavem Lukagem.
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V minulém tisicileti jsme hledali to, ¢emu budou vSichni rozumét. Dnes jakoby
hledame odpovéd’ na otazku JAK. Co jim sdélime, aby to vSichni prijali ahlavng, jak jim
to sdélime. Velkou otézkou také zistavd, jestli jsou dnedni klienti pripraveni nato, aby s

uz ted’ zacali vychovéavat své budouci spotiebitele z fad Generace X ahlavné Generace Y.

3 NAKUPNi CHOVANI

3.1 Co motivuje ¢lovéka nakupovat?

Pro¢ nakupujeme to, co nakupujeme? Na tuto otazku neni viibec snadné odpoveédét.
Odpovéd’ totiz odkazuje k naSemu vybéru obchodnich znacek nebo k ndkupam, které

oznacujeme terminem impulsivni.

Kdyz se kohokoliv zeptéte, pro¢ s v ur¢itém momentu vybral danou znacku,
svysokou pravdépodobnosti vam to nebude schopen pln¢ zdivodnit. Dostane se vam
pouze dodatecného a leckdy i znatné umelého racionaniho zdiavodnéni. Je tomu tak
zejména proto, Ze vybér zna¢ky a hlavné samotna koupé jsou mnohdy neuvézenou a
nevédomou souhrou okolnosti a jeva, které cely proces ovliviuji. Musime se tudiz
spokojit stim, Ze vybér je vyrazné ovlivnén zazemim jednotlivce, jeho instinkty,
pocity, postoji, hodnotami a jeho osobnosti. VSe spociva v mysli, a ngjenze cizi lidé
jenom velice obtizné chapou, jak myd urc¢itého jedince pracuje, ale také samotni

jedinci si vlastné rozumi pouze omezeng.

Tri kroky motivace
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, Motivace je natolik silnou potiebou, Ze seji jednotlivci sna uspokojit.“ **

Posuzujeme-li motivaci nakupovéni z pohledu spotiebitele, zahrnuje pringgmensim

tyto tii faze:

e Identifikace potreby néco koupit. Tato miZe byt bud’ explicitni (,doSla mi

zubni pasta'), nebo implicitni (, nakoupila bych®).

e Vybér mista nakupu. MuZe se jednat o specifické misto uréeni, nebo o
jakékoliv ndkupni stiedisko dle libovolného vybéru.

e Rozhodnuti o ur¢ité koupi. To muze vychézet z uvazeného rozhodnuti jak o
tom, zda viibec koupit, tak o tom, jakou znacku koupit, avsak stgjné tak je maze

podnitit maloobchodni nabidka . Tady se potom jedna o impulsivni nakup.

V rozvinutém svété, kde je premira moznosti vybéru, a kde ma prevazna cast z nas
dostatek, a n¢kolik nemalo jedinci dokonce nadbytek, je proces vybéru jeste spletitéjsi.
Mnozi z nds maji k tomu vSemu jesté stale mene casul.

To znamend, Ze mnoha naSe rozhodnuti néco koupit, jsou ve skute¢nosti rutinni
zalezitosti zkrécenou na minimum ¢asu, ktery je na to opravdu nezbytny. Mame taky
omezené zdroje - ¢asu, pozornosti, mySleni a taky financi — a tak je priznaéné, ze se
automaticky pokousime vyuzit kazdého co mozna nggméné. V supermarketu je vétSina
naSich ndkupt v podstaté dana zvykem. Kupujeme hlavné tu znacku, se kterou mame
dlouhé a dobré zkusenosti. V tomto rytmu piestavame premyslet pouze tehdy, setkavame-li
se s né¢im novym, dosud nepoznanym. KdyZ se setkdme s novou znackou nebo sloZitéjSim
a nakladngjSim nakupem. NaSe rozhodnuti, byt zahrnuji premySeni, jsou vzdy
zprostiedkovana emoci. To je jedno ze zésadnich zjisténi moderni neuropsychologie.

Ucinit rozhodnuti je tedy fakticky nemozné bez zapojeni naseho emociondniho mozku.

“ARMSTRONG,G.,KOTLER,P., Marketing, GradaPublishing 2004. ISBN 80-247-0513-3. strana 282.



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

Marketingové my3leni jizZ mnoho let pouziva Maslowovu hierarchii potieb jako zéklad
pro pochopeni toho, jak funguje motivace. Na strané druhé ale vystupuje Sigmund Freud a

jeho psychoanalyza.

Existuje nékolik aspekt, které musime vzit v potaz, kdyZz se budeme pokouset
o analyzu nakupniho chovani. Z psychologického a sociologického hlediska, je dobré na
nakupni chovéani kazdého jedince nahliZet prestyto tii hlavni oblasti:

e Vngj§i prostiedi ajeho kontexty
e Individudni rysy
e Situacni prostredi

Vnéjsi prostiedi, ve kterém se nachazime je jednou z determinujicich slozek, které
vytvéreji naSe ndkupni chovani. Sklada se z n¢kolika podkategorii akazda z nich je pro
jeho komplexnost dulezita. Tvori ho naSe kultura ajeji subkultury, socidlni stratifikace
neboli prislusnost k urcité socidni tiidé a prostiedi, ve kterém uskuteciujeme mezilidskou
komunikaci. U kazdého trzniho segmentu je dileZité tyto jednotlivé slozky vngjSiho
prosttedi znd adobie analyzovat. Kromé¢ vnéjSiho prostiedi ovlivauji nase nakupni
chovéani nade individudni rysy. Natypologii osobnosti tedy zalezi. Je dulezité, jestli je nas
spotiebitel impulzivni nebo pragmaticky, jestli se do jednoho obchodu vréti i trikréat a pak
néco koupi, nebo je schopen nakupovat spontanné. V neposledni fadé tady ma svoji roli

také situacni prostiedi, tedy situace, ve které se v momenté nakupu nachazime.

VnéjSi prostiedi je formované taky naS kulturou. Kultura, obecné, je néco, co s
osvojujeme. U¢ime se ji zraznych zdroju. Podminuje ji naSe ¢lenstvi v ngjrtiznéjSich
kulturnich institucich jakymi jsou napriklad rodina, cirkev nebo Skola. Kultura se také
piendSi z generace na generaci, coZz umoznuje jeji kontinuitu avytvareni kulturni paméti
aidentity. V marketingu se pravé kulturni pamét’ vyuziva pomérné casto. Toto vyuZiti
reprezentuji reklamy apelujici na tradice — napiiklad , Vyrobek sdlouhou tradici...”.

Kulturu miazeme také v rdmci kulturniho spolecenstvi sdilet, ¢imz se vytvargji kulturni
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vzorce chovani, vnimani aproZivani. V soucasnosti se kultura vlivem technologii,
ekonomiky a demografickych zmen rychle transformuje. Marketéri by méli brét v Gvahu
nekolik kulturnich prvki, které jsou dulezité pro marketingové rozhodovani. Analyza
charaktert téchto prvka maze pak vést jednak ke sladéni komunikace a v neposledni radé

az k povySeni znacky nebo produktu na kulturné vyznamny fakt.

Obecné jsou to tyto prvky: narodni charakter, subkultura ajeji homogenita, verbani
aneverbani projevy, symboly ajgjich vyznam pro kulturni identitu, systémy tabu, zakaza

a socianich norem a systémy ritualt a kulturnich mytu.

Vyloucime-li moznost, Ze by Generace X byla subkulturou, protoZe ji neni, zistava
jesté mnozstvi kulturnich prvku, které v souvislosti stouto generaci miZzeme vysledovat.
Jgjich koifeny muzeme hledat pravé v obdobi détstvi a dospivani, protoze tyto obdobi jsou
pro vyvoj jedince velice dalezité. To jaci jsme v dospélosti, je z urcité miry dané geneticky
a pak se nas , charakter* tvori také mnemeticky formuje ho pravé prostredi, instituce,
osobni zkuSenosti a zaZitky. Poznamenava nas prostiedi a doba, ve které vyriastame, nase

rodina, pratelé, instituce, se kterymi prichézime do styku.

3.2 Zivotni styl — Life Style

V soucasném marketingu je jednim z nejvyznamnéjSich faktora ovliviujicich ndkupni
chovéni koncept Zivotniho stylu, jeho obsah aforma. Souc¢asné produkty, znacky ajejich
schopnost uplatnéni na trhu zavisi do velké miry na Urovni na jaké odrézeji Zivotni styl
aumoziiuji tak jeho uskutesnovéni. Zivotni styl popisuje trh specificky na rozdil od
demografickych dat nebo jeho rozdéleni podle véku. Zivotni styl je viastné jakymsi
jedinecnym rednym uskutecnovanim vlastniho Zivota, ktery vniméme aproZivame
subjektivné. Momenty jeho zmén ma na svédomi konflikt predstavy o ideanim zpusobu

jeho realizace aredlity.
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Chytry marketér miaZe z tohoto konfliktu tézit musi ae znét jeho slozky, védét co ho
ovliviiuje ataké to, jak se jednotlivé dimenze Zivotniho stylu promitgji do nékupniho
akonzumacniho chovani. Vztah mezi Zivotnim stylem anakupem se tvori v prabéhu
Zivota. Zivotni styl vyjadiuje produkty ajejich konzum, ae maze se ménit napriklad
objevenim novych produkti. KdyZz dobfe odhadneme jeho nedosazené formy, mame

z marketingového hlediska, zadélano na tspéch.

Naopak, kdyby byli vSichni se svym Zivotnim stylem naprosto spokojeni, mohli by
vyrobci zrusit svoje marketingové oddéleni. Zlaté pravidlo vytvoreni Uspésného
televizniho seridlu iika, Ze se vétSinalidi chee koukat na néco, co nemaji, ale na co mohou
teoreticky dosadhnout. NiZsi stiedni téida nechce sledovat serid z prostiedi hornich deseti
tisic, protoze vi, Ze jgjich Zivotni styl je pro né normanim zpasobem a za piedpokladu, Ze
tieba nevyhraji v loterii, nedosaZitelny. Tento divék nebude rozumét problémam hlavnich
hrdind a nebude se snimi ani identifikovat. Uspéch u tohoto divaka mize mit seridl
z prostiedi vy&Si stredni tiidy. Proto zaznamenavaji takovy Uspéch napiiklad seridy
Z |ékarského prostiedi. Stejné je to i s konceptem Zivotniho stylu v reklamé. Marketingovy
odbornici musi znat Zivotni styl své cilové skupiny, protoZe prodavaji néco, co pravé ten
jeden konkrétni jesté vice obohati. Ufednik v bance s mési¢nim piijmem tiicet pét tisic
hrubého muzZe snit 0 auté znacky Lexus, ale dobie vi, Ze na néj nemd, proto si poridi auto
ve své cenove kategorii. S ngjvétsi pravdépodobnosti to bude auto, které melo v reklamni
komunikaci zduraznény atribut dostupného luxusu, uréité to nebude viz, u kterého se

komunikovala jeho uZitkovost.

Kazda mince ma ovsem dvé strany. Otazkou je do jaké miry reaguje marketing na

Zivotni styl své cilové skupiny a do jaké miry tento Zivotni styl spoluvytvari.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 GENERACE X JAKO CILOVY TRZNI SEGMENT

4.1 Je ¢esky a slovensky zakaznik stejny?

Spole¢nosti GFK Praha a INCOMA Research ve spolupraci se svymi sesterskymi
spole¢nostmi v Polsku, Mad’arsku a na Slovensku realizovaly rozséhly spotiebitelsky
vyzkum nakupnich preferenci SHOPPING MONITOR Central Europe. Jeho cilem bylo
mimo jiné zmapovat, zda existuje ,stiedoevropsky zékaznik® ¢i nakolik se nékupni
zvyklosti obyvatel v jednotlivych zemich stiedoevropského regionu odlisuji. Ja bych se

v tomto vyzkumu chtéla zamétit na spotiebitel e ¢eského a slovenského.

Tento vyzkum sice prokazal urcité shodné rysy, ovsem v nékterych pripadech i znatné
rozdily v nézorech a chovani nakupujicich v jednotlivych zemich. Ukazalo se, Ze
neexistuje homogenni model nékupniho chovani, ktery by bylo mozné aplikovat na cely
stiedoevropsky region. Odlisnosti jsou samozigimé do zna¢né miry podminény rozdilnou
arovni a stavem vyvoje maloobchodni sité, ale jsou také odrazem nékupnich zvyklosti

piislusné populace a lokdnich preferenci.

Vyzkum potvrdil, Ze ¢esti zékaznici prijimaji ,zapadoevropské’ modely nakupniho
chovani mnohem vstticngji nez nakupujici v ostatnich zemich. Projevuje se to napriklad ve
zvy%ené mite vyuzivani automobilu k ndkupam. Autem velmi ¢asto nakupuje jiz 27%
Cechii, naproti tomu pouze 14% Slovéki. V Cechéch je patrna také vysoka mira preferenci

velkoplosnych prodejen.

V Z&dné jiné zemi nedosahuji hypermarkety a supermarkety tak vysoké miry preference
jako préavé v Cesku. Zatimco u nés tyto prodegjny uvédi jako své hlavni nékupni misto
potravin celkem 49 % domécnosti, na Slovensku jenom 28 %. V Cesku jsou také velmi

oblibeny diskontni prodejny.
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Na Slovensku zatim stéle hrgji klicovou roli malé samoobsluhy, ve kterych realizuje
vétdinu svych vydajt za potraviny jesté polovina domécnosti. V Cechéch jiZ jen 23 %.
Mal& pultova prodejna, piedstavuje hlavni ndkupni misto v CR pro méng nez 10 %. Tento
fakt do velké miry ovliviiuje rozvinutost lokénich infrastruktur, pricemz v Ceské republice

je struktura maloobchodni sité rozvinutéjsi.

zgem Cechii se soustteduje do péti ngnavdtévovangjsich tetézch celkem 44 %
domacnosti a ngjvice preferenci ziskal Kaufland. Na Slovensku 42 % a rozhodujici mérou
se na tom podili druzstevni systém Jednota. Celkové nevice prvenstvi s pri
spotiebitelském hodnoceni jednotlivych atributi nakupniho mista odnesly hypermarkety

Tesco.

Spotiebitelé v Cesku jsou se svymi nakupnimi podminkami vyrazné spokojengjsi nez
jelich kolegoveé na Slovensku, coZ do znacné miry souvisi s rovni maloobchodni nabidky
v téchto zemich. Zakaznici ze dledovanych zemi na prvni mista Zebricku faktora
rozhodujicich o vybéru nékupniho mista umistili ¢erstvost a kvalitu zboZi a cenovou

aroven, na dalSich pozicich se iz poradi v jednotlivych zemich lisi.

4.2 Segmentace nakupniho chovani v CR*

Rostouci poZadavky a sofistikovanost nakupuijicich vedou k diferencovanému pristupu
k nakupovani a to zas zpétné ovliviuje marketing a komunika¢ni politiku. Diferenciace

nabidkové a poptévkové strany trhu se tak dostava do vzgjemné se podporujici vazby,

“2 |nformace prevzaté ze studie SHOPPER TYPOLOGY & MEDIA BEHAVIOUR 2003, ktery reaizovaly

spolecnosti INCOMA Research a GfK Praha.
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coz je motorem rychlého segmentacniho procesu. V dasledku toho "pramérny zakaznik™

rychle mizi.

Soucasné pole zakazniki je typické vysokou rozmanitosti preferenci, kde kazda skupina
ma jinou piedstavu o idealnim nakupovani. Béhem devadesédtych let vykrystalizovalo
nékolik typa nakupujicich, reprezentujicich odlisné ndkupni modely. Analyza ndkupniho
chovani byla postavena na vice nez 30 charakteristikach nékupnich postoji a preferenci a
doplnéna socianim, demografickym a medidnim profilem nakupujicich. Zakladnich

modelt ndkupniho chovani odhalila analyza celkem sedm:

Tabulka ¢.3: Zastoupeni typia mezi ¢eskymi nakupujicimi

Typ nakupujicich Zastoupeni  [Celkové nakupni
v populaci orientace

ovlivnitelny 15%

moderni
narocny 16%

(47%)
mobilni pragmatik 16%
opatrny konzervativec 12%
Setfivy 13% tradiéni
logj&lni hospodyiika 12% (53%)
nenéro¢ny flegmatik 16%

Podle celkové orientace nakupnich preferenci a zpasobu rozhodovani Ize nakupni
modely rozdélit do dvou velkych skupin, na tradi¢né orientované a modern¢ orientované

nakupujici. Z&kladni rysy sedmi uvedenych modeli jsou nésledujici:
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Ovlivnitelny: v nakupnim rozhodovani emotivni, ovlivnén reklamou a atraktivnim
vzhledem vyrobku, s vysokym podilem impulsivniho nakupovani; radi zkouSeji

nove znacky a vyrobky.

Narocny: ma vysoké naroky na kvalitu, modernost a vybavenost nakupniho mista;
vysoky duraz je kladen zejména na nakupni komfort a sluzby poskytované

prodej nou.

Mobilni pragmatik: cilem je optimalizovat pomér cena/hodnota zboZi; vyrazné
uptednostiiuje velkoplodné prodegny, pravidelné pouziva k nakupim auto (a

nakupuje méng ¢asto ale ve vétSich objemech).

Opatrny konzervativec: raciondni a konzervativni rozhodovani, nizky podil
impulsivnich nakupti, nedavéiruje reklame, nenechévé se ovlivnit vzhledem ani
znackou. Neorientuje se podle cen, ale podle svych dosavadnich zkuSenosti a je

vérny osvédéenym znatkdm a vyrobkam; minimalné pouziva k ndkupim auto.

Settivy: snaZi se minimalizovat vydaje; nakupuje raciondlné a jen to, co skute¢nd
potiebuje, orientuje se podle ceny, vyuzZiva dlev a vyprodegi; mao pouziva k

nékupam auto.

Logdni hospodynka: orientovana na socidni stranku nakupt; vysoce s ceni
piijjemného personalu. Nakupuje ¢astéji, ale v menSich mnoZstvich, za ndkupy

necestuje a dava prednost mensi prodejné, naniz je zvykla.
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e Nendrocny flegmatik: nema na prodejnu Zadné naroky, i ceny mu jsou lhosteiné, za

nakupy necestuje a nakupuje v nejblizsi prodeging.

Predstava, Ze jeden forméat odpovida idedné jedné cilové skupiné ve svétle modernich
vyzkumi bere za své. Vysedky SHOPPER TYPOLOGY & MEDIA BEHAVIOUR
ukazaly, Ze neexistuji , typicti zékaznici. Ani Generace X nebude vykazovat pouze jeden
model ndkupniho chovani. Zéroven u ni nelze sjistotou fici, zda se jedna o tradi¢né nebo
moderné orientovany model nakupniho chovani. MiZzeme ae predpokladat, Ze tradi¢né
orientovany model bude u této skupiny do jisté miry potlaceny tim druhym. K jednotlivym

typiim nakupujicich se jesté vratim v ¢asti, kterd pojednavé o dotaznikovém Setieni.

4.3 Znacky ajgich vliv na nakupovani

Lidé na Slovensku i v Cechéach podiéhaji vlivu reklamy véetnd tzv. brandismu,
posedlosti znackami, vic nez ob¢ané ze zapadni Evropy. Jako kdybychom chtéli za nékolik
méalo let dohnat to, co jsme si nemohli dovolit v ¢asech, kdy se texasky daly koupit pouze
v Tuzexu a negjodvaznéjsi reklamou v televizi bylo doporuceni, abychom nakupovali u

odbornikad.

Znacky jsou otézkou Zivotniho stylu.

Paradoxem zustava, Ze to, co je vUSA exkluzivni, u nas skoro nikdo nezna
Vysvétleni je jednoduché. Na svédomi to ma slaba koupéschopnost obyvatel stva a absence
»hornich desetitisic*. Plati to i obraceng. To, co my povazujeme za exkluzivni (Nike, GAP,
Puma, Diesel...), je v USA prumérné a masove. Neni jednoduchéfict, jestli jsou mladi lidée
u nés vic ,zatizeni“ na znatkové zbozZi, protoZze na toto téma neexistuji vyzkumy.
V piipadé znackovych vyrobki nejde pouze o prodeg vyrobku, ale hlavné o prode)
Zivotniho stylu. Parametry znackovych a jinych vyrobkt jsou srovnatelné a ani v oblasti

kvality se uz dnes nedgji délat velké divy. Proto je dalezité prodavat predstavy, jaci asi
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budeme, kdyZ budeme mit né¢jaky vyrobek... Budeme usmévavéjsi, atraktivnéjsi, budeme

mit Gspéch pii flirtovani?

Pro z&kazniky, kteti vyrobkiam pod uréitou znatkou davaji prednost pied ostatnimi, je
samotné znacka néco vic, nez jen oznac¢eni daného produktu. Jsou vic nez produkty, které
oznacuji. Jsou také prislibem naplnéni zékaznikovych tuzeb, jsou pro né zarukou urcitého
Zivotniho stylu. Ty nejlepsi znacky pak dévaji pocitit uspokojeni z prislusnosti ke
komunité a z&roven z pocitu vyluénosti, pocitu piislusnosti k ,,té spravné parte” a stylu.
Jsem , jablicka“* a kdo je vic? Image zkrétka neni tak docela na nic. Rozhodné ne, kdy?
premy3lite, jak své zbozi ¢i suzby dostat k zakaznikam.

Znacka odliduje toho, kdo za ni stoji, od jeho konkurentt. Spréavna znacka by méla
zajistit, aby toto odliSeni bylo skutecné dokonalé, protoze ¢asto byva tim hlavnim
atributem, kterym se pro daného z&kaznika urcity vyrobek lisi od jinych, slouZicich ke
stgfnému ucelu. Lidé tak nekupuji dziny, ale levisky nebo diesely, nekupuji mobilni
telefon, ale kupuji Nokii nebo Motorolu. Pokud jim bude vaSe znatka |hostejng,
neznamena to, Ze nikdo nekoupi vas vyrobek nebo od vas nenakoupi sluzbu, ale rozhodné
ji neda prednost ve chvili, kdy bude mit k dispozici levnéjsi aternativu. Nebude mit

davod.

Z mnoha stran je dlySet nafikani nad tim, Ze lidi dnes zajima jen nizka cena a uz s
neuvédomuiji, Ze kvalitni zbozi néco stoji. Ze strany spotiebitel je zase ¢asto slySet nazory
zpochybnujici tésny vztah mezi znackou a kvalitou. Dnedni spotiebitelé jsou zkratka
znané pragmatiéti a ngisou ochotni platit ze svého pohledu premr&téné céstky za
zavedenou zna¢ku v dobeg, kdy je natrhu k dispozici tolik lacingjSich alternativ. Nizka cena

ae neni tim hlavnim tahdkem u kazdého typu zboZi. Nejméng¢ silnou pozici maji znacky u

“ Clovek, ktery pouziva pogitas typu Mackintosh aje v opozici uZivatele PC.
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béZzného spotiebniho zbozi. Na druhé strané u zbozi, s jehoz vlastnictvim se uz svym
zpusobem ¢lovék socidlné zavazuje, se ¢lovék nerozhoduje jen podle ceny. Marketingovi

odbornici tak mluvi o tom, Ze spotiebitel € praktikuji tzv. hybridni ndkupni chovani.

4.4 Spotiebni koS Generace X

Jakou konstrukci bude mit spotiebni koS Generace X? Vzhledem na zmeny, kterymi
naSe spolecnost za poslednich osmnéct let prodla, by se dalo ocekévat, Ze ta konstrukce
bude UpIné jing, nez konstrukce spotiebniho koSe generace Baby — Boomers. Mluvilajsem

o tom uz ¢astecné v kapitole Marketing a Generace X a budu se tomu vénovat i dal.

Na naSem trhu se ke slovu dostavaji silné roéniky sedmdesatych let ati jiz skute¢né
vyznavaji aplné jiny Zivotni styl, nez jegjich rodic¢e. Tato generace si dopiava vice a vice
luxusniho zbozi, mnohem vice ji zAlezi natom, jak vypadaajak travi volny ¢as. Proto také
vyZaduje zcela nové sluzby. A pravé to se odrazi i v nové konstrukci jejiho spotiebniho

koSe. Dostava se do néj tieba babysitting nebo operace o¢nich vicek.

Souvisi to také srychle se ménicim spotiebnim prostiedim. Zijeme ve spolesnosti,
kterd je mnohem vice konzumni, nez tomu bylo pifed n¢kolika lety. Spotiebni koS
Generace X bude rovnéZz ovlivnén mirou jegji technické gramotnosti, ekologické
uvédomélosti nebo socidni prislusnosti. Je to generace, ktera mnohem vice dba o Zivotni
prostiedi, coz bude ¢astetné zpasobeno jgi vétsi informovanosti. Tato generace netrpi
nedostatkem informaci, naopak, je jimi zahlcena. Naucila se v nich ale dobie orientovat a
umi snimi pracovat. Ve spotrebnim kosi Generace X se stale ¢astéji objevuji tzv. bio
produkty nebo kosmetické vyrobky, které nejsou testovany na zvitratech. Je to uvédoméla
generace vétsinou preferujici zdravy Zivotni styl. Mnohdy se na ni nedgji aplikovat ani
urcité nérodni stereotypy, jako napriklad ten, Ze spravny ¢esky muz vecer sporada
svickovou se Sesti houskovymi knedliky a zapije ji deseti pivy. Prisludnici Generace X si

uvédomuji globalni kontext stavu nasi planety, recykluji odpad a preferuji ekologictejsi
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obaly. To viei piesto, Ze je to generace, ktera k tomu nebyla vedena od détstvi. Prece jen

jsme vyrastali v obdobi havérie ¢ernobylské elektrarny ...

4.5 Targeting a Generace X

Z marketingového hlediska je pied pohledem na Generaci X, jako na cilovy trzni
segment, nutné vénovat se nékolika zakladnim obecnym bodim. Jednim znich je
targeting, neboli proces vyhodnocovani atraktivnosti jednotlivych segmenta trhu a vybér
jednoho, ¢i vice segmentd. Je potieba zamitit trh, rozdélit ho na segmenty, ze kterych

jeden bude Generace X apodivat se natento segment taky v kontextu téch ostatnich.

Kdyz chceme v oblasti marketingu a public relations najit odpoveéd’ na otézku, jak co

nejefektivnéji oslovit Generaci X, musime si pomoci otazkou:

Jak se stalo, Ze Generace X jetakovajakaje?

Musime se podivat nato, jak byli prislusnici Generace X vychovévéni, jaké uda osti
zazili, jaka jim byla svéifena socidni mise a co bylo vjgich Zivotech definujicim
momentem. V celosvétovéem metitku vyrastali prisludnici Generace X v miru a relativni
materidlni prosperité. V dobé, kdy se ve véde, technice a mediciné délali neuvéritelné
pokroky. Byli svédky ohromnych ekonomickych a environmentélnich zmen. Ve vysledku
vyrastali v o¢ekavani zmeény, dokonce vyZaduji zménu a na vSe, co se nemeni, se divaji
podeziraveé.

Ekonomicky se Generace X vletech svého formovéani ve svété potkavaa
sceloplodnym propadem mezd, potépéjicimi se benefity a srostouci ekonomickou

nerovnosti.

Generace X je tou nejrozmanitéjsi generaci viabec. Jgji prisludnici  vytvéiegji skupiny

jenom velice neochotné. Jsou to vesmes individualisté, ktefi odmitgji vSeobecné
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kategorizace a oznacovani. Presto, Ze vétSina z nich odmita tradi¢ni instituce viry,
spiritualita je pro n¢ dulezita. Vé&ii v nadprirozené jevy, transcendentno a zéhady. Jejich
odmitani nédboZenstvi a jeho mordnich pravide ve svém tradicnim slova smyslu
neznamena, Ze odmitagji jakakoliv pravidla. Budou respektovat pravidla a nésledovat
nékoho, koho respektuji. Respekt ale musi vychazet z charakteru, ne z postaveni a
zinstituce. Respektuji prirozené autority. Respekt se podle nich d& pouze ziskat, nikdy se
neda zdeédit ani vyZadovat. Generace jejich rodi¢u, Baby-Boomers, bojovala proti

autoritam v systému, Generace X bojuje proti systému samotnému.

Céstetné na Generaci X plati také oznageni Little Luxuries Generation neboli
Generace malych pozitkéaria.** Z diivodu neochoty k tradi¢nim zavazkam, jako je napiiklad
zaloZeni rodiny nebo nemoznost koupit s tieba byt ¢i auto, si mladi lidé doprévaji

dostupné pozitky, jako jsou CD disky, posezeni v kavarné nebo cestovani.

Nemén¢ dulezité jsou v souvidosti se zacilenim Generace X a jgim uchopenim,
jakozto trzniho segmentu tyto dvé slova: vztek a rebelie. Dvé dova, kterda americti
sociologove, zurnalisté a marketéfi casto pouzZivai v souvidosti sGeneraci X. Jgi
piislusnici se odmitaji usadit a véii, Ze vdechno zlé jako AIDS, bezdomovci a rozdélené

rodiny, je pouze vysedkem nezodpovédnéeho chovani piredchozich generaci.

* Termin vytvoreny marketingovymi prizkumniky spole¢nosti Roper Group, které v roce 1992 najalo
vedeni ¢asopisu Mademoiselle, aby se zabyvali zménami v hodnotovém Zebricku étenara; DALY,
S., WICE, N., Encyklopedie kulturnich trend:i devadesatych let, JOTA 1999. ISBN 80-7242-065-8.

Strana 191.
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4.6 Nakupni chovani motivované nostalgii

Nyni bych se chtéla vénovat fenoménu, ktery jsem u prislusniki Generace X
vysledovala a pojmenovaa jsem ho jako nakupni chovéani motivované nostalgii. Tato
kapitola by mela slouzit jako namét na polemiku. Urcité by zaslouzila podrobnéjsi
zkoumani, nez je pouhé pozorovani, které jsem ji vénovala. | presto se domnivam, Ze mize
byt zajimavym impulsem pro hlubSi marketingoveé Setieni. Ostatné, ndkupni chovani
motivované nostalgii neni novinkou. Ve Spojenych stdtech americkych Zije populace
zastupujici hnuti , hippies‘, ktera je k obdobi svého rozkvétu™ jesté i dnes mimoiédng

logjalni.

Sandokan byl snad nejznaméjsi serid vSech dob. Neznam téméi nikoho, kdo by ho ve
své dob¢é nesledoval se zatgjenym dechem. Devét z deseti prislusniku Generace X, véetné
me, vam jesté dnes na pockani zabroukd Ustiredni melodii z tohoto seridlu. Nékolik z nas si
v ¢ase détstvi malem podiezalo Zily, kdyZ jsme se snazili utvrdit s Ani¢kou od vedle naSe
vécné pratelstvi, steiné, jak to udéla Vinnetou sOld Sheatrehandem. Jeden tiicetilety
piislusnik romské mensiny n¢kde na vychodnim Slovensku ma dokonce v rodném listu
napsané kiestni jméno ,, Incucuna’. VSichni jsme shirali ,,cécka* aten, kdo jich mél ngjvic,
byl néco jako bih ve své male komunité. VSichni jsme méli stejné tenisky, trikai kalhoty. |
naSe domacnosti vypadali skoro identicky. LepSi rodiny méli doma ,,cibuldky” a témeér
vSichni jsme méli stggné sedaci kouty v kuchyni. VétSina rodin vlastnicich auto méla
Skodovky, ti movitéjsi pak meli i auta znacky Lada. Kdyz jsem se svych spoluzaki,

kamaradt a znamych ptala na jegjich asociace na slova ,, socialistické détstvi“, tak jsem je

> Hnuti mladych, kteti stéli v Sedesétych letech 20.stoleti v opozici vii tzv. stiedni tifdg.
V USA kritizovali jeho stoupenci zejména vaku ve Vietnamu, nuklearni zbrang a konzumni zptasob

Zivota stiedni tridy. Casto uzivali psychadelické drogy avyznavali sexuélni revoluci.
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vSechny ani nestihala ¢ist. Domnivam se, Ze maji v sobé velkou vypovédni hondotu a tak

jsem se rozhodla je do této diplomove préce zaradit. Tady je kréatky prehled:

Maminka byla véas doma z prace a venovala se nam jako détem. Byla v pohode a

bez stresu.

Dva druhy jizdnich kol.

Parnicek ve vane, texasky, povinné chozeni po chodbeé ve skole behem prestavky.

Cervené trenyrky a 2Zvykacky Pedro.

Fronta na banany, hracky ze zapadu, podpultové zboZi, Tuzex, Skoda 105L,
zmrZlina ze zruSené cukrarny, prvni mdj, prazdna samoobsluha, babicky a maminky
v silonovych zasterach, spartakiada, Michal David.

VSichni jsme m¢li stejny hracky a bydleli v nove postavenych panelacich. Jezdili
jsme Skodovkama na dovolené do NDR a nevaZzili si maminciny trpélivosti, kdyz

cekala dlouhé fronty, aby nam mohla koupit neco pekného v Tuzexu.

7. pionyrska skupina majora MurZina, Jugoslavie, Balaton, Devizovy pridlib,
Tuzex, Bony, podpultovy Favorit s piehazovackou, katalog Quelle, casopis Burda,
Kofola, naprosto vylidnena mesta v nedeli, kdy mely zavi-eno vdechny obchody a
taky 1. maj, kdy se 8o do priivodu, pak jsme dostali parek a 8li k dedovi, ktery mel

1. kvétna narozeniny.

Samol epky — jakékoliv. Nikdy se nedaly sehnat a kdo néjakou mel, malokdy si ji
nalepil.

Savebnice Merkur a obchod, ktery se jmenoval Mlady technik a prodavaly se tam

vSemozné pot;eby pro model &e.

, To nerikej!* Casta rada, kterou mi udélovali rodice a prarodice.
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Pravidelné navstévy ,, mistniho partyzana“ se skolou a cestna straz, kteréa se drzela

u pomniku padlych na vyroci osvobozeni.

Cervené trenyrky ve 3kole a ty podivné smedné modré kal hotky, které nenavidély

holky a musely je nosit do telocviku.

Soudruh. Univerzalni oznaceni trenéra, ucitele, vedouciho v krouzku.

Posudky. Porad se néjaké psaly, hlavne ve Skole. A rodice je musdli precist a

podepsat.

Fond solidarity: nikdo nevedel, coto je, ale porad jsme nosili néjaké prispévky.

Skolni sbeéry. Kdo nenosil stary papir, byl podeziely.

Vypadky el ekt7iny. Vzdycky jsme méli doma svicku a baterky. Elekt/ina vypadavala

nepravidelné a na riiznou dobu.

Sudio Kamarad a Jirka Chalupa. Dve postavicky, Ju a Hele. Porady jako Magion
a Pionyrska viadtovka. Sandokan, jediny opravdovy idol.

Vybavi se mi letadlo MIG na détském hridti, slouZici jako détska prolézacka a

michana zmrzlina z jednoty za 1,40 K¢s. Mala byla za 0,70 K¢s.

Bilé tricko a modry trenyrky na telocvik, okopavani skolniho pozemku, pionyrsky
tabor, nanuk Jumbo, Vinea, limonada Broria, shaneni pravych dzin
(jakychkoliv!), kresleni coudicich tovaren, chozeni se skolou na "vychovné' filmy

jako napriklad Balada o vojakovi a jiné lahidky.
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e Dovolené v Bulharsku u more, limonada Liberta, Zvykacka Pedro, televizni porad
Ein Kessel Buntes. Také rodice, kteri nemohli délat kariéru a tak se hodné venovali

detem. P7i dotazniku na gymnéaziumi na VS zapirani emigrovanych pribuznych.

e Zakaz noSeni zahranicnich napisii na trickach a levny chlebicek s vajickem za 2,20

K¢s u Skoly a turecky med v obalu.

e Tajné vtipy, co se nikde nesmely rikat, jen doma a spousta kamarad:: stejného veku

co s hraje pred domem.

e Svacina do Skoly a na vylety - chleba namazany ,, taveiidkem” a zabaleny

Vv ubrousku.
e Jako kazdy kluk jsem, samoz‘ejm¢, hital , Abicko" a obdivoval Vinnetoua.
e Turnaje ve skladani Rubikovy kostky.

o Kostkované mrkvace Sité podle Burdy.

Co ztohoto vyétu vyplyva muze byt pravé tendence k ndkupnimu chovani
motivovanému nostalgii. Zkuste se tieba zamyslet nad tim, co by se stalo, kdyby se na
naSem trhu jednoho dne objevili trika s natiskem Sandokana. Sou¢asné materialy se starym
designem. Osobn¢ se domnivam, Ze by se po nich jen zapraSilo. Spolecnost vyrabgjici
tenisky znacky Botas to pochopila a nebala se ani ve druhé poloviné devadesatych let
vypustit na trh tenisky se svym klasickym designem, Botas Classic. Vyplatilo se ji to,
protoze tyto klasicke , botasky” zaznamenaly na ceském trhu velky Uspéch. Dnes je miZzete
vidét na nohou mnozstvi piisludnikt Generace X, kteri tim demonstruji svoji prislusnost
k nécemu. Duvod jejich koupé zrovna téchto tenisek urcité nebyla nizka cena, protoze
tento model se zase za tak nizkou cenu ( v praiméru 1099 K& za par)* neprodaval a

neprodava. DalSi spolecnosti, ktera dokazuje, Ze nakupni chovani Generace X muize byt

4 | nformace: www.botas.cz



UTB ve Zling, Fakulta multimedialnich komunikaci

motivované nostalgii je spolecnost Kofola anebo spolecnost, ktera vyrabi ndpoj Vinea.
S obémi jsme se setkavali jiz v ¢asech naseho ,, socialistického” détstvi ajsme radi, kdyz je
na trhu porad vidime. KdyZ se podivate na n¢jakeho prislusnika Generace X, ¢asto naném
muaZete vidét vliv tzv. ,odlschool* mody. Firmy jako Adidas nebo Puma v naSem regionu
prodavaji spousty modeli svych tenisek, které maji design podobny botam Botas Classic a
miladi ve véku kolem triceti let je mgji rédi. Heute Couture se toci poréd dokola. Neexistuje

nic, co tu jeste nebylo, atak se taky ¢as od ¢asu vraci k médé z osmdesatych let.

Termin ,socialistick€" détstvi mozna neni az tak Uplné na misté. Pro vétSinu z nas to
totiz bylo Uplné normalni détstvi a znaky totalitniho rezimu jsme s tenkrét zcela jisté
neuvédomovali. Ty jsme zacali registrovat aZ s odstupem ¢asu. Kazdy, kdo prozil normani
détstvi a nevaze se mu na toto obdobi n&jaky vyrazné traumaticky zazitek, bude na ¢as
détské bezstarostnosti vzpominat s velkou nostalgii. Marketéi v Cechéach a na Slovensku
maji velkou vyhodu v tom, Ze naSe détstvi v obdobi socialismu bylo znaéné unifikované a

signifikantni. Jeho znaky se vyrazné zapsali do kolektivniho védomi Generace X.
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5 VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

V dotaznikovém Seteni, které budu v této préci presentovat, jsem se zamgiila na
zkoumani nakupniho chovani, Zivotniho stylu a preferenci Generace X, tj. zkoumané
generace spotiebitelti. Dotaznik® vyplnilo piiblizng 150 respondentéi, ktefi spadaji do
kategorie Generace X, co znamend, Ze se narodili v rozmezi let 1967 az 1980. Zamérila
jsem pouze na dv¢ hlavni mésta, Prahu a Bratislavu, pticemz vzorek respondenti z obou
meést je vyrovnany. Stginé tak je vyrovnany pocet respondenti svysokoSkolskym a
stiredoskolskym vzdélanim. Socidlné slabsi skupina s ptijmem pod 15 tisic korun hrubého
mésing, co? je pifjem pod hranici priaim&rné mzdy jak v CR* tak v SR*, v mém vyzkumu
chybi, ato zjednoho divodu. Domnivam se, Ze tato skupina je pro marketing v jeho
SirSim slova smyslu marginalni, protoZe u ni je na prvnim misté cena pred kvalitou atak na

ni jiné, nez nizkou cenu komunikujici reklamni strategie, neplati.

Prijmy:

22% respondenti vydélava 15 — 20 tisic korun hrubého mési¢né
27% mé piijem 20 — 25 tisic korun
14% vydélava mezi 25 — 30 tisici hrubého mesi¢né

30% respondenti vydélavavic

7'\ zorovy dotaznik naleznete v piflohéch této diplomové préce.
* K 7.3.2007 byla pramérna mzda v Ceské republice 21 952 K¢.

“9 Na Slovensku dosahovala primérna mzda ke konci roku 2006 vya 21 131 Sk.
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61% Zije v partnerském svazku s nékym
22% Zije v manzelstvi
8% je rozvedenych

Pouze 9% dotazovanych momenténé neZije s nikym —tzv. singles

NejvysSi procento respondenti je svobodnych. Ze svobodnych nema déti nikdo.
Z téchvdanych, Zenatych a rozvedenych ma 45% jedno dit¢ a 9% déti dvé. Vysoké
procento dotazovanych, ktefi maji déti, ma Zivotni pojisteni. 50% svobodnych a
bezdétnych lidi Zijicich snékym ve spole¢né doméacnosti se stara o zvite, vétSinou o psy
nebo kocky. Mohlo by to znamenat jakous , generdku” nesezdanych pari na rodinu a
rodic¢ovstvi. Rodinny stav do velké miry ovliviuje Zivotni styl a spotiebni koS respondentd.
Ti, co maji déti musi vétSinou peclive hlidat vydaje a planovat veskeré ndkupy. Také maji

meéné volného casu, tj. ¢asu, ktery mohou vénovat jenom sob¢ a svym zalibam.

Bydleni:

Ze vsech dotazovanych bydli 8% jesté u rodict. Jenom necelé 3% z toho jsou lidé
Zijici v manzel ském svazku, coz znamend, Ze u rodic¢u bydli i s manzelem/kou. Zbyvajicich
93% lidi bydlicich u rodica je bud’ bez partneralky anebo se svym partnerem/kou neziji.
NegjvySSi procento dotazovanych, 44%, Zije v byté s komerénim ngmem. 30% ma vlastni
bydleni, z ¢eho ma ae pouze 27% na toto bydleni hypotéku. Zbytek s vlastni bydleni
poridil za ,hotové’. V bytech sregulovanym ngemnym Zije 11% respondentd.
Respondenti bydlici ve vlastnim byté bez hypotéky, v byté s regulovanym ngemnym nebo
u rodi¢u, si pak obecné muzou dovolit vice, nez ti, co maji hypotéku nebo plati komereni

ngem. Pro ty znamena ngem nebo splaceni hypoteky nejvysSi mésiéni vyda. U
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respondenti z prvni kategorie se pak ¢astéji objevuji Zivotni pojistky, penzijni pripojisténi
anebo stavebni sporeni. Jgjich vydaje navolny ¢as jsou také mnohem velkorysejsi.

Bydleni je dalSim faktorem, ktery ovliviuje Zivotni styl této ¢asti populace. Pro velké
mnozstvi prisludnikia Generace X je potizeni vlastniho bydleni neredné. Bud'to z divodu,
Ze nemgji Sanci nasporit potrebny financni obnos, nemaji ani Sanci dostat hypotéku (drobni
Zivnostnici) anebo se jednoduSe nechtéji hypotékou a pujékou vazat na dlouhé obdobi.
Nedosazitelnost téchto , vysSich statka si pak kompenzuji tim, Ze si dopiavaji drobny

luxus, o kterém jsem se jiZ zminovala (Litte Luxuries Generation).

Préce:

74% dotazovanych je zaméstnanych na plny Gvazek. 15% ma Zivnostensky list a
podnika, nebo je tzv. na volné noze. 11% respondentt je zaméstnanych na plny Gvazek a

do toho jest¢ pasobi navolné noze, coz se vyrazné odr&Zi najejich piijmech.

Obecné jsem v dotaznikovém Setieni nevysledovala zadné vyrazné tendence
k zaméstnanosti nebo naopak k tzv. volné noze. Pouze fakt, Ze Zivnostnici a podnikatelé
dbaji vice na pojisténi rizik, tj. vétsSi procento ma uzaviené Zivotni pojisténi nebo stavebni

spoieni.

Zamestnanci sfiremnim telefonem viceméné nefeSi vys svého mési¢niho Uctu za
telefon. Naopak, respondenti, ktefi podnikaji, jsou na volné noze anebo jsou zaméstnanci

bez firemniho telefonu, nemyvaji Ucet za telefon vySSi nez 1000 korun mésiéné.

Domacnost:

Jak uz jsem uvedla, vétSina respondenti Zije s nékym ve spolecné domécnosti. V 64%

procentech domacnosti respondentii je televize samoziejmosti. 36% dotazovanych televizi
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nevlastni a doma neméa. Tento fakt do jisté miry ovliviiuje formu traveni jegjich volného

¢asu ataké pristup k informacim.

72% mé osobni automobil, z toho 19% mé auto mladSi nez tii roky, 42% auto starsi tii
let a 11% auto starSi deseti let. 11% dotazovanych vlastniki auta mladSiho tii let ma na

toto auto leasing.

Minimalné jeden osobni pocitac ma v domacnosti 92% respondentt. Pripojeni na
internet ma doma 78% dotazovanych, coz je o 14% vic, nez je téch, ktefi maji doma

televizi. Téch, co maji domatelevizi i internet je 56%.

Zajimavé je, Ze témer 90% zameéstnanych respondentd, kteri maji v praci k dispozici
pocita¢ a internet, ma piipojeni na internet i doma. Minimalné jeden osobni pocita¢ také
doma ma pak jesté o 5% vic. Je to vyraz vysoké technické gramotnosti respondentii. Tento
fakt pak dde ovliviuje jgich spotiebni koS, ve kterém se nachazeji véci, které s pocitacem
souvisi. Rovnéz je to rozSireni informacnich zdroj a také to vyjadiuje pristup respondenti
k médiim. Je to trend, ktery u nés v blizké budoucnosti zcela jisté vyrazné ovlivni

marketingovou komunikaci.

<
o

Vyzkum ukézal, Ze nevySSi procento dotazovanych, 58%, Vé&fi v néco
nespecifikovaného a ke svoji vite nepotiebuje cirkev. 25% respondentt jsou pak katolici
vérici v boha. 64% z nich nechodi viibec do kostela. Naopak 11% z nich navstévuje kostel
pravideln¢ kazdy tyden. 25% navstévuje kostel pouze o svatcich jakymi jsou Vanoce,
Velikonoce apod. 32% lidi, kteti se nehlési k Zadnému nabozZenstvi, chodi do kostela o

svétcich kvili atmosfée a duchovnim rozméram. 17% dotazovanych nevéri v nic.

Penize avydaje:
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11% ze v3ech respondentti v souc¢asnosti splaci minimané jeden Uvér. NejcastéjsSim
zpusobem ulozeni penéz je stavebni sporeni, které ma 58%. 39% dotazovanych si plati
Zivotni pojisténi a 33% investuje penize do penzijniho piipojisténi. 8% obchoduje se svymi
penézi naburze ainvestuje do komodit. 81% si mydli, Ze st muze dovolit vSe, co potiebuje.
11% s maze dovalit vic, nez potiebuje a 8% s nemuZe dovolit skoro nic. V tomto ohledu
jsou natom nejhiie rozvedené matky samozivitelky. Otazka, co s kdo muze dovolit a jak
na tom je, se ukdzala byt nejspornéjsi. Zaznamenala jsem u ni zgjimavy jev. Nemaé
procento téch, co uvedli, Ze s nemizou dovolit skoro nic, meélo problém s rozliSenim toho,

co chtéji atoho, co opravdu potiebuji.

Zpuasob, jakym respondenti nakladaji se svymi financemi, je determinovany
mnozstvim faktoru. Zaezi na tom, jestli je dotycny svobodny a bezdétny, nebo ma dvé
déti, jestli je zamestnany, jestli nema vysoké vydaje spojené sbydlenim a tudiz mu na
»luxus* v podobé stavebniho sporeni nezbyvaji prostiedky.

Obledeni a moda:

NegjvysSimu pocétu dotazovanych, 86%, zalezi na tom, co maji na sob¢ do jisté miry.
Trendy sice sleduji, ale nenechavaji se jimi Upln¢ ovliviiovat. Mgji svoje oblibené znacky,
ale ngjsou k nim vyhradn¢ logjani. Obleceni a obuv nakupuji podle potieby, sezonng, dei

spontanné, kdyZ na néco ndhodou natrefi. Za obleceni utraceji primeienc.

11% procentim respondentu zalezi na obleceni a obuvi maximalné. Nakupuji témei
vyhradn¢é spontanné a i jegjich potieby jsou determinované velice situaéné. Za obleceni a
obuv utraci hodn¢ a znatky maji u nich pevnéjsi koreny. Sleduji trendy a nechavaji se jimi
ovliviovat.

3% dotazovanych uvedla, Ze jim na obleceni nezdlezi vubec. Obleceni a obuv

nakupuji vyhradné podle potieby a snaZi se zatyto polozky piiliS neutracet.
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Znacky, které sev dotaznikovém Seti‘eni objevovali nejéastéji:

H&M, Zara, Promod, Adidas, Bata, Levi's, Diesel, Nike, Reserved, GAP, Gear,
4Y ou, Next, Puma, Moira, C&A, Nike, Northface, Alpine Pro, Marco Polo, Hugo Boss,
Ralph Lauren, Marks and Spencer.

Jak je natomto seznamu vidét, objevuji se zde jména ietézca, které jsou cenové velice
dostupné (H&M, Zara, Promod, Reserved, C&A, Next, Bata nebo Marks and Spencer),
umoznuji sledovani trendu, ae jejich zboZi obecné neni vysoce kvalitni. Pak se zde
objevuji znacky, které jsou jednak ,trendy” a pak taky znamengji vySSi kvalitu, ale jgich
cenova dostupnost uz neni tak prizniva (4Y ou, Gear, GAP, Diesdl, Levi’s, Nike, Adidas,
Puma, Marco Polo, Hugo Boss...). Nakonec jsou zde i zastupci zna¢ek symbolizujicich

vysokou utilitdrnost a kvalitu (Northface, Alpine Pro, Maira...).”

Osobn¢ se domnivam, Ze na vztahu spotiebitele k obleceni by se dal ilustrovat vztah,
jaky ma doty¢ny k sob¢ samému. Natom, jestli horlivé sleduje trendy a musi mit vSechny
nové , kousky“, nebo natom, jestli si koupi pouze jedny boty za sezénu, které budou mit
universalni design a budou kvalitni, se odrazi jeho ,spotiebitelskd’ psychologie.
Samozigimé to nelze aplikovat na nékupni chovéni, které se tyké zbozi, vyzadujiciho

vyraznou finan¢ni investici.

Nakupovani bé&zného spotiebniho zbozi:

Pouze pro 3% dotazovanych je cena dulezitéjsi, nez kvalita, ti spadaji do kategorie
Setrnych zé&kaznika. 60% respondentt je narocnych, jsou to ti, kteri preferuji kvalitu,
piicemZ na cenu nehledi vabec. 37% zohlediuje pomér, kvalita versus cena — mobilni

pragmatik.
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Respondenti upiednostiujici cenu pired kvalitou jsou ochotni jit pres celé mésto kvali
n¢jaké zvyhodnéné prodejni akci. Naopak ti, pro které je kvalita dulezitéjsi, jsou zase
ochotni jit pies celé mésto do svého oblibeného obchodu. V dotaznikovém Setieni se

neobjevil nikdo, kdo by splnoval charakteristiku typu logjani hospodynky.

Biopotravindm a zdravé vyzivé nedava zasadni prednost nikdo.

57% dotazovanych rad¢ji nakupuje v super a hypermarketech. 43% preferuje trhy a
malé obchiadky. VétSina z téch, kterfi uprednostiuji super a hypermarkety svoje nakupy
planuje - 33%. 67% dotazovanych nakupy potravin a malého spotiebniho zboZi neplanuje.
Dotazovani sdétmi nakupuji pievazné jedenkrét tydné na cely tyden a svoje nakupy

planuji.

32% respondentti nakupuje jednou tydné na cely tyden. 61% nakupuje témei kazdy
den néco. 7% se snaZzi nakupovat jednou tydné na cely tyden, ale pak stginé jesté kazdy

den néco koupi.

41% dotazovanych utrati za nékup potravin do 600 korun tydné. Céstku kolem 1000
korun za potraviny vyda tydné 59%. Vydaje za potraviny jsou podminény nékolika
faktory. Rodina s ditétem utrati za potraviny tydné vysSi ¢astku, nez ¢lovek, ktery Zije sam.
Potraviny budou rovnéz stat vice narocného nakupujiciho, ktery si potrpi na kvalitu a

nehledi na cenu.

Volny ¢as:

NegjvysSi procento dotazovanych ma volny ¢as tiikrat tydné, 51%. Volny ¢as jenom o
vikendu ma 22%. Témei 20% respondenttt ma volny ¢as kazdy den. 8% vibec nevi, co to

volny ¢asje.
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Traveni volného ¢asu u respondentt neni nijak striktné specifikované. Témét vaichni
ho vénuji jak sportu, fyzické aktivite, pobytu v prirode, tak kultuie anebo ho travi s prételi.
Vétdinu z nich, 68% nestoji jejich volnocasové aktivity vice nez 1000 korun tydné a to

véetné posezeni v hospodg.

Respondenti z fad Zivnostnika, podnikateltt nebo téch, co pusobi na volné noze maji
zdanlivé vice volného casu, coz je ovSem relativni, protoZze vétSinou nemaji pevné
stanovenou pracovni dobu, a tak se mize stét, Ze maji volno uprostied tydne, ale pak zase

pracuji o vikendu.

Pojem volného ¢asu se lisi také v souvidosti s rodinnym stavem. Znamena néco jiného
pro ¢loveka, ktery Zije s partnerem bez déti anéco jiné je to pro rodice s détmi. Obecné by
se de dalo fici, Ze respondenti travi sviij volny ¢as aktivné. Fenomén vecera straveného u
televize, kde dotycny jen tak ,, nazdarbih®* sleduje vSe, co mu toto médium zrovna nabizi je
v piipadé dotazovanych neaktudlni. Do jisté miry to bude zpusobené pravé jeho
nedostatkem, ktery pak zajistuje to, Ze volny cas je vzacny a kazdy si dobie rozmysdli,

jakym zptasobem ho vyuZzije. Volny ¢as kazdy den ma méné nez ¢tvrtina dotazovanych.
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6 MARKETINGOVE STRATEGIE PRO GENERACI X

Ustredni zésadou Gspésného marketingu je pochopeni principu vymeénného vztahu.
ZjednoduSené, marketér poskytuje vyhody, vysledky a reSeni, které spotiebitelé hledaji.
V intencich zacileného marketingu se marketéri snazi profilovat kazdicky segment, ktery
je pro né dilezity. Jak jsem jiz zminovala v obecné ¢asti kapitoly Generace X jako trzni
segment, zmeény na trhu se dnes d¢ji mnohem rychlgji. Proces profilace jednotlivych

segmentu skupin zakazniku je ¢im dél, tim dalezitéjsi a ¢im dal, tim narocnéjsi.

6.1 Jakaje Generace X?

Podivejte se nasledujici profil™:

¢ Rozhodovani jim déla potize.

e Radd zdolgji Himalge, nez by pomau Splhali po kariérnim Zebricku v néjaké
korporaci.

e Uptednostni préci, ktera je napliuje a zajima, nez aby délali sice dobie placenou,
ale nezgjimavou préaci.

e Maji omezené mnozstvi hrdina, Zadné hymny ani styl, ktery by byl jejich viastni.

e Oddaluji manzelstvi, protoZe se obavaji rozvodu.

e Dozaduji se zébavy, ade rozsah jgich pozornosti je kratSi nez piepnuti z jednoho
TV kanau nadruhy.

e Vysmivaji se Range Roveram, hodinkdm Rolex a cervenym podvazkovym pasim.

e Véci, které jsou jim drahé jsou: rodinny Zivot, ekologie a horska kola.

Popis oznacuje skupinu lidi, které nese ndzev Generace X.

* Time magazine cover story 12.11.2004.
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Generaci X se také obéas oznacuje jako:

e TWENTY - SOMETHINGS - ti, co jim jiZ neni dvacet.

e YIFFIES - Young Individualistic Freedom - minded few - mladi,
individualisticéti, svobodomysiny.

¢ NIKES - No-income Kids with Education - vzdélané déti bez piijmu.

Relativni Uspéch marketéra pri styku sjakymkoliv segmentem spociva v dosazeni
pochopeni vyjimecnosti konkrétni skupiny a ve vhodném zvoleni jejich marketingového

mixu.

Generace X, generace odkojena MTV, hudebnim pramyslem a klipovitym vnimanim
reality je naklonéné pribéhim a hudbé v postmodernim slova smyslu. Pravdivé pribéhy ze
Zivota jinych prisludnikt Generace X pro né znamengji pojitko a svym zpasobem dotvareji
jgjich identitu. Za vechny vzpomenu nékolik ¢eskych filmua, které v sobé nedli generacni
vypovéd. Jsou to napiiklad: Septej, Knoflikéfi nebo Samotéri®. Za zminku stoji také
fenomendni Uspéch amerického seridlu Prételé, ve kterém je Ustiedni Sestice hrdint préave
na prahu tiicatého roku Zivota a je vystavena obycejnému Zivotu a béZznym problémam.
tohoto véku. Z hudby preferuji piisludnici Generace X zejména tu, ktera zprostredkovava

emaoce.

Reklama muze Generaci X zasdhnout tehdy, pokud je vice informativni, nez
presvediujici®’. Pokud jim poskytne potiebné informace o produktu a nevyjmenovava

pouze duvody, pro¢ je dobré tento vyrobek vlastnit. Generace X ma v oblib¢ internet a

*! Septej, film reZiséra Davida Ondficka ze zasétku devadesatych let. David Ondficek v roce 2000
natocil i film Samotési. Knoflik& e natodil a napsal rezisér Petr Zelenka v roce 1997.

2 RITCHIE, K. Marketing to Generation X, Free Press 2002. |SBN 07-4323-658-0. Strana 69.
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webové stranky, kde muze nalézt informace o produktech, které chce a potiebuje.

Efektivni je alei komunikace person-to-person, tj. komunikace z Gst do Gst>,

Generaci X zalezi navztazich, obecné ale preferuji spise kratkodobé zavazky. Vybirgi
s projekty s definovatelnym cilem ajasnym koncem. Pro mnohé z nich je vlastni bydleni,
nebo novy automobil nedosaZitelnym cilem, a tak se upingji spise k okamzitému luxusu
(Litte Luxuries Generation). Ostatn¢, vztah k zavazkim Generace X, dokresluje i tzv.
»Singles’ fenomén soucasnosti. Odrazilo seto i ve vysedcich mého dotaznikového Setieni,
kde je drtiva vétSina respondenttt svobodna, ale Zije s néekym. Velké procento téchto para
sice bydli spolecng, ae krom¢ komeréniho n§mu nemgji témei Zadné spolecni finanéni

zavazky. Nemagji spolecné hypotéky, nebo leasing. Nechavagji s tzv. zadni vratka.

Generaci X anebo taky Generaci bez iluzi™, jak se v nékterych médiich pojmenovava,
zajima hlavn¢ jednoduchost a G¢innost. Bez dostatecného kapitdlu, aby s mohli koupit
veétsi a lepsi, budou chtit za svoje penize dostat maximalni hodnotu. Dulezité bude zboZi a
sluzby, které vydrzi dlouho. Tradi¢ni vzor vyménovéani pracky, mikrovinné trouby nebo

suSice navlasy kazdeé tti roky bude za chvili minulosti.

Dalsim dalezitym faktem je, Ze lidé stale vice zastavaji doma a nakupovani z domova
bude do budoucna stale popularngjSi. Tohle neni Zadna novinka, pro marketéry bude

ovSem duleZité nadsledovat nove nakupni zvyky svych spotiebitel.

6. 2 Doporuéeni pro marketéry

% Tamté?, s.70.

* MILLER, C., Marketing News 06.07.1992. Marketing to the Disillusioned. Strana 6-7.
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Obecn¢ plati, Ze jaké&koliv generalizace jakéhokoliv trzniho segmentu muze byt
nebezpecna. U Generace X to pak plati dvojnasob. V nésledujicich radcich se pokusim
0 pojmenovani nékolika doporuceni, které mohou marketéraim pomoci v dosazeni této

nepol apitelné trzni skupiny.

e V PRESENTACI BUDTE REALISTICTI

»Husakovy déti“ jsou realisti. Daveéruji sobé a svym pidtelum. Mgji tendenci
zamitat cokoliv, co jim marketéfi prvoplanové podsouvgi. Rychle prokouknou a
odmitnou zameér, za kterym vidi pouze snahu o zvyZeni odbytu. Nemaji radi ani feci o
»hlubSich vyznamech® Zivota. Efektivnéjsi, nez jakékoliv reklamni triky, je mluveni na
rovinu. , Generace X mé na jakykoli $vindl - radar.“ *°. Neznamena to, 7e by Generace
X odmitala reklamu, pouze nema rada a odmita naivni a prvoplanové reklamni triky.
Dospivali v ¢ase, kdy byli vystaveni expanzi masmédii, atak si pouze davaji pozor na
manipulaci. Informace v médiich nepovazuji za skutecné, pokud primo nevidi jgjich

nomina ni hodnotu.

e POJMENUJTE STAROSTI GENERACE X

Zde bych doporu¢ovala vénovat specidlni pozornost politické citlivosti Generace
X. Maji sklon kvéts citlivosti k tzv. gender otazkém a k politice vibec. Casto
zastavaji velice vyhranéné nézory. Tato generace byla také zasaZzena vinou sexudni
korektnosti. Reklamni vyuziti sexuanich obrazt manipulujici nakupni chovani vnimaji
negativné. Z toho vyplyva, Ze reklama, ve které ,sbali“ néjaky pramérny muz
atraktivni Zenu pouze proto, Ze je hladce oholeny, na né Gcinkovat snevétsi

pravdépodobnosti nebude. Prvoplanovost a kli%é neguji. Uginkovat muze nadsézka a

%5 RUSHKOFF, D., The GenX Reader, Ballantine 1994. ISBN neni. Strana 18.
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ironicky humor. Za vSechny vzpomenu reklamu na kofolu citrus, ve které se kluk,
jenom podiva na jinou holku, nez je ta jeho ata mu do jeho kofoly okamzité vymacka

vic citronu, nez je zdravé.

Tato generace se hodné zajima o environmentalné préatelské produkty. Produkty,
které jsou recyklovatelné anebo vyrobené z recyklovanych materialti. Vibec ekologie

jepro ni nesmirn¢ dulezita.

e NABIZEJTE HODNOTY A CHOVEJTE SE PODLE TOHO, CO
TVRDITE

»Generace X vyhledavé uzitecné produkty, které dobie funguji. Jako skupina
neklade daraz na prestiz a symboliku produktu, pfipisuje vetsi hodnotu cenoveé
dostupné kvalits.“>® Tato generace je pragmatictsjs, neZ generace jejich rodici.
Spotiebitelé z fad Generace X musi Vétit, Ze si za svoje penize kupuji hodnotu. Vi, Zze
jeii nakup reflektuje jejich schopnost identifikace a lokalizace této hodnoty na trhu.
Pohrdaji stereotypy jakymi jsou napriklad BMW pro Uspédné muze, investi¢cnim
bankovnictvim a ndpadnym konzumem. RadS investuji do jednoho vyrobku vysoké
kvality, nez do kolekce nékolika trendy produkti, které diouho nevydrzi, piestoze maji
svij efekt. Tady je nékolik piikladi spolecnosti, které to pochopili anadli v Generaci X
svoje vérné spottebitele: Nike, Doc Marten, The Gap, Benetton, Apple’...4j.

e OSLOVUJTE PRIMO GENERACI X

*® GILES, J., Newsweek 06.06.1994. Generalizations X. Strana 67.

ST LEVINE, J., Forbes 18.07.1994. Generation X. Strana 292.
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Trzni segment, ktery hleda kvalitu bez zbytecnych triki a uhlazenosti tradi¢nich
propagacnich aktivit. Generace X odmita byt na jedné hromadé s ostatnimi spotiebiteli,
speciané pak s generaci svych rodi¢t. Problémem je, Ze ani sami 0 sobé nejsou Zadnou
»hromadou“ a znaky masovosti byste u nich hledali marn¢. VyZzaduji komunikaci, ktera
oslovuje je konkrétné a ne pouze jako ¢ast masového trhu. Musite oslovit ty oblasti
jgjich zgmu, se kterymi se identifikuji. Musite zaroven brat v potaz jejich individua ni
Zivotni kontexty. Jiné osloveni bude vyZadovat svobodna matka sditétem, jiné pak
nesezdany bezdétny pér. Zend, ktera nesndd fitnesscentra permanentku do jednoho

z nich asi neprodate, spis u ni pochodite se specianim krémem proti celulitide.

e VYHLEDEJTE NOVE PROSTREDKY KOMUNIKACE

Generace X stdla u zrodu ohromného technického rozvoje. Technickou revoluci si
vzali za svou. Osobni pocitace, faxy, emaily, mobilni telefony, GPS a jiné vymoZzenosti, to
v3e jsou nastroje, které svym uzivatelim poskytuji moznost vétsi kontroly. Je to generace,
ktera vyZaduje interaktivitu. Generace X se zajima o to, jak média funguji. Podiveime se
jenom na neuvéritelny Uspéch poradi, které nabizi také pohled za scénu, primo do tzv.

televizni kuchyng.

Meédia azpusoby jejich konzumace se od konce minulého stoleti vyrazné zmenily.
Negjenom, Ze enormné vzrostl jejich konzumagni objem, vzrostl také jgjich psychologicky
asociologicky vyznam. Média vytésnila jiné zdroje, které diive slouZily ke zkulturnéni
asocializaci ataky se zménili konzumacni ritudly. Od pasivniho prijimani medidnich
obsahi, jakym je sledovéni televize, jsme se dostali k aktivnimu zachézeni snimi.
Sledovani televize klesa srostouci mirou surfovani na internetu. Opét se vratim
k vysledkam dotaznikového Setreni, podie kterého ma doma internet 78% dotazovanych,

aletelevizi v domécnosti ma pouze 64%.

Pro Generaci X je ptiznatna ikonicka a audidni komunikace. Obraz a hudebni zvuk je

dokaze mediané upoutat a udrZet jejich pozornost.
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V soucasné dobé¢ jsme svédky hledani novych marketingovych komunikagnich
prostredki. Uspéch ma netradiéni umisténi reklamy. Reklama v prostiedi, kde to nikdo
neceka, napiiklad na siti, kterd obepina leSeni rekonstruované budovy. Tlak nanové kandy
je mimotédny, zejména, chceme-li oslovit Generaci X. Céstedné to souvisi s konkurenénim
bojem, piedevSim pak ale stim, Ze komunikacni novinky zabirgji rychle akratkodob¢ a
mladou generaci pritahuji. Marketéri by rédi vidéli Generaci X jako generaci jejich rodic,
Baby — Boomers, ta byla pomérné jednotna, homogenni apreferencné dlouhodobé
stabilizovana. Byla to generace, kter4d se dala oslovit jedingm silnym poselstvim.

U Generace X plati jeding, individualismus aZ za hranici inosnosti.

Nebyt populacni velikosti Generace X ajegjiho disponibilniho ptijmu, byla by z trzniho
hlediska zcela margindlni. Ale neni. Proto je dialeZité zna jeji zpasoby komunikace.
Permanentni multimedialni pritomnost asmyslové ataky zpasobuji, Zze si Generace X
zvyklaamd v oblib¢ vyraznou grafiku, obrazovou montéz, spektakularitu a mozaikovitost
obrazove azvukoveé skladby. Jgji prislusnici se vtom vSsem dok&zou dobie orientovat
atyto atributy povazuji za svoji vlastni generacni identitu. Preferuji pohyb adynamiku, ale
také otupuijici zvukovou monoténnost®®. Smyslové charakteristiky komunikacnich stimul
nezastévaji bez vlivu na zpusoby, jakymi vnima svét, co povazuje za zajimavé a podnétné.
Pranik apopularita talk shows a sitcomi, hudebnich videoklipt, nemohla zastat bez vlivu
na marketingovou komunikaci. Objevuji si v piimych nebo neprimych nardzkéch,

odkazech, ve vyuZivani fragmentt hudebnich hitii, anebo ve vystavbé reklamnich spoti™.

Vztah Generace X k Gc¢innosti celebrit pri predavani reklamniho poselstvi je
ambivalentni anejednoznacny. Filmové atelevizni hvézdy, sportovni idoly jsou pro ni
obecné velice pritaZlivé, nevnima je ovsem jako nedostupné bozstvi, spis jako bytosti
smediani ,, maskou*.

%8 Obliba elektronické hudby, ktera se pravé zdanlivou zvukovou monoténnosti vyznacuije.
* Naptiklad , klipovity* charakter soucasnych TV spoti telekomunika&ni spolesnosti T-Mobile.
Fragment z ngjakého zndmého hudebniho hitu, rytmicky nastiihany obraz, ve kterém jde spise o

navozeni atmosféry, nez o pribéh.
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e MLUVTE O GENERACI X POZITIVNE

V marketingovém sdéleni se snazte udélat o Generaci X pozitivni, ale redlny obraz.
Princip rebelské reklamy by mohl svadét k jakémusi negativistickému pohledu na tuto
generaci. To by oviem bylo zna¢cné mylné, protoZe ten souvisi spiSe spojmenovanim
problému generace. Zde plati princip Uspéchu vysoce sledovanych televiznich poradi.
Nikdo se piece nechce koukat na néco horsiho, nez je on sdm. Lidé, obecné, maji rédi
obrazy toho, ¢im by sami chtéli byt ak dosazeni toho, jim uz chybi jen mdo. Stiedni trida
miluje televizni seridly z prostiedi vySSi stiedni téidy, kde je ale jasné, Ze kdyby jenom

trochu chtéli, mohli by to, co maji oni, mit také.

e NEBERTE SE SAMI PRILISVAZNE

Generace X je cynicka a oceiuje humor. Zejména humor ironicky. Ani sebeironie jim
neni cizi. Reklamy, které v sobé maji nadsazku a urcitou miru sebereflexe mazou byt
velice G¢inné. Prisludnici Generace X s uz vétdinou velice dobre uvédomuji svoje

spolecenske role se vsemi Uskalimi, ktera s sebou nesou.

e BERTEV POTAZ JEJICH KOLEKTIVNI VEDOMI

Na rozdil od USA a zgpadni Evropy maji marketéri, kteti se snazi na naSem lokanim
trhu, oslovit Generaci X tu vyhodu, Ze tady ma tato generace alespon n¢kolik méo

spolecnych znakia. Tyto znaky vyplyvaji z jeji spolecné historické zkuSenosti.
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Zavérem bych se rada vrétila k hypotézam, které jsem si stanovila v Uvodu této préce.
Podrobim je analyze a na zakladé skutecnosti, které jsem zjistila v pribéhu préace, ovérim

jegjich platnost.

1. Vyhodnoceni hypotézy ¢. 1.

Generace X v Cechéch a na Slovensku je pro marketing diilezita.

Existuje hned nékolik dobrych duvodu, pro¢ je tato hypotéza pravdiva. Hlavni divod
vyplyva z vysledkt scitani lidu, doma a bytd, které v roce 2001 provedl Cesky statisticky
Urad a je jim fakt, Ze prisludnici Generace X jsou v naSi populaci zastoupeni nejpocetnéji.
Momentalné se nachazi na zacatku své ekonomické produktivity av prab&hu nasledujicich
minimalné deseti let budou nejsilngjSi koupéschopnou skupinou obyvatelstva. Zaroven zde
nachazim i vyhled za horizont okamzitého vyuziti jejiho potencidu. Jedna se o
nejpocetnéjSi generaci, ktera uz vstoupila do reprodukeniho veku, zakladé a bude zakladat
rodiny, tudiZ bude vychovéavat pocetnou generaci dalSich spotiebitelt. Prestoze Cechy a
Slovensko jsou stéty, pro které obecné plati starnuti populace, bude to pravé Generace X,
kdo bude mirnit negativni aspekty tohoto demografického vyvoje. Zaroven se vsak jedna o
generaci, kterd na tento vyvoj muze nejvice doplatit. NaSe ekonomika tak bude mit
docasn¢ k dispozici silny kontingent potencianich pracovnich sil. Ekonomicky potencid,
jakoz i logické obavy ze své budoucnosti v permanentné ,, starnouci® populaci, mize dobie

cileny marketing obratit ve svuj prospéch.

2. Vyhodnoceni hypotézy ¢. 2.

Generace X je velice specificka, zviasté pak jako trzni segment. Piesto lze u ni

vysledovat ur¢ité tendence v ndkupnim chovani a Zivotnim stylu.
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Generaci X je ngjlépe mozné charakterizovat na zakladé jejiho vymezeni vici
generacim ostatnim. Odhaleni rozdila mezi Generaci X a'Y a generaci rodi¢u, tzv. Baby —
Boomers, v sob¢ skryva odpovedi na zakladni otazky. Je zcela prirozené, Ze se kazda nova
generace snazi stét v opozici viacéi generaci svych rodic¢a. Z tohoto postoje pak mazeme
vyvodit dusledky tykajici se nakupniho chovani i Zivotniho stylu. Generace X odmita
Zivotni standardy generace Baby — Boomers. Nebude piijimat média, ktera jsou pro jeji
rodice stézegini. Na druhé stran¢ se ale na novinky neadaptuje tak rychle a snadno jako
Generace Y. Jgi vyvo] byl poznamenan dobou, ve které jgji prislusnici vyrastali a
dospivali, coz také determinuje jgi odlisnost. Generace X je velice nehomogenni, atak se
jevi jegji uchopeni v oblasti ndkupniho chovani jako téméi nemozné. Je to generace, ktera
se vyznacuje vysokou mirou individualismu, a proto u ni jakékoliv generalizace nemohou
fungovat. Rychle se meénici trzni prostiedi ma za dusledek fakt, Ze tzv. pramérny zékaznik
zn¢ho obecné mizi, coz samoziggmé do jisté miry zasahuje také nakupni chovani
Generace X. Spotirebni koSe nakupujicich se také rychle vyvijgi. Jedno je jisté - spotiebni
koS Generace X bude jiny, nez spotiebni koS generace jgjich rodi¢t. Bude ovlivnén drovni
jei technické gramotnosti, ekologické uvédomélosti nebo socidlni stratifikace. Kdybych
vSak méla odpovedét na otdzku, zda se u Generace X dgji vysledovat urcité konkrétni
tendence v n&kupnim chovani a v Zivotnim stylu, které by pro ni mély byt vSeobecné

platné, byla by ma odpoveéd’ zporna.

3. Vyhodnoceni hypotézy ¢. 3.

V marketingu soustiedicim se na Generaci X mohou existovat pravidla.

Pokud chceme hovotit o tom, zda v marketingové komunikaci a strategii pro Generaci
X mohou existovat jista pravidla, musime si predné¢ komplexné odpoveédét na otézku, jaka
Generace X vlastné je. Doufam, Ze se mi v diplomoveé praci vytvoreni takového uceleného
obrazu podarilo. Snazila jsem se na Generaci X nahlizet z nejriznéjSich relevantnich
hledisek jako je historické, socidni, psychologické i marketingové. V praktickeé ¢asti jsem
se na zé&klad¢ zavért dotaznikového Setieni pokusila o jakousi profilaci kritérii mozné

marketingové strategie pro Generaci X. Za pomoci literatury, dostupnych materiala,
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pozorovani a rozhovora jsem se v prubéhu studia dané problematiky a psani této
diplomové prace, snazila o vytvoreni konkrétniho vystupu, kterym je nékolikabodové
doporuceni pro marketéry. Jedna se vSak pouze o doporuceni, ze kterého se az
nékolikanasobnou praktickou zkuSenosti a ovérovanim muze stat urcité pravidlo. Generace
X nebyla v naSem regionu doposud vnimana jako dileZzity trzni segment, ke kterému by se
meélo pristupovat specificky, proto zatim neexistuje moznost praktického ovéreni moji

hypotézy. Doufam, Ze moje prace bude v tomto sméru inspiraci.

Minulé Iéto jsem si na hlave objevila prvni Sedivy vias, taky jsem s zacala kupovat
krém proti vraskam a v jednom modnim c¢asopise, jsem s prrecetla doporuceni, Ze Zeny by
od urcitého veku opravdu nemély nosit tricka s bléznivymi potisky a napisy. Ze vsech sil se
snazim byt ekonomicky produktivni, abych pak nekdy v budoucnu alespoiz malickem, na
maly okanvik, dosdhla na svoji predstavu o idedlnim Zivotnim stylu. Déti se v mém okoli
rodi jako houby po de&ti a ja si ¢cim dal tim vic uvedomuji, Ze me to taky jednou ceka.
Snotnou davkou sentimentu se koukam do minulosti, do doby, kdy byly tricka s napisy pro
me témer uniformou. MTV uZ nesleduju, nic mi nerikd. Vzpominam na okanviky stravené
se svou sestrenici na kolgjich a myslim na to, jak mne tenkrét fascinovala prredstava, ze
budu jednou taky dospela. Vzdy mne poteSi, kdyZz najdu v napojovém listku nejaké
restaurace Vineu. UZ pro me¢ neni otazkou Zivota a smrti, jestli se na me ten kluk vizbec
podiva. ReSim spie otazky typu, jestli s na leasing poridim auto, jestli budu mit nekdy

prostredky na viastni bydleni a jak docilim co nejmensiho daszového zakladu...

Jisté, ngsem jeding, vaichni mame podobné myslenky a ieSime podobné problémy...

, Huséakovy deti dospely do kristovych let.“ ® Otézkou zistév, co to bude znamenat pro

marketingovou komunikaci a pro nasi spolecnost.

% Citace textu popul&rni pisnicky ¢eské hudebni skupiny Chinaski.
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