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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva preferenci znacky v radmci ndkupniho rozhodovani a je
zaméiena na generaci Z. Teoretickd Cast prace popisuje diillezité pojmy souvisejici s danym
tématem, nabizi rizné definice pojmu znacka, definuje jeji GspéSnost a strategické fizeni,
zabyva se chovanim spotiebitele pti ndkupu a také generaci Z a jejimi specifiky. Prakticka
¢ast nabizi analyzu oblibenych znacek této generace, a také diilezitosti rozlicnych aspekt

pii rozhodovani o ndkupu.

Kli¢ova slova: znacka, hodnota znacky, preference znacky, nakupni rozhodovani, spotieb-

ni chovéni, generace Z

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the brand preferences within the purchasing decisions and it
is focused on the generation Z. The theoretical part describes important terms related to
this topic and offers different definitions of the term brand, defines brand success and stra-
tegic brand management, deals with consumer behaviour and the generation Z and its spe-
cifics. The practical part offers analysis of generation Z’s popular brands and importance

of different aspects when they do the purchasing decisions.

Keywords: brand, brand equity, brand preferences, purchasing decisions, consumer behav-

iour, generation Z
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UvVOD

Spravné budovana znacka je kli¢em uspéchu kazdé prosperujici firmy. Poméha spolecnosti
pii budovani dobré povésti, kterd je pro udrzovani vztahti se zakazniky velmi dualezita.
Znamou znacku, kterd ma dobrou povést, a mezi zékazniky vybudovanou divéru, castokrat

zakaznik koupi bez vét§iho rozmysleni.

Tato bakalaiska prace se zabyva tématem preference znacky v rdmci nakupniho rozhodo-
vani a je konkrétn¢ zamétfena na generaci Z. Tato generace vyrustd v digitalnim svéte
a disponuje vysokym povédomim o nejriznéjSich znackach. Proto je hlavnim cilem této
prace zjistit, zda je znacka pro zastupce této generace pii rozhodovani o nadkupu dulezita.
Zda je jejich rozhodnuti o ndkupu znackou ovlivnéno, ¢i jakou dillezitost pfisuzuji takeé
dal$im aspekttim, jako je naptiklad cena, doporuc¢eni zndmého nebo trendy. Prace se zaby-
va také oblibenymi znackami této generace, a to hned v nékolika kategoriich. Porovnava
oblibené znadky mezi generaci Z v Americe a u nas v Ceské republice, a také oblibené

znacky zen a muzl této generace.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka ¢ast této prace obsahuje
vymezeni dulezitych pojmd, postavené na literarni reSerSi kniznich zdroji relevantnich
k tomuto tématu. Nejprve se zabyva tématem znacky, jeji uspésnosti, hodnotou, a také stra-
tegickym fizenim. Déle popisuje chovani spotiebitele pii ndkupu a definuje generaci

Z a jeji specifické rysy.

Prakticka ¢ast této prace nabizi nejprve pohled na generaci Z skrze vyzkumy, které jiz pro-
vedly marketingové €i jiné spolecnosti. Vysledky téchto vyzkumt jsou nasledné porovna-
ny s vyzkumem realizovanym pomoci dotaznikového Setfeni pro ucely této bakalaiské
préace. Tato ¢ast prace obsahuje také celkovou analyzu tohoto dotaznikového Setfeni, ktera
nabizi pohled na ndkupni rozhodovani generace Z, jejich oblibené znacky a v neposledni
fad¢ take znacky, po kterych touzi. Nasleduje celkové vyhodnoceni vyzkumu, zodpovézeni

vyzkumnych otdzek a doporuceni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ZNACKA

Existuje mnoho definic pojmu znacka (anglicky ,,brand*), které vzdy zaviseji na uhlu po-
hledu, ze kterého se na znacku odbornici divaji. Dulezité je zminit, ze n¢kdy dochazi
k nespravnému zaménovani pojmil znacka (brand) a obchodni znacka (trademark). Rozdil
mezi témito pojmy spociva v tom, ze v ptipadé brandu jsou piitomny funkéni a emocni
hodnoty. Obchodni znacka je graficky znak, ktery odliSuje produkt nebo sluzbu dané spo-
le¢nosti od konkurence (de Chernatony, 2009, s. 17 a 18).

De Chernatony uvadi ve své knize (2009, s. 32) definici zavedenou v roce 1960 Americkou
marketingovou asociaci. Tato definice znacky klade diraz na vyznam loga a jako zaklad
odli$nosti zdlraziuje vizualni slozky: ,,Jméno, ndzev, symbol, vzor nebo jejich kombinace,
Jjejichz ucelem je identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho prodavajiciho nebo skupiny pro-
davajicich a odlisit se od zbozi nebo sluzeb konkurence.* Ptikladem znacky, ktera lze jasné

identifikovat na zaklad¢ loga, mize byt napiiklad Apple a jejich nakousnuté jablko.

Keller (2007, s. 32 a 33) se na pojem znacka diva z Sir§iho hlediska: ,.podle ndzoru mnoha
manazeri z praxe obsahuje pojem znacka mnohem vice — definuji ji jako néco, co jiz pro-

niklo lidem do povédomi, ma své jméno, své diilezité postaveni v komercni sfére®.

De Chernatony uvadi ve své knize (2009, s. 30) n¢kolik zpiisobtl, jak lze pojem znacka
interpretovat. Tyto rozdilné interpretace déli do tii kategorii podle toho, na ¢em je dana

interpretace zalozena:

e Do prvni kategorie spadaji interpretace zalozené na hledisku vstupu, tedy zdlraziu-
jici budovani znacky s cilem ovlivnit zakazniky. Podle této kategorie 1ze znacku in-
terpretovat jako logo, spolecnost, informaéni zkratku, vytvateni pozice, soubor
hodnot, pfidavani hodnoty, identitu apod.

e Druhou kategorii jsou interpretace zalozené na hledisku vystupu, tedy zdkaznické
interpretace, které zdiraziuji pfistup, jakym znacka umoznuje zédkaznikiim ziskat
hodnotu. Do této kategorie jsou zafazeny vztahy a image.

e Posledni kategorii je interpretace zalozena na Case, kdy je kladen dtraz na evolu¢ni

povahu znac¢ky. Podle této interpretace je znackou rozvijejici se entita.
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1.1 Uspésnost znalky

Dobré znacka ma pro podnik mnohem vyssi hodnotu nez hmotny majetek. Kdyz je znacka
dobie budovana, zajist'uje spolecnosti dobrou povést a zdroj piijmu. Silné znacky jsou spo-
le¢nosti respektovany. Ed Burkeh, byvaly CEO spole¢nosti Johnson & Johnson prohlasil,
ze: ,,Znacka je cista soucasna hodnota kumulovanée ditvery, ktera je vysledkem minulych

marketingovych aktivit viastnikii.* (de Chernatony, 2009, s. 7 a 8)

Znacka je kombinaci funk¢nich a emocnich hodnot. Funk¢éni hodnoty jsou zaloZeny na
vykonu, kdezto hodnoty emocni na prestizi. Pro uspéch znacky je dulezité, aby zakazni-

kiim nabidla jak funk¢énost produktu, tak také emoc¢ni hodnoty (de Chernatony, 2009, s. 9).

De Chernatony uvadi ve své knize (2009, s. 17) definici Gsp&$né znacky takto: ,,Uspésind
znacka je identifikovatelny vyrobek, sluzba, osoba nebo misto posilené takovym zpiisobem,
Ze kupujici nebo uzivatel vnimaji relevantni, jedinecné a trvalé pridané hodnoty, které ve

vysoké mire odpovidaji jejich potrebam.” (de Chernatony a McDonald, 2003)

Vybudovani uspésné znacky si zad4 investici ve formé jak ¢asu, tak finan¢nich prostiedki.
Spravné tizeny proces budovani znacky vSak spolecnosti nasledné piinasi znacny zisk (de

Chernatony, 2009, s. 17).

1.1.1 Identifikace

Prvnim dileZitym pojmem definice GspéSné znacky uvedené vyse je identifikace. Rychla
identifikace je jednou z dllezitych roli znacky. Snahou spolecnosti je, aby si spotiebitel
spojil danou obchodni znacku s jejich znackou. To napomaha dualezitému odliSeni se od

konkurence (de Chernatony, 2009, s. 17 a 18).

1.1.2 Vyrobky a sluzby

Uspésnost znacky lze postavit na vyrobku. Ptikladem takové znatky miize byt Coca-Cola.
Také spole€nosti nabizejici sluzby si uvédomuyji dillezitost znacky. Znacky sluzeb, jejichz
cilem je byt uspéSny na trhu, se zaméiuji na ptidanou hodnotu zazitku spotiebitele. Ptikla-
dem takové sluzby miiZou byt British Airways nebo American Express (de Chernatony,

2009, s. 19).
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1.1.3 Osobnost

Také na konkrétni osob€ lze stavét uspésnost znacky. Zde muize byt prikladem Uspésny
fotbalista David Beckham, jehoz osobnost byla vyuzita mnoha spole¢nostmi k podpoie
jejich znacek. Dulezité je, aby se hodnoty zastavané znackou shodovaly s hodnotami, které
zastava dand osobnost. V dnesni dobé je jiz bézné, ze samotny uspéch celebrit tvoii jejich

vlastni znacku (de Chernatony, 2009, s. 19).

1.1.4 Mista

Stejné jako celebrity si buduji své vlastni znacky zaloZené na jejich Uspéchu, také mista se
buduji jako znacky. Image nékterych zemi velkou mérou ptispiva k image kategorii riz-
nych produktd. Prikladem mtize byt skotska whisky nebo francouzsky parfém. Dulezité je
vSak vyhnout se ur¢itému ptezitku, zastaralosti a stereotypu. Nékterd mista si zase naopak
diky znackdm vybudovala dobrou povést. Ptikladem mutze byt Japonsko a jejich vyroba

elektroniky (de Chernatony, 2009, s. 19).

1.1.5 Relevantni, jedine¢né a trvalé piidané hodnoty

Znacka musi mit néjaké vlastni pfidané hodnoty. VSichni zaméstnanci dané spolecnosti by
se méli snazit neustale tyto hodnoty posilovat. Piikladem zde mize byt pracka, jejiz funkc-
ni hodnotou je spolehlivost. V ramci celé spoleCnosti by se mélo organizované usilovat
o naplnéni daného pftislibu. Nejedna se tedy jen o praci oddéleni vyzkumu a vyvoje, které

vyvine néjaké nové spolehlivgjsi technologie, ale také o praci servisniho stfediska nebo

technika, ktery bude ihned k dispozici v pfipadé poruchy atd. (de Chernatony, 2009, s. 21).

Pfidané hodnoty znacky by mély byt relevantni pfedevS§im pro spotiebitele. V nékterych
spolecnostech se stava, Ze jsou hodnoty relevantni spiSe pro manazery, coz je nezadouci.
Hodnoty znacky by se mély shodovat s potfebami spotiebitelti. Proto je také dulezité neu-
vadet hodnoty pfili§ zobecnéné. Napiiklad pfidand hodnota kvality mize pro kazdého
ptredstavovat néco jiného. Zakaznik si pod kvalitni kuchyni mlize pfedstavit napiiklad druh
pouzitého materidlu nebo vhodnost riznych prvka. Na druhou stranu majitel spole¢nosti

bere kvalitu z hlediska vydrze, nerozbitnosti (de Chernatony, 2009, s. 21).

Dal8im dalezitym bodem definice uvedené vyse je pojem trvale udrZitelné hodnoty. Diky
neustadlému rozvoji technologii a realizacnich procest je pro spole¢nosti obtizné, avSak

velmi dualezité, udrzet hodnotu svoji znacky po delsi dobu (de Chernatony, 2009, s. 22).
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1.2 Hodnota zna¢ky

David Aaker uvadi ve své knize o budovani silné znacky (2003, s. 8) jako dulezité pojmy
znalost znacky, vnimanou kvalitu, vérnost znacce a také asociace spojené se znackou. Tyto
¢tyfi body zvysuji hodnotu kazdé znacky. Hodnotu znacky definuje Aaker jako sadu aktiv.
Rizeni znadky vyzaduje také investice, které jsou potfebné k tvofeni a posilovani t&chto
aktiv. Hodnota znacky se odrazi v hodnot¢ jejich vyrobkl. Hodnoty znacky musi byt spo-
jeny se jménem a symbolem dané znacky. Zde nékdy nastava problém v pfipad¢, ze ma byt

jméno nebo symbol znacky zménén. Ne vzdy se podati hodnoty znacky zachovat.

1.2.1 Znalost znacky

Znalost znacky definujeme jako jeji pfitomnost mysli spottebitele. D4 se méfit mnoha zpt-

soby podle toho, jak si spottebitelé danou znacku pamatuji:

e identifikace — odpovéd’ na otazku: ,,Uz jste tuto znacku n€kdy vidéli?*

e vzpominka — odpoveéd na otazku: ,,Na které znacky v této tfidé vyrobku si vzpome-
nete?*

e prvni vzpominka — odpovéd’ na otdzku: ,,Jakd je prvni znacka, na kterou si vzpo-
menete?*

e dominance — odpovéd’ na otazku: ,,Na kterou (jedinou) znacku si vzpomenete?*

(Aaker, 2003, s. 10)

Dosahnout potfebné urovné znalosti znacky neni pro spolecnost zcela jednoduché. Dulezi-
té jsou pi1 budovani identifikace znacky dva faktory. Prvnim je Sirokd prodejni zékladna.
Podpora znacky s malym jednotkovym prodejem je pfili§ nakladna. Velké spolecnosti maji
v tomto obrovskou vyhodu. Oproti malym firmam se jejich Zivotnost pocita v desetiletich,
nikoliv v jednotkach let. Jméno takové velké spolecnosti, jako je napiiklad Hewlett-
Packard, podporuje velky pocet rtiznych jinych podnikti. Druhym z faktort je vyuzity druh
propagace znacky. Podle Aakera bude v nadchézejicich letech pro uspésné budovani zna-
losti znaCky dualezité vyuziti netypickych medidlnich kanali. Vyniknou ty znacky, které
k propagaci vyuziji rizné udalosti, sponzorstvi, publicitu, rozesilani vzorkl atd., ¢imz pfti-
lakaji pozornost zakaznikli. Kazda spole¢nost si pieje byt zndma. Je vSak také dilezité, aby

byla zndma z téch spravnych divodl (Aaker, 2003, s. 16 al7).

S budovanim povédomi o znacce souvisi také pojem positioning. Kotler (2010) definuje

positioning znacky jako ukol marketingovych pracovniki, jejichz cilem je dostat znacku
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do povédomi cilové skupiny. Positioning znacky rozdéluje na tii urovné. Miize byt vytvo-
fen na zaklad¢ atributii znacky, na zéklad¢ asociace ndzvu znacky s jejimi benefity nebo na

zéklade¢ silnych presvédceni a hodnotach dané znacky.

1.2.2 Vnimana kvalita

Jak kvalitni je znaCka vnimana, je velice dilezité, nebot” se ukazalo, Ze je to hnacim moto-
rem ekonomického vykonu. Také je vnimana kvalita ¢asto impulsem k podnikéani a poji se
s dalSimi aspekty vnimani znacky. Se zvysujici se vnimanou kvalitou se zvysuji také dalsi

elementy toho, jak zdkaznici vnimaji danou znacku (Aaker, 2003, s. 17-19).

Tvrzeni o kvalit¢ vyrobku musi byt néjak opodstatnéno, aby mohla spole¢nost vnimani
kvality své znacky dosahnout. Jinak je to obvykle nemozné. Dilezité je pochopit to, jak
kvalitu vnimaji riizné segmenty zakaznikli a co pro né kvalita pfedstavuje. Je také nutné
pochopit proces zvySovani kvality, protoze vytvoreni kvalitniho vyrobku ¢i sluzby je pouze
¢asti uspéchu. Vnimana kvalita a skute¢na kvalita produktu nebo sluzby se mohou lisit.
Zakaznika muze ovlivnit pfedchozi negativni zkuSenost a nemusi jiz véfit novému tvrzeni.
Proto je dillezité, aby spolecnost chranila svoji znacku pted Spatnou povésti. Spolec¢nost
také mize vnimat kvalitu jinak, nez zdkaznik a dosahovat ji v jinych oblastech, nez je di-
lezit¢ z pohledu zdkaznika. Zékaznici také ne vzdy maji dostatek informaci nebo casu
k posuzovani kvality, coz mize vést k tomu, ze kvalitu posuzuji podle podnétd, které s ni
spojuji. Spolecnost by se tedy méla snazit pochopit a ovlivnit tyto malé podnéty, které za-
kaznik vyuZziva pfi posuzovani kvality produktu. Zakaznik sdm vibec nemusi védét, jak
kvalitu produktu posoudit. V takovém piipad€ mu mohou byt ndgpomocni zameéstnanci dané
spole¢nosti nebo napiiklad vhodny obrazek, ktery mu pomtize spravné zhodnotit situaci

(Aaker, 2003, s. 19 a 20).

1.2.3 Vérnost znacce

Hodnotu znacky tvoii ptredev§im vérnost zdkaznikli k dané znacce. Lze predvidat, ze vérni
zékaznici vytvoii objem prodeje a piinesou spolec¢nosti zisk. Existence znacky, ktera nema
své vérné zakazniky, je obvykle v ohrozeni. Z hlediska marketingovych néakladi je pro
firmu také mnohem snazsi udrzet si stdvajici zékazniky nez hledat nové. Pfitom udrzeni si
stavajicich zakaznikl je pro spolecnost klicové. Spolecnost by se méla o své vérné zakaz-

niky starat, a ne na né zapominat na ukor hledani novych. Pokud jsou nékteré znacce za-
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kaznici vérni, je to také obrovskou bariérou proti vstupu konkurence (Aaker, 2003, s. 20

az2l).
Trh Ize podle zdkaznické vérnosti segmentovat do nasledujicich skupin:

e nezdkaznici — bud’ zdkaznici konkurence, nebo nejsou viibec spotiebiteli dané tiidy
vyrobkil;

e hlidaci cen — rozhoduji se podle ceny daného vyrobku;

e pasivné vérni — zdkaznici kupujici stale stejnou znacku ze zvyku, nemaji racionalni
davody;

e zdkaznici na rozhrani — kupujici sttidavé dvé nebo vice riznych znacek;

e oddani zékaznici (Aaker, 2003, s. 21).

Firma by se méla zamé&fit na posileni vazby na znacku u zédkaznikii na rozhrani a oddanych
zakaznikl. Obecné by se také méla zaméfit na zvySeni poctu zadkazniki, ktefi nejsou hlida-
¢1 cen a zvysit pocet téch zdkaznikd, ktefi jsou ochotni za dany produkt zaplatit vice. Vel-
mi Casto spole¢nosti nedostatecné investuji do segmentti pasivné vérnych a oddanych za-
kaznikt. Posilit vérnost zakaznikii 1ze pomoci rozvinuti a posileni jejich vztahu ke znacce.
Docilit toho spole¢nost miize naptiklad podporou znalosti znacky, vnimané kvality a jas-
nou identitou znacky. Lze vyuzit také programy pro pravidelné zdkazniky a zakaznické

kluby. (Aaker, 2003, s. 21 a 22).

Podle Ogilvyho vSak zdkaznici nenakupuji stale opakované pouze jednu znacku. Mivaji
repertoar ¢ty az péti riiznych znadek jednoho vyrobku, které nakupuji st¥idavé. Ukolem
marketingovych pracovnikll neni pfimét spotiebitele k ndkupu pouze jedné znacky, ale
pifimét je, aby danou znacku nakupovali Castéji, nez ostatni z jejich repertoaru (Ogilvy,

2001, s. 172).

1.2.4 Asociace spojené se znackou

Jedna se o nejriiznéjsi asociace, které si zdkaznik spojuje s danou znackou. Mohou to byt
naptiklad vlastnosti produktli nebo spojeni s celebritou z reklamy. Tyto asociace tizce sou-
visi také s identitou znacky, ktera piedstavuje to, co si firma pieje, aby znacka ptedstavo-
vala v mysli zdkazniki. Je proto velmi diilezité pracovat na budovani silné identity znacky

(Aaker, 2003, s. 23).

De Chernatony pise ve své knize (2009, s. 115) o znackach jako o souboru hodnot a uvadi

definici podle M. Rokeacha (1973): ,,Hodnota je trvalé presvédceni, ze urcity zpiisob cho-
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vani nebo stav existence je osobné nebo spolecensky lepsi (vyhodnéjsi) nez opacny zpiisob

chovani ¢i stav existence.
Hodnoty jsou podle n¢&j pro znacku diilezité hned z n¢kolika divodu:

e stimuluji urcity typ chovani;
e souviseji s osobnostnimi rysy, odrazeji osobnost uzivatele (de Chernatony, 2009,

s. 115).

Znacka by ve prospéch efektivniho rozvoje méla mit jen maly pocet hodnot (maximalné
pét), aby bylo snazsi jejich udrzovani. Napiiklad Cerveny kiiZ ma pouze tii zakladni hod-
noty — humanitu, jednotu a nezavislost. Podle de Chernatonyho jsou hlavnimi nositeli hod-
not znacky zaméstnanci. Ti by méli hodnoty pfijmout za své a udrzovat je. Hodnoty hraji

velice dllezitou roli pfi budovani znacky (de Chernatony, 2009, s. 115-120).
Koncept hodnot podle de Chernatonyho:

1. Zaméstnanci védi, co jejich znacka znamend, a méli by proto 1épe chapat svoji roli
pfi podpofe znacky.

2. Hodnoty znamenaji ptilezitost pro motivovani zaméstnanct a zvySeni jejich konzis-

tentnosti.

Zamgéstnanci 1 spotiebitel€ si 1épe uvédomuji, ¢im se znacka odlisuje.

Lidi, kteti véfi hodnotam néjaké znacky, laké pracovat pro danou organizaci.

Spottebitelé si 1épe uvédomuji pfislib, ktery znacka dava.

S kAW

Marketingové aktivity na podporu znacky (marketingova komunikace, tvorba cen,
distribucni sit’) 1ze na zakladé hodnot snadnéji specifikovat (de Chernatony, 2009,

s. 120).

Podle Vysekalové je hodnota znac¢ky strategickou zalezitosti a také hodnotou majetku. Je
dilezitou soucasti konkurenc¢ni vyhody a z dlouhodobého hlediska podporuje rentabilitu

firmy. Hodnoty znacky ¢leni podle vzoru Munzingera (Esomar, 1994) na:

e instrumentalni — praktické vlastnosti vyrobku a sluzeb (chutna, hieje);

e piimé ve vztahu k uzivatelské image — vyjadiuji osobnost znac¢ky (moderni, tradic¢-
ni);

e zakladni — obecnd image, nepiimo vyjadiuji vlastnosti znacky (bezpeci, vérnost)

(Vysekalova et al., 2011, s. 147 a 148).
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1.3 Image a identita znacky

Oproti hodnoté znacky je image znaCky piirozend a miize docilit kratkodobych vysledkd.

Je tvofena tfemi dimenzemi:

e divérou — divéra ke znacce na zéklad€ prezentace kvalitnich vyrobk;

e emocionalnim citénim — nedtvéra ke znacce podpofena socialni nebo environmen-
talni politikou firmy;

e zamery chovani — naklonost k ndkupu znacek firmy, kterd méa v mysli zdkaznika

pozitivni image (Vysekalova et al., 2001, s. 147 a 148).

Image znacky je zaloZzena na mnozstvi atributl, jako jsou napiiklad kvalita produktti, zpt-
sob komunikace, chovani personalu, publicita, reference atd. (Vysekalova et al., 2001,

s. 148).

Identitu znacky pfirovnava Aaker k identit¢ Clov€ka. Stejné jako identita ¢lovéka, také
identita znacky udéava urcity smér, ucel a vyznam. Identita znacky se izce poji s hodnotu
znacky a asociaci se znackou spojenych. Autor definuje identitu znacky nasledovné: ,,Iden-
tita znacky je unikdtni sadou asociaci, o jejichz vytvoreni a udrzeni usiluji stratégové sveéta
obchodnich znacek. Tyto asociace reprezentuji to, co znacka predstavuje a zaroven nazna-
cuji urcity slib vuci zakaznikum ze strany vyrobce. Identita znacky by méla pomoci zavést
vztah mezi znackou a zdakaznikem tim, Ze vytvori nabidku urcité hodnoty, jez ma pro zakaz-
nika vyznam funkcni, citovy a vyznam souvisejici s jeho sebevyjadienim.” (Aaker, 2003,

s. 59 a 60)

1.4 Rizeni znalky

Rizeni znacky nebo anglicky ,,brand management* je diileZitou oblasti marketingu, ktera se
neustale rozviji. Jak uvadi Vysekalova (2011, s. 144), podle Pfibova — Tesar a kol. (2003)

vyvoj znacky z marketingového hlediska souvisi s t€émito koncepty:

e potencidlni zdkaznici musi o znacce veédét;
e je nutné vytvofit loajalitu ke znacce;
e spotiebitele se musi se znackou identifikovat;

e spotiebitelé musi akceptovat hodnoty, které znacka reprezentuje.

Cely proces fizeni znacky za¢ina pochopenim toho, co ma znacka reprezentovat a stanove-

nim jejich hodnot. To souvisi s umisténim dané znacky v mysli spotiebitelli a také pozici
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znac¢ky v ramci konkurence. Piistup ke znacce by mél byt komplexni, zahrnujici jeji identi-
fikaci, implementaci marketingovych programi dané znacky, métfeni vykonnosti a udrzo-

vani nebo zvySovani jeji hodnoty (Vysekalova et al., 2011, s. 144 a 145).

1.5 Positioning

Definovani pozice znacky je zdkladem komunikacniho programu. Aaker popisuje pozici
znaCky nasledovné: ,,Pozice znacky je ta cast identity znacky a nabidky hodnoty, ktera ma

byt aktivne sdélena cilovému publiku a jez demonstruje vyhody oproti konkurencnim znac-

kam.* (Aaker, 2003, s. 154)

Podobné definuje positioning také de Chernatony. Podle n¢j je to proces vytvafeni pozice
na trhu mnoha konkurentd, jehoz cilem je odlisit se a zaujmout odlisné, vyznamné a cené-

né misto v myslich spotiebitelll. Doplituje také, ze sd€leni o pozici znacky by mélo:

e jednoduse sdélovat, co znacka znamen4;

e odrazet klicové motivace, které¢ by mély vést zdkazniky k nakupu;
e odliSovat jasn¢ znacku od konkurence;

e zaujmout piedstavivost zaméestnanct;

e poskytovat smér, ktery mohou vSichni zaméstnanci nasledovat;

e neomezovat pisobnost znacky pro jeji budouci expanze (de Chernatony, 2009,

s. 237-240).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 20

2 CHOVANI SPOTREBITELE PRI NAKUPU

2.1 Spotiebni role

Spotiebni role osob rozliSujeme na spotiebitele, zakazniky a nakupujici. Spotiebitelem je
ten, kdo opravdu produkt vyuziva pro svoji vlastni pottebu. Organizovanymi spotiebiteli
jsou oznaCovany organizace nakupujici zbozi pro vlastni vyuziti, vlastni potieby. Zakazni-
kem je oznacovan kdokoli, kdo néjakym zptisobem projevi o produkt nebo sluzbu zajem.
Zakaznik je tedy i ten, kdo si zbozi pouze prohlizi ve vykladni skiini nebo tfeba na
e-shopu. Jakmile zakaznik uskute¢ni nédkup, stdva se nakupujicim. Dilezité je zminit, Ze
nakupujici nemusi byt zaroven spotiebitelem. Napiiklad pti ndkupu dérku je spotfebitelem
obdarovany a nakupujicim ten, kdo darek vybral a koupil. Tyto role se v prubéhu nakupni-

ho procesu mohou meénit (Zamazalova, 2009, s. 67).

Krom¢ spotiebitele, zdkaznika a nakupujiciho uvadi Zamazalova (2009, s. 68) ve své knize
jesté dalSich pét roli, které jsou soucasti rozhodovaciho procesu. Jednd se o inicidtora, tedy
osobu, kterd dostane myslenku a navrhne koupi produktu, ovliviiovatele, ktery nakupni
rozhodovani ovliviiuje a radi pii ném, dale rozhodovatele, ktery rozhodne o samotné koupi
produktu a také o tom co, kde a jak koupit. Dalsi roli je kupujici, kterym je osoba, ktera
provede nakup a posledni je uZivatel, tedy ten, kdo v kone¢ném diisledku koupeny produkt

nebo sluzbu opravdu vyuziva.

2.2 Spotiebni chovani

Chovani obecné muzeme definovat jako vnéjsi projevy, reakce organismu, které mohou
mit psychologickou, instinktivni, ndvykovou nebo rozumovou povahu. S obecnym chova-
nim souvisi chovani spotiebni, na které ma vliv také mikrostruktura a makrostruktura spo-
le¢nosti. Spotfebnim chovanim se nezabyva pouze psychologie, ale také napiiklad ekono-

mie nebo sociologie (Vysekalova et al., 2011, s. 35).
Spottebni chovani ovliviiuji psychické procesy kazdého jedince. Jsou to nase individudlni
dusevni vlastnosti, které tvoii jedineCny charakter osobnosti. Jedné se o rozdilné vnimani,

pamét’, potieby a v neposledni fadé také motivace (Vysekalova et al., 2011, s. 26).
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2.2.1 Model podnétu a reakce

Tento model byva nazyvan také jako ,,model Cerné skiinky*, protoze lidskd mysl predsta-
vuje pro marketéry jakousi ,,Cernou skiiitku®, do které nejsou schopni zcela nahlédnout.
Mysl Clovéka 1 pres veskeré provedené vyzkumy stale chapou pouze omezené. Cely tento
proces zagina podnétem, ktery miize byt jak vnitini, tak vn&jsi. Cernou skiiiikou je mental-
ni proces, ktery nelze zkoumat. Naproti tomu exogenni neboli vnéjsi faktory zkoumat lze,
dokonce je mizeme ovliviiovat nebo vytvaret tak, aby ovlivnily spotiebni chovani a na-

kupni rozhodovani (Vysekalova et al., 2011, s. 36-38).

exogenni
promeénné

= cerna
podnéty reakce

ity skfirika j—

Obrazek 1 — Model ¢erné skiinky (Vysekalova et al., 2011, s. 38)

Vysekalova (2011, s. 38) uvadi také model chovani spotiebitele podle Howarda a Shetha.
Ti déli tento model na Ctyti Casti:
e uceni spotiebitele — jedna se o procesy uceni, naptiklad motivy nebo ocekavani da-
né cilové skupiny;
e stimuly — na spotiebitele plisobi stimuly zavisejici na kvalité, osobitosti a dostup-
nosti daného vyrobku nebo sluzby;
e vn¢jsi faktory — mezi vn&jsi faktory fadime naptiklad rodinu, socialni tfidu, nebo
také Casovy tlak a finan¢ni situaci, které také ptsobi na ndkupni chovani;
e stupilovity proces — vyjadiuje chovani spotiebitele, které zacina plisobenim pozor-

nosti, nasleduje kupni imysl a je zakonceno samotnym nédkupem.

2.3 Spotrebitel pri nakupu

Na nédkupni chovani spotiebitele, tedy na to, jak se spotiebitel chova od vkroceni do pro-
dejny az po jeji opusténi, ma vliv nejen individualni osobnost kazdého Cloveka, tedy jeho

postoje, znalosti 1 socidlni postaveni (Vysekalova et al., 2011, s. 48).
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2.3.1 Nakupni chovani

Na nékupni chovani ma vliv osobnost ¢lovéka, ke které patii také jeho postoje, urcité ndzo-
ry, znalosti, motivace, socialni role a celkové jeho individualni vlastnosti. Rozdilnost téch-
to vlastnosti ma potom za nésledek reakci na urc¢itou nabidku. Kazdy jedinec mize na tu

stejnou nabidku reagovat jinak (Vysekalova et al., 2011, s. 48).

Vliv na nakupni chovéani maji nejriiznéj$i motivace a také samotné nakupni rozhodovani.
Proc¢ zakaznik néco koupi ma na svédomi pravé motivace k nakupu. Pro¢ koupi urcity druh
zbozi, a ne jiny, ma za nasledek jeho rozhodnuti, kterych pied samotnym nakupem pied-
chazi cela tada, naptiklad rozhodnuti o navstiveni obchodu nebo rozhodnuti o mnozstvi
nakoupeného zbozi. Na nakupni chovani ma mimo jiné velky vliv také nabidka a nejriz-

né&jsi formy marketingu (Vysekalova et al., 2011, s. 50 a 51).

2.3.2 Rozhodovani o nakupu

Pti rozhodovani o ndkupu nam pomahaji nase zkuSenosti a védomosti. Zpisob, jakym se
pfi ndkupu rozhodujeme, ovliviiuje také druh zbozi, které kupujeme, nase oc¢ekavani a druh

nakupu. V souvislosti s ndkupnim rozhodovanim muizeme nakupy rozdélit na:

e Extenzivni ndkup — kupujici neni o ndkupu predem rozhodnut, k rozhodnuti mu na-
pomahaji informace, které ziska napiiklad z reklamy, a kterym vénuje zvySenou
pozornost. Ve vétSiné piipadl se jednad o nakup drazs§iho zbozi, naptiklad automo-
bilu.

e Impulzivni ndkup — pro kupujiciho nejsou v tomto piipad¢ argumenty tolik dilezi-
té. Jednd se pouze o mensi ndkupy, kdy se spotiebitel nezabyva vlastnostmi pro-
duktu. Pfikladem miize byt impulzivni ndkup zmrzliny v horkém letnim dni.

e Limitovany ndkup — kupujici nezna znacku nebo produkt, ale pfi nakupnim rozho-
dovani vychazi ze zkuSenosti. Rozhodnuti mize ovlivnit napiiklad postoj ,,&im
draZzsi, tim lep$i®.

e Zvyklostni ndkup — kupujici se stejn€ jako u impulzivniho nadkupu nerozhoduje, ale
postupuje dle navyku. Muze se jednat o nakup oblibené znacky nebo jednoduse to-
ho, co obvykle. Pro tento druh nékup jsou typickymi produkty potraviny (Vyseka-
lovaetal., 2011,s.51 a52).
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Vysekalova vSak ve své knize (2011, s. 53 a 54) uvadi jeste také dalsi mozné Clenéni typt

nakupniho chovani:

e Automatické chovani — jednd se o pravidelné, levné&jsi ndkupy. Jsou provadény ru-
tinn¢, a zakaznik se rozhoduje predevsim podle jeho zkuSenosti.

e Reseni omezeného problému — jedna se o nakup, kdy zakaznik pomémé dobie zna
nabizeny sortiment a potiebuje pouze dopliujici informaci. MiiZze se jednat napii-
klad o n€jakou novinku, o které se zakaznik snadno dozvi vice informaci z obalu.

e Reseni extenzivniho problému — v tomto piipadé se jedna o nakup drahych vyrob-
k, které zdkaznik nezna. Pfed rozhodnutim o ndkupu potiebuje zakaznik ¢as na
hledani informaci o produktu a na hodnoceni alternativ (Vysekalova et al., 2011,

s. 53 a 54).

Tyto jednotlivé typy ndkupu jsou dilezité pii volbé reklamy nebo marketingové komuni-

kace, kterd bude vyuzita pro propagaci produkti (Vysekalova et al., 2011, s. 53).

2.3.3 Faze nakupniho rozhodovaciho procesu

Po vstupu do prodejny se zékaznik nejprve zorientuje a nasledné¢ jiz dochazi
k rozhodovacimu procesu. Vysekalova (2011, s. 49) rozdé€luje ve své knize tento proces do

péti etap:
e Rozpoznani problému

Rozpoznani problému je prvni etapou ndkupniho rozhodovaciho procesu, kdy si zakaz-
nik uvédomuje urcitou potiebu, kterou uspokoji nakupem. Mohou to byt potieby jak

hmotné, tak nehmotné, aktualni 1 budouci.
e Hledani informaci

Aby se zédkaznik mohl rozhodnout, pottebuje informace. Kdyz je informaci nedostatek,
zakaznik ndkupem produktu podstupuje pocit rizika. KdyZ je informaci naopak pfilis

mnoho, zdkaznik mlze byt zmateny.
e Hodnoceni alternativ

K hodnoceni alternativ pomdhaji zdkaznikovi pravé predem ziskané informace, které
vzajemné porovnava a vybira nejvhodnéjsi feSeni, pticemz nechava plsobit také svoje

€moce.
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e Rozhodnuti o nakupu

Rozhodnuti o ndkupu nastava, jakmile zakaznik zhodnoti nabizené alternativy a vybere

si produkt. U impulzivnich nakupti je tato etapa vynechana.
e Vyhodnoceni ndkupu

Chovani po uskutecnéni ndkupu je dilezité predevsim pro prodejce. M¢li by se zajimat
o to, jak je zdkaznik se zbozim spokojeny. Také by se méli snazit ziskat si nové a udr-

zet si stalé zékazniky.

2.3.4 Modely nakupniho chovani

Vysekalova uvadi ve své knize (2011, s. 48) dva modely nakupniho chovani. Prvni model
znazoriuje také vliv osobnich dispozic na nakupni rozhodovani. Schéma ukazuje, Ze na
nakupni chovani a nasledné rozhodnuti o nakupu ma vliv také osobnost nakupujiciho, jeho
postoje, nazory, znalosti, motivace, socialni role a celkové jeho osobnostni vlastnosti. To

zapricinuje fakt, ze na stejnou nabidku mohou rtzni nakupujici reagovat riznym

zptisobem.

osobni dispozice

cile
chténi piani
dispozice pro nakup
nerealizovana pFani nakupovami b?z rothdovanl
rozhodovani o nakupu
| | technicka
navyk impulz ekonomicka o
— VYBEROVA
esteticka KRITERIA
vnejsi vnitfni jina
NAKUP
]
ANO NE

Obrazek 2 — Vliv osobnich dispozic na rozhodovani o nakupu (Vysekalova et al., 2011,

s. 48)

Druhy obrazek ptedstavuje zékladni model ndkupniho chovéani. Toto schéma znazoriuje

cely proces od vstupu do prodejny po ndkup. Proces rozhodovani zde predstavuje celkovy
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postup popsany vyse, tedy poznani problému, hledadni informaci, zhodnoceni alternativ,
rozhodnuti o ndkupu a nasledné vyhodnoceni nakupu. Model navic rozliSuje zakazniky,
ktefi nevédi piesné, co chtéji, jsou ovlivnéni nabidkou a az nasledné se rozhoduji ke koupi
a zékazniky, ktefi jdou koupit ur¢itou znacku nebo produkt. U tohoto druhého typu zakaz-

nikid je proces rozhodovani vynechan (Vysekalova, 2011, s. 49 a 50).

Zékladni model nakupniho chovani

Vstup do prodejny

|

Orientace v prodejné

-
-~
~
-
-~
-~
~

Plscbeni nabidky Aktivni

—~  vyhledani
- way s
- urcitého
i zboii

Proces rozhodovan( I

| |

Valba e — — — — — — o

|

Nakup

Obrazek 3 — Model nakupniho chovani podle Vysekalové (Vysekalova et al., 2011, s. 49)

De Chernatony ve své interpretaci nakupniho procesu bere v potaz oc¢ekdvani zakaznik,
do jaké miry je pro n€ nadkup dilezity a odliSnost konkurence. Jeho typy nakupnich procest
jsou orientovany prevazné na znacku. Na zaklad€ urcitého procesu miliZze tym pro rozvoj

znacky urcit efektivitu strategie pro podporu znacky (de Chernatony, 2009, s. 198).
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Obrazek 4 — Typologie nakupnich procesu spotiebitelti (de Chernatony, 2009, s. 198)
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Podle de Chernatonyho rozliSujeme tyto typy nakupniho procesu:

Rozsahl¢ feseni probléml — jedné se o nakupni proces charakterizovany vysokym
zapojenim spotiebiteld a silnym vnimanim odlisnosti konkuren¢nich znacek v dané
produktové kategorii. Tento proces je typicky pro ndkup produktii s vysokou cenou,
které jsou vnimany jako slozité a nakup je tak povazovan za rizikovy. Jsou to na-
piiklad auta nebo pracky. Muze se vSak jednat také o ndkup znacek odrazejicich
image spotiebitele, tedy obleceni nebo naptiklad kosmetiky. Spotiebitelé pii tako-
vém nakupu aktivné vyhleddvaji informace a hodnoti alternativy. Pii takovém na-
kupnim rozhodovéni prochazi spottebitel péti fdzemi. Nejprve si uvédomi problém,
ktery vyvola potiebu koupit si produkt. Proto si za¢ne vyhledavat informace o riz-
nych znackach. Nejdiive ve vlastni paméti, nasledné mtze také navstivit prodejny,
bude sledovat reklamy nebo se zepta pratel. Potom zacne spotiebitel hodnotit jed-
notlivé znacky, a to z hlediska pro n¢j dulezitych kritérii. Vytvoii si tak vlastni né-
zory a presveédCeni a rozhodne se, kterou znacku koupi. Potom nasleduje uz samot-
ny nakup, ktery doprovazi ponakupni zhodnoceni. Pozitivni zkuSenost s nakupem
posili celkovy pohled spotiebitele na danou znacku. V takovém piipadé nasleduje
také pozitivni zpétna vazba a spotiebitel bude na danou znacku nahlizet pfiznivé
i pfi budoucim nakupu. Pokud ale spotiebitel spokojeny s ndkupem a danou znac-
kou nebude, pravdépodobné si tuto znacku jiz ptisté nekoupi a sd€li svoji negativni
zkuSenost také svému okoli.

Odstratiovani disonanci — toto nakupni chovani charakterizuje vysoky zajem o na-
kup ze strany spotiebitele, ale malé vnimani rozdild mezi jednotlivymi znackami
konkurence. Spottebitel neni presvédcen o vyhodach jedné znacky, proto rozhod-
nuti provadi casto na zaklad¢ jinych podnétli. MliZe se tedy rozhodnout na zékladé
naptiklad doporuceni ptatel nebo prodejce. V takovém piipadé je vSak mozné, ze
po nakupu narazi na informace, které jsou v rozporu s témi, které ziskal ptfed naku-
pem. Dochézi tak k tzv. pondkupni disonanci neboli nepohodli, kdy si spotiebitel
neni svym nakupem zcela jisty. Mlze se bud’ rozhodnout disonantni informace ig-
norovat, nebo si vyhledat informace, které ptedchozi presvédceni potvrdi. Tento
proces nakupu ma CEtyfi faze: rozpozndni problému, provedeni nakupniho rozhod-
nuti, nasledné zhodnoceni znacky a vytvoreni nazort na znacku na zékladé aktivni-
ho uceni — zkoumani reklam. Spotiebitel vlastné provadi ndkupni rozhodnuti bez

pevného presvédceni a ndzor piipadné zmeéni az po samotném nakupu.
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Omezené feseni problémii — ndkupni rozhodovani, pii kterém spotiebitel nevnima
nakup jako dilezity a vnima pouze malé rozdily mezi konkurenc¢nimi znackami.
Muze se jednat napiiklad o nakup balenych potravin nebo Cisticich prostiedki.
Spotiebitel prochazi nasledujicimi fazemi v tomto potfadi: rozpoznani problému,
vytvofeni nazorti na znacku na zakladé pasivniho u¢eni — informaci vybavenych
z reklam, provedeni nakupu. Znacky nasledné mohou nebo nemusi byt zhodnoce-
ny. Protoze spotiebitel neptikladd ndkupu velkou dilezitost, rozhodnuti o nakupu
byva jednoduché. Nakupujici proto také neni motivovan k aktivnimu vyhledavani
informaci. Zhodnoceni znacky, které neni podminkou, nastava po ndkupu. Vytvo-
feni ur¢itého nazoru tedy probihd az po samotném nakupu, je jeho vysledkem, ne
pti¢inou. Pii pozitivni zkuSenosti vznikne diivéra v danou znacku, kterd mlize vést
k opakovanym nakupim. V tomto pfipad¢ je vSak vazba na znacku velmi slaba.
Spotrebitelé totiz nemaji motivaci tyto znacky vyhledavat. V ptipad¢ nedostupnosti
znacky koupi jinou. Velmi dilezité je u takovych znacek umisténi v prodejné, na-
ptiklad v urovni o¢i. Také vyrazné baleni zde hraje dulezitou roli.

Tendence k omezenému feSeni probléml — tento proces popisuje spotiebitele
s minimalnim vniméanim konkuren¢nich rozdilii a nizkym zapojenim spotiebitele.
Tento nakupni proces lze vSak vyuZit 1 v pfipadé, kdy spotiebitel rozdily mezi
znaCkami konkurentll vnima. Spottebitelé nepovazuji nakup za dilezity, tedy jejich
zapojeni je nizké, pravdépodobné nebudou motivovani ani k hledani informaci.
Rozdily konkuren¢nich zna¢ek pro n¢ nebudou hrat pti ndkupu roli. V tomto piipa-
d¢ dobte funguje zkusenost, naptiklad rozdavani vzorkli nebo testovani na prodej-
né. Spotiebitelé si v§ak vztah ke znacce vytvaieji pasivnim zplsobem (de Cherna-

tony, 2009, s. 198-204).
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3 GENERACE Z

Generaci Z je generace narozena po roce 1996. NejCastéji byva nazyvana jako Z, protoze
nasleduje po generacich X a Y, tak jako pismena abecedy. N¢kdy vSak byva tato generace
oznacovana také jako post-millennials, 2Ks, pluralists, coz oznacuje etnickou a nabozen-
skou rozmanitost této generace, nebo iGeneration, reflektujici popularitu iPhone, ale také
jejich potiebu piizptisobeni a individuality. Diky digitalni televizi mohou zastupci této ge-
nerace sledovat cokoliv a kdykoliv si pieji a sledovani médii si mohou jakkoliv pfizptiso-

bit. Generace Z tvoii ¢tvrtinu celkové populace (Bergh a Behrer, 2016, s. 10 a 11).

Zastupci generace Z jsou détmi generace X a vétSina z nich je jesté stale zaky zékladni
nebo stfedni Skoly. Narodili se do spole¢nosti, kde je bézné vlastnit mobilni telefon a mit
konstantni pfistup k internetovému ptipojeni. Internet uz berou jako samoziejmost vzdy
a vSude. Tato generace jiz nevi, co je to pevnd linka. Technologie jsou zkratka soucasti
jejich zivota. Prozatim neni zcela jasné, jak to ovlivni jejich mysleni a chovani. Jisté se
vSak pfizplisobi novym stylim u€eni a zamé&ii se na to, jak ziskat pfistup ke vS§em novym
informacim a jak je sloucit a zaclenit do svého zivota. Zda se, Ze generace Z bude vice
zodpovédna, inteligentni a tolerantni, nez predchéazejici generace Y (Bergh a Behrer, 2016,

s.10a11).

3.1 Nakupni chovani generace Z

Podle studie JWT, zamétujici se na generaci Z ve Spojeném kralovstvi a Spojenych sta-
tech, kterou uvadeji Bergh a Behrer ve své knize (2016, s. 10 a 11), ma tato generace vy-
soké povédomi o znackach a vyznamny podil na ndkupech do domécnosti. Naptiklad 70 %

rodict uvadi, Ze jejich déti ovlivnily jejich vybér pii ndkupu mobilniho telefonu.

Marketing cileny na generaci Z by mél byt vice informativni a smysluplny, a mél by klast

daraz na zodpovédnost a kompletnost znacek (Bergh a Behrer, 2016, s. 11).

Podle Vysekalové (2004, s. 78) ma na spotiebni chovani velky vliv také spolec¢nost. Kon-
krétn€ nas ovliviiuji normy, hodnoty a zvyky slouzici ¢lovéku k orientaci ve spolecnosti,
tedy urcité kulturni rysy. Kultufe se ¢lovek uci v rodin€, ve Skole, nebo také prostiednic-
tvim médii. Tato kultura se z generace na generaci méni. VSe se promitne do spotiebniho
chovani kazdého ¢loveka a projevi se to naptiklad na preferenci tradi¢nich vyrobkd, zna-
¢ek, odivani apod. Dospivajici hledaji své vzory predevsim ve svém okoli, jejich hlavnim

cilem je vSak vytvofit si vlastni identitu.
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e

Vysekalova uvadi: ,,Lide, kteri Ziji ve stejné kulture, maji stejné normy a poznatky, maji

také obdobné rysy ve spotrebnim chovani.* (Vysekalova, 2004, s. 78)

Vysekalova piSe ve své knize z roku 2004 o dnesnich détech, tedy zastupcich generace Z,
ktefi disponuji velkou znalosti znacek, kterym jsou velmi Casto jiz ve svém véku vérni. Se
svétem produkt a znacek se seznamuji skrze média, ke kterym maji velmi brzy pfistup,

nebo také v supermarketech, které radi navstévuji (Vysekalova, 2004, s. 237).
Tyto dnesSni déti:

e jsou informovanéjsi — maji lepsi znalost vyrobkul a znacek;

e dfive spotfebné dospivaji — dfive se stavaji uzivateli nékterych vyrobki;

e jsou samostatnéjSi — staraji se napiiklad o obstardni ndkupli nebo nckteré domaci
prace;

e maji vetsi vlastni piijmy — vyse jejich kapesného je vyssi, navic si Casto privydela-
vaji, takze si nékteré produkty mohou koupit samy;

e dfive si uvédomuji vztah mezi cenou a hodnotou — uvédomuji si, ze n¢které darky
jsou prilis drahé, takze je nemohou zadat od rodicii;

e dfive rozliSuji reklamu od skute¢nosti — negativné hodnoti stale opakujici se rekla-
my, a naopak pozitivné reklamy jasné a zdbavné;

e nevystupuji pii socializaci rodiny jen pasivné — uci rodi¢e urcitému chovani, do ro-

dinného Zivota piinasi nové hodnoty (Vysekalova, 2004, s. 237 a 238).

Podle vyzkumu Millward Brown — Kidspeak z roku 2008, realizovaného na vzorku déti ve
véku 7-14 let, bylo zjisténo, ze tato mladez dostava primérmné mési¢ni kapesné ve vysi
733 KC¢. Své penize nejvice utraci za sladkosti a od 11. roku véku potom také za piti (Vy-

sekalova, 2011, s. 272).

Bergh a Behrer uvadéji jiny vyzkum, podle kterého zéastupci generace Z nejsou zrovna Set-
fivi. Zastupci generace Z ve véku 4-9 let dostavaji tydné 5,40 dolarti, v 10—-13 letech maji
ptistup k 10,10 dolarim a mladistvi ve véku 14—17 let dostanou dokonce 18,80 dolara kaz-
dy tyden. V priizkumu mezi mladsimi dvandcti let uvedlo asi 27 % respondentd, Ze si své
penize Setii. PoloZka, za kterou tito respondenti nejvice utraceji, byly video hry. Na dru-

hém misté se umistily konicky a jidlo (Bergh a Behrer, 2016).
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3.2 Generace Z a emoce

Teenagefi mnohem vice reaguji na emocni stimuly. Informaci postavenych na emocich si
dospivajici mnohem Iépe vSimnou a zapamatuji si je. Z hlediska spotfeby vyhledavaji pie-
devsim stimuly jejich pozitivnich emoci. Jsou pro n¢ velmi dilezité pozitivni reakce okoli,
at’ uz se jedna o jejich outfit nebo znamky ve Skole. Pro marketéry je tedy dulezité, aby
spotfeba urcité¢ho zbozi, jehoz cilovou skupinou jsou pravé teenageii, utvaiela jejich osobni
identitu. Cilem marketéri je to, aby mladi lidé dostali na dany produkt pochvalu od okoli
a k produktu si tak vytvofili pozitivni emocionalni vztah. Teenagerim zalezi na tom, aby
zapadli mezi vrstevniky, aby dobie vypadali a byli ,,cool”“. Coz pro né¢ znamena to, jak se
oblékaji, jaky maji uces, hudebni vkus, ale také urcité postoje, pohyby, vyrazy obliceje,
které jim daji urcitou socialni hodnotu mezi vrstevniky (Bergh a Behrer, 2016, s. 16-18

as57).

To potvrzuje také Vysekalova ve své knize o psychologii spottebitele (2004, s. 81, 82
a 236). Uvadi, Ze naSe spotiebni chovani je ovlivnéno také jinymi lidmi. MiZou to byt lidé
z rodiny, lidé se stejnymi z4jmy, nebo pravé vySe uvedeni lidé stejné vékové skupiny.
Stejné jako Bergh a Behrer také tvrdi, ze déti jako spotiebitelé a zakaznici jsou velice citli-
vé na podnéty emocionalni povahy. Zalezi zajisté na vékové skuping, ale vétSinou diky

malym zkuSenostem nerozeznaji realitu a fikci.

3.3 Vyvoj generace Z

Vyvstava otazka, zda se v prubéhu zivota nezméni chovani, postoje ¢i mysleni dané gene-
race. Zda neni generace Z pouze v zivotni fazi, ze které vyroste. Podle Bergha a Behrera
(2016, s. 11) je odpovéd na tuto otazku prostd: ,,Ne!* Ve své knize uvadéji, ze podle zku-
Senosti s pfedchozimi generacemi se jejich postoje neméni. Jednotlivé generace casem ne-
dospivaji tak, ze by mély v urcitém véku stejné nazory jako dfive jejich rodice v tomto
veéku. Kazda generace je produktem urcité doby, formovana technologiemi, médii nebo
napiiklad udalostmi. Hodnoty a postoje dané zastupciim urcité generace v jejich mladém
veku se neméni a ziistavaji stejné po cely jejich zivot.

Na druhou stranu se mozek teenagert neustale vyviji. V adolescentnim véku se utvareji
zvyky a navyky urcitého chovani. A proto je ¢as dospivani pro znacky a jejich produkty
velice dilezitym momentem ke komunikaci s touto cilovou skupinou. Vyvoj dava teenage-

rim moznost ¢emukoliv se naucit. Cim vice se budou v adolescentnim véku vénovat n¢ja-
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ké Cinnosti, tim 1épe si na ni zvyknou a tento zvyk pietrva také do dospélosti. Stejné tak,
kdyz se n€které ¢innosti vénovat nebudou, uz jim v dospélosti tolik nepijde, nebo se ji
nenauci vibec. Pokud teenager v mladi nebude naptiklad vystaven zdravému zivotnimu
stylu, nikdy se k nému pravdépodobn¢ nenakloni ani v dospélosti. Kdyz se teenageti nauci
konzumovat ur€ity produkt nebo znacku jiz v prabéhu dospivani, mozek se naprogramuje

pro to samé chovani také v dospélosti (Bergh a Behrer, 2016, s. 16 a 17).

3.4 Nastupci generace Z

Dé&ti narozené po roce 2010 se jiz do generace Z nezahrnuji, ale patii k nové generaci na-
zyvané Alfa. Jsou to opét déti generace Y, avSak v predskolnim veéku ¢i zaci prvniho stup-
né zékladni Skoly. V roce 2010 byl pfedstaven prvni iPad a slovem roku se stala ,,aplika-
ce“. Proto zastupci generace Alfa vyrustaji doslova s tabletem a jeho dotykovou obrazov-
kou v rukou. Tato generace bude mnohem vice ovliviiovana vizualni komunikaci a videi.
Nekteti experti se domnivaji, Ze generace Alfa bude mnohem vice materialisti¢téjsi, proto-
zZe se jedna o déti starSich a bohatych rodicii s méné sourozenci. Jini experti si naopak mys-
li, ze jejich rodice budou chtit reagovat na konzum a rad&ji se vrati k tradicim, k tomu, co
méli v mladi oni, v nad€ji ze to jejich détem prodlouzi détstvi (Bergh a Behrer, 2016,

s. 11).
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METODIKA

Cil vyzkumu

Hlavnim cilem vyzkumu je zjistit preference zastupct generace Z pii nakupu. Zda se tato
generace pii ndkupu rozhoduje piedevsim podle znacky a jakou vahu ptisuzuje dalSim
aspektiim, jako je cena, obal vyrobku, pfedchozi zkusenost, doporuceni a dalsi. Cilem vy-
zkumu je také zjistit oblibené znacky cCeské generace Z a porovnat je s vyzkumy
z Ameriky, kde se oblibené znacky mladistvych lisi, at’ uz z divodu dostupnosti ¢i financni
narocnosti. Protoze preference zen a muza se pravdépodobné v riznych kategoriich znacek
budou také lisit, je cilem této prace porovnat i rozdilné preference Zen a muzi patiicich

mezi generaci Z.

Vyzkumné otazky

vvvvvv

o Lisi se preference konkrétnich znacek generace Z v Americe od preferenci této ge-
nerace v Ceské republice a na Slovensku?

e Lisi se preference znacek mezi Zenami a muZzi generace Z?
Ucdel Setfeni
Ucelem celého Setfeni je zjisténi preferenci generace Z pii nakupnim rozhodovani a také
zjiSténi oblibenych znacek této generace, které mohou byt hlavnimi konkurenty jinych
znacek v dané kategorii vyrobkill. Vysledky mohou byt pouzity naptiklad pfi tvorbé marke-
tingové strategie pii zavadéni nového vyrobku na trh se zamétenim na tuto cilovou skupinu

zakaznik.
Zvolena metoda sbéru dat

Pro vyzkum této bakalafské prace byla zvolena kvantitativni metoda pro ziskéni odpovédi
od co mozna nejvyssiho poctu respondentl. Tato metoda byla zvolena proto, Ze cilem pra-
ce je zjistit preference pii nakupnim rozhodovani napfic¢ cilovou skupinou. Sbér dat byl
realizovan pomoci dotaznikového Setfeni prostfednictvim elektronického dotazniku. Praveé
na internetu je stanovena cilova skupina nejlépe k zastizeni. Vyhodou tohoto dotazovani je
snadnd distribuce k velkému mnoZstvi respondentt a také jeho finan¢ni nendro¢nost. Na-
sledna analyza ziskanych dat je potom, naptiklad oproti tiSténym dotaznikiim, diky zpra-
covani v elektronické podobé snaz§i. Casova nenaro¢nost je vyhodou jak pro zadavatele,

tak pro respondenty, kteti oceni také vysokou miru anonymity.
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Naopak nevyhodami mohou byt nékteré typy otazek, které respondentiim nedovoli presné
vyjadrit jejich nazor. Jednd se napt. o uzaviené otazky, kdy respondent musi vybrat pouze
z uvedenych odpovédi. Vyhodou uzavienych otazek je vSak jejich nasledna snadna analy-
za. Zavadéjici mohou byt také otazky tykajici se minulosti, kdy si respondent nemusi
spravnou odpovéd’ pamatovat nebo takové otazky, ke kterym dotazovany nema dostatecné
informace. Napftiklad otazky na recipientovo chovani, které si on vSak sdm nemusi vitbec

uvédomovat (Kohoutek, 2010).

Ke sbéru dat byl vyuzit polostrukturovany typ dotazniku, ktery obsahoval jak uzaviené, tak
oteviené otazky. Dotazovani tedy u nékterych otazek odpovidali pouze vybérem jiz zadané
odpovédi, u jinych otazek vSak byla vyzadovana respondentova individudlni odpovéd’.
Oteviené otazky se tykaly napf. uvedeni oblibenych znacek v danych kategoriich vyrobka

(Kohoutek, 2010).

Cilovou skupinou vyzkumu byli zeny i muzi ve véku 8-24 let, tedy zastupci generace Z,

zijici na izemi Ceské republiky nebo na Slovensku. Dotaznikového Setfeni se zucastnilo

150 respondenti.
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II. PRAKTICKA CAST
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4 ANALYZA SITUACE

V nésledujici kapitole jsou shrnuty vysledky vyzkumii zamétenych na generaci Z. Jedna se
predevsim o vyzkumy z Ameriky, ale je zde zminén také vyzkum jedné madridské poboc-
ky. Tyto vyzkumy jsou zaméfeny na oblibené znacky generace Z, divéru k jednotlivym
znackam, socialni odpovédnost firem a také na celkové vnimanim znacek touto mladou

generaci.

4.1 Generace Z a znacky

Podle vyzkumu americké marketingové spolecnosti Ypulse preferuje generace Z znacky,
které jsou zdravé, spoleCensky uvédomélé, a které jsou néjakym zpiisobem spojeny
s osobnostmi zndmymi na socialnich sitich. Na zakladé vyzkumu z loniského roku, kdy
bylo dotazovano 8 494 zastupct generace Z, uveiejnila spolecnost Ypulse sto nejoblibenéj-
Sich znacek této generace. Dotazovani méli moznost vybirat ze 332 uvedenych znacek.
Protoze se jednd o americky vyzkum, v seznamu sta nejoblibenéjsich znacek se objevovalo
také mnoho téch, které u nas nejsou dostupné. Zde je vycet nékterych znameéjsich znacek,

které jsou dostupné také v Ceské republice, rozdélenych do kategorii:

e jidlo: Doritos, Oreo, Hershey’s, M&M’s, Cheetos, McDonald’s, Snickers, Kit Kat,
Subway, Chips Ahoy, Dunkin Donuts, Pizza Hut, Ben & Jerry’s, Heinz Ketchup,
Nesquik, Burger King, KFC;

e piti: Coca-Cola, Starbucks, Capri Sun, Mountain Dew, Pepsi, Sprite;

e kosmetika: Axe, Dove, Old Spice, E.L.F. Cosmetics, Maybelline, Clean & Clear,
Degree (Rexona), Sephora, EOS;

e elektronika: Apple, Nintendo, Samsung, Microsoft;

e moda: Nike, Under Armour, Adidas, Vans, Converse, Jordan, Levi’s, The North
Face;

e socialni sité: YouTube, Instagram, Snapchat, Facebook, Twitter;

e software: Netflix, Amazon, Google, Spotify (Premack, 2018).

Vyzkum americké bankovni spolecnosti Piper Jaffray z podzimu lofiského roku, kterého se
zucastnilo 8 600 zastupcl generace Z ze 47 americkych stati ukdzal, Ze pro 45 % mladist-
vych je znacka pii ndkupu tim nejdilezitéjSim. Vyzkum také potvrdil, Ze mladistvi nejvice

utraceji za jidlo (Taking stock with teens — fall 2018 infographic, © 2019).
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Spole¢nost Piper Jaffray také zvefejnila Zzebiicky nejoblibenéjSich znafek generace
Z rozdélenych do kategorii. Mezi pét nejoblibenéjSich znacek obleceni podle vysledki
tohoto vyzkumu patii Nike, America Eagle, Adidas, Forever 21 a Pac Sun. Oblibené znac-
ky kabelek jsou pro americkou generaci Z Michael Kors, Kate Spade, Coach, Louis Vuit-
ton a Gucci. Nejradé€ji nosi obuv znacek Nike, Vans, Adidas, Converse nebo Foot Locker.
A mezi nejoblibenéjsi znacky kosmetiky se tadi Tarte, Too Faced, MAC, Maybelline
a Anastasia Beverly Hills. Vyzkum dale ukazal, ze americka generace Z nejradé€ji nakupuje
na Amazonu, a jako oblibenou prodejnu kosmetiky uvadi Sephoru. Zebii¢ek restauraci
rozdélila spolecnost Piper Jaffray na oblibené u zéstupcli generace Z s vyssim a stfednim
pfijmem. Vétsina tdchto restauraci viak v Ceské republice neni. V Zebiiku se objevily
podniky jako Chick-fil-A, Starbucks, Chipotle, McDonald’s, Dunkin‘ Donuts, Taco Bell
a Olive Garden. Zajimavou skute€nosti, ktera z vyzkumu vyplynula, je oblibenost social-
nich médii a platforem pro kazdodenni sledovani videa. Na prvnim misté v oblibenosti
mezi socidlnimi sitémi se umistil Snapchat, a to se 46 %. Druhou nejoblibenéjsi socidlni
siti je mezi americkymi teenagery Instagram s 32 %, nésleduje Twitter s 6 %, Facebook
s 5 % a Pinterest s 1 %. Videa nejradéji tito mladistvi sleduji na Netflixu, ktery ziskal 38 %
ana YouTube s 33 % hlast. Kabelova televize se umistila na tietim misté s 16 % (Taking

stock with teens — fall 2018 infographic, © 2019).

Spolecnost Ypulse provedla vyzkum také zabyvajici se diivérou generace Z k jednotlivym
znackam. Zjistila, Ze dnesSni generace hleda spiSe autenticitu a diivéra k tradicnim znackam
se vytraci. Pfesto osm z deseti dotazanych ve véku 13-34 let uvedlo, Ze o sobé mohou fici,
Ze jsou vérni alespoil jedné nebo i vice znackam. Pro znacky je divéra velice dulezita pre-
devsim pii zdkaznikové nédkupnim rozhodovani. Znacku, které¢ diavéiuje, koupi zékaznik
bez vétSsiho rozmysleni. Spolecnost zkoumala vztahy ke znackdm a jejich vnimani mezi
lidmi ve véku od 13 do 36 let, tedy mezi generaci Z a ptedchozi generaci mileniald. U vice
nez 200 znacek odpovidali respondenti na otazku: , Kterd z uvedenych znacek je divéry-
hodna?*“. Z vyzkumu mezi generaci Z vysla jako nejdivéryhodnéjsi znacka suSenek Oreo.
Na druhém misté se umistila znacka Nike. Dalsi tfi mista obsadily znacky jidla rozsitené
spiSe v Americe, a to Hershey’s, Kraft Mac & Cheese a Little Debbie. Nasledovaly cukro-
vinky M&M’s, dale Amazon, Under Armour, Levi’s a na desatém misté se umistil Apple

(The 10 brands Gen Z & Millenials trust most, 2018).

Vnimanim znacek se ve svém vyzkumu zabyvala také madridskd pobocka spole¢nosti In-

terbrand. Zajimavosti, kterd z vyzkumu vyplynula je, Ze pfi otdzce na znacky se mnoho
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respondentll (muzi 50 %, Zeny 83 %) zaméfilo na znacky médniho pramyslu. Znacky, na
které si respondenti vzpomnéli, byly vétSinou kombinaci téch, které pravidelné vyuzivaji
a téch, které souviseji s jejich uznavanymi hodnotami. Co se tyCe socialni odpovédnosti
firem, vétSina respondentll vnima ekologické produkty pozitivné a je ochotna si za né pfi-
platit. Na druhou stranu mnoho respondenti uvedlo, ze jsou Castymi zakazniky znacek,
které nejsou zcela socidlné odpovédné. Tato skutecnost potvrzuje to, ze nakupni chovani je
obcas iraciondlni. Pfesto, ze respondenti uzndvaji znacky, které se chovaji ohledupln¢ ke
spolecnosti a nasi planeté, konzumuji a podporuji znacky, které to nedé€laji. A to vétSinou
proto, ze jim dana znacka ptipada ,,cool®. Jako piiklad lze uvést to, ze a¢ si lidé pteji zit
zdravéjsi zivot, znacky cigaret Marlboro a Camel jsou podle vyzkumu nékterymi zastupci

generace Z povazovany za ,,cool* (Brujo, ©2019).

Z vyzkumu spolecnosti Interbrand déale vyplynulo, Ze znacky reprezentuji image ¢loveka.
Napriklad Patagonia nebo The North Face byly pii vyzkumu spojovany s outdoorovymi
sporty. Respondenti, kteti preferuji 1éto a surfovani, zase pti vyzkumu uvedli Quicksilver
a Billabong. Znacky energetickych ndpoji Monster a Redbull jsou asociovany
s extrémnimi sporty, oblibend Coca-Cola zase s pfijemné stravenymi chvilemi. Existuji
také znacky, které jsou oblibené napii¢ generacemi. Ziskaly si povéest divéryhodnosti, vy-
soke kvality a relativni cenové dostupnosti. Ptikladem jsou znacky obuvi Vans a Converse,
které¢ byly modni pro pfedchozi generaci, jsou mddni nyni a je pravdépodobné, Ze budou
také v budoucnu. Zastupci generace Z jsou velmi prakticti, snazi se ulehcit si Zivot a neboji
se riskovat a zkouSet nové véci, at’ uz se jedna o produkty ¢i sluzby. Pfikladem jsou napti-
klad sluzby jako Uber, Spotify nebo Netflix, které jdou mezi nimi populdrni (Brujo,
©2019).

Vyzkum mimo jiné ukazal, Ze generace Z neprojevuje zdjem o znacky z oblasti bankovnic-
tvi, pojiStovnictvi, logistiky nebo hygienického primyslu. O tyto oblasti se ve vétSin€ pii-
padu stale staraji jejich rodice, coz se zmeni, aZ tato generace zestarne. Mezi znacky, které
tuto generaci naopak zajimaji, patfi ty z oblasti automobilového priimyslu, mody a techno-

logii (Brujé, ©2019).
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5 VYSLEDKY DOTAZNiKOVEHO SETRENI

Dotaznikové Setfeni probihalo tfinact dni od 26. biezna do 7. dubna 2019. Respondenti
meéli moznost odpovidat prostiednictvim elektronického dotazniku vytvofeného pomoci
Google formulait. Dotaznik obsahoval uzaviené i oteviené otazky. Vyzkumu se zicastnilo

150 respondenttl.

5.1 Identifikace respondentu

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo celkem 150 respondentt, z toho 75,9 % Zen a 24,7 %
muzl. VSichni respondenti byli zastupci generace Z narozeni mezi lety 1995 a 2010. Na-

sledujici graf zobrazuje ptesné rozdéleni respondentii podle jejich roku narozeni:

= 1995 (16 %)
= 1996 (10 %)
1997 (8 %)
1998 (9,3 %)
= 1999 (6,7 %)
= 2000 (14,7 %)
= 2001 (17,3 %)
= 2002 (10 %)

'@2003 (5,3 %)

Graf 1 — Rozdéleni respondentli podle roku narozeni (vlastni vyzkum)

Nejvice respondentl, ktefi se dotaznikového Setfeni zucastnili, bylo narozenych v roce
2001 (17,3 %), 1995 (16 %) a 2000 (14,7 %). Bohuzel se vyzkumu neztcastnili zadni re-
spondenti narozeni v letech 2006-2010. Vékové rozpéti respondentt je tedy 13-24 let.

Nejcastéjsimi respondenty byli studenti stfednich skol, kterych bylo 56,7 % z celkového
poctu respondentti. Déle se vyzkumu zucastnili studenti vysokych skol (28,7 %), zamé&st-

nanci (8 %), zaci zakladnich skol (3,3 %) a také podnikatelé (3,3 %).

Bydlisté na uzemi Ceské republiky ma 96,7 % vsech respondentt, zbyvajicich 3,3 % uved-

lo bydlisté na Slovensku.
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5.2 Generace Z a znacky moédniho primyslu

Jak jiz bylo uvedeno v ivodni kapitole praktické ¢asti této prace, madridska pobocka spo-
le¢nosti Interbrand ve svém vyzkumu zjistila, ze mnoho respondentti si pfi otdzce na znac-
ky vybavi znacky modniho primyslu. Konkrétné to bylo 50 % dotazovanych muzii a 83 %

dotazovanych zen (Brujo, ©2019).

Dotaznik k této bakaléaiské praci proto také obsahoval otevienou otazku, kterd vybizela
respondenty k uvedeni jakychkoliv tfi znacek, které je jako prvni napadnou. Celkem 82,7
% respondentli zde uvedlo alespoii jednu mddni znacku. A dokonce 40,7 % z celkového
poctu respondentd uvedlo vSechny tii znacky z oblasti moédniho primyslu. To svédéi

o tom, ze mdda je pro tuto generaci velmi dulezita.

Mezi nejcastéji uvadéné znacky patii na prvnim misté Nike. Tuto znacku uvedlo 41,3 %
respondentli. Druhou nejcastéji zmintovanou znackou je Adidas, ktery se vybavil 36 % re-
spondentt. Treti nejvice uvadénou znackou je znacka elektroniky Apple, kterou zminilo
18 % respondentl. Nasledovaly opét modni znacky Vans (13,3 %), H&M (10 %), Puma
(9,3 %), dale napoj Coca-Cola (9,3 %), Guess (7,4 %) a potom dalsi znacky, které vSak jiz

zminilo celkem mén¢ nez deset respondentd.

5.3 Diilezitost jednotlivych aspektii pfi nakupnim rozhodovani

Respondenti v provedeném vyzkumu hodnotili osm aspektti, které mohou ovlivnit jejich
rozhodovani o nadkupu, a to na skale podle dulezitosti: viibec neni dilezité, neni dilezité,
spiSe neni dulezité, neposuzuji, spise je dulezité, je dulezité a je hodné¢ dulezité. Hodnotili,
jak jsou pro né pii ndkupnim rozhodovani diilezité tyto aspekty:

e znacka,

e cena,

e obal vyrobku,

e vlastni zkuSenost,

e doporuceni znamého nebo kamarada,

e recenze influencera na socialnich sitich,

e reklama,

e trendy.
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5.3.1 Znacka

Nasledujici graf zndzorniuje hodnoceni diilezitosti znacky pii nakupnim rozhodovani:

Je hodné dlleZitd  p—
Je dlUleZitd  E— T rrrr—
Spise je dllezita
Neposuzuji
Spise neni dllezita
Neni dileZitd e — s s ———
Vibec neni dileZitd pe—

0 5 10 15 20 25 30

Graf 2 — Hodnoceni dileZitosti znacky pfi ndkupnim rozhodovéni (vlastni vyzkum)

Jak Ize vidét z grafu, nejvice respondentt (26,7 %) uvedlo, ze je pro n¢ znacka pii rozho-
dovani o nédkupu spise dulezita. 23,4 % respondentli naopak uvedlo, Ze pro n¢ znacka spise
dilezitd neni. 17,3 % respondentd odpovédélo, Ze znacku pii rozhodovani o ndkupu nepo-
suzuje, 12,7 % respondentl uvedlo, ze pro n¢ znacka duilezita neni a 7,3 %, Ze pro né roz-
hodné¢ znacka dulezitd neni. Jako dilezity aspekt pti nakupnim rozhodovani vnima znacku
9,3 % a velmi dualezitou pouze 3,3 %.

Jak jiz bylo uvedeno vyse, pfi vyzkum americké spolecnosti Piper Jaffray bylo zjiSténo, Ze
fall 2018 infographic, © 2019). Tuto skuteénost vyzkum zabyvajici se generaci Z v Ceské
republice nepotvrdil. Kladné hodnoceni ziskala dtlezitost znacky pii nakupnim rozhodo-
vani pouze od 39,3 % respondentll, z nichz 26,7 % uvedlo, Ze znacka je pro né ,,spiSe dile-

vvvvvv

nakupu ovlivnil.

5.3.2 Cena

Z hodnoceni dilezitosti ceny vyplynuly vcelku jednoznacné vysledky. Cena je podle vy-
sledki vyzkumu pro generaci Z klicovym aspektem pii ndkupnim rozhodovéani. Ukézalo
se, ze pro 30 % respondentti je cena hodné dulezita, 34 % respondentd uvedlo, ze je pro né
cena dilezita a dalSich 26 % respondentli hlasovalo pro ,,spiSe je dilezita“. Cenu pii ndku-
pu neposuzuji pouze 4 % respondenti a 6 % uvedlo, 7e spiSe neni dileziti. Zadny

z dotazovanych nezvolil odpovéd’ ,,neni dalezitd“ ¢i ,,vliibec neni dllezita“. Za tuto skutec-
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nost pravdépodobné muize fakt, ze vétSina respondentti byli studenti, ktefi nejspis jesté ne-

maji staly finan¢ni piijem.

5.3.3 Obal vyrobku

Dalsim hodnocenym aspektem byl obal vyrobku. Ukézalo se, Ze ten je alespon z ¢asti di-
lezity pro 54,7 % respondentt. DalSich 20 % respondentii obal neposuzuje a 25,3 % re-

spondentt jej hodnotilo jako nediilezity.

5.3.4 Vlastni zkuSenost a doporuceni znamého

U posuzovani vlastni zkuSenosti byly vysledky opét jednoznacné. Nejvice dotazovanych
(38 %) uvedlo, ze je pro n¢ vlastni zkuSenost hodné dulezita. Dalsich 27,3 % hodnotilo
tento aspekt jako dulezity a 24,7 % jako spise dulezity. 4,7 % respondentti uvedlo, Ze jej

neposuzuje a zbyvajicich 5,3 % zvolilo n€kterou ze zapornych odpovédi.

Doporuceni znamého nebo kamarada je podle vysledkd vyzkumu také velmi dalezitym
aspektem pii ndkupnim rozhodovani, av§ak neni to tak jednozna¢né jako u vlastni zkuSe-
nosti. 42,7 % respondentll hodnotilo doporuceni zndmého jako spise diilezité a 29,3 % jako
dilezité. Hodné dilezité je pouze pro 6,7 % respondentli, neposuzuje jej 10,7 % respon-
dentl. Jako spiSe nedilezité jej hodnotilo 9,3 % a 1,3 % jej hodnotilo jako nedileZzité. Ni-

kdo neuvedl, ze doporuceni znamého pro néj neni vibec dilezité.

5.3.5 Recenze influencera na socialnich sitich

Trendem dnesni doby jsou socidlni sité a influencefi zde velmi Casto propaguji rizné pro-
dukty. Pfi hodnoceni dileZitosti recenze influencera na socidlnich sitich pfi rozhodovani
o nakupu uvedlo 24 % respondentll, Ze je pro n¢ tato recenze spiSe dulezita. 23,3 % tento
aspekt viibec pii rozhodovani o nédkupu neposuzuje a dalSich 44,7 % zvolilo nékterou
z negativnich odpovédi. Pouze 2 % respondentti uvedla, ze je pro né recenze influencera

velmi dalezita.

5.3.6 Reklama

V piipad¢ hodnoceni dulezitosti reklamy pii nakupnim rozhodovani nejvice respondent

uvedlo odpovéd’ ,,neposuzuji® (30 %). Zbyvajicich 45,3 % se drzelo v negativni roviné
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hodnoceni a pouze 24,7 % uvedlo, Ze pro n¢ reklama pii rozhodovani o nakupu alespoii

trochu hraje roli.

Vysekalova piSe o generaci Z ve své knize, ze dokaze rozlisit reklamu od skute¢nosti (Vy-
sekalova, 2004, s. 237 a 238). Tuto skuteCnost mizeme tedy vyzkumem potvrdit, protoze
nejvice respondentii v dotazniku uvedlo, Ze reklama pro né neni pfi nakupnim rozhodovani
prilis dulezita. Reklama neni stézejnim faktorem, diky kterému by se tato generace pfi na-

kupu rozhodovala.

5.3.7 Trendy

Poslednim kritériem, které méli respondenti ohodnotit, byly trendy. Nejvice respondentii
uvedlo, Ze jsou pro n¢ trendy ,,spiSe dulezité™ (28,7 %). Druhou nejcastéjsi odpoveédi bylo
»heposuzuji“ (24 %) a dale ,,spiSe neni dulezité (14,7 %), ,,viibec neni dulezite* (12 %),
»neni dilezité” (9,3 %), ,,je dalezité“ (9,3 %) a nejméné respondentii uvedlo odpovéd’ ,,je
hodné¢ dulezité* (2 %). V hodnoceni tohoto aspektu tedy byly odpovédi riznorodé, kdyby-
chom vsak méli porovnat, zda vice respondentil hodnotilo trendy kladné nebo zaporné,
0 4 % vice respondenti se piiklonilo k tomu, Ze trendy jsou pro né€ pii nakupnim rozhodo-

vani alesponi trochu diilezité.

5.3.8 DalSi aspekty

Po zhodnoceni vySe uvedenych aspekti méli respondenti moznost doplnit dalsi aspekty,
podle kterych se pti ndkupu rozhoduji. Mnoho z nich uvedlo aspekty souvisejici s kvalitou,
materidlem ¢i sloZenim (15 respondentll). Mezi dalsi ¢asto uvadéna kritéria patfily aspekty
souvisejici se stylem, originalitou, vzhledem vyrobku nebo vlastni preferenci (10 respon-
denttr). Pouze pét respondentd uvedlo, ze se pii nakupu rozhoduji také podle mista vyroby,
zem¢ puvodu a podle toho, za jakych podminek byl vyrobek vyroben ¢i zda je znacka hand
made. DalSich pét respondentt uvedlo, Ze jsou pro né dilezité recenze, které vétSinou hle-
daji na internetu. Dva respondenti nakupuji podle néjakého zazitého systému rodiny. Do-
stupnost vyrobku uvedli tfi respondenti, vlastni potfeba, je diilezitad pro pét respondentd,
pohodlnost nebo celkovy pocit z produktu uvedli tfi respondenti. Dva respondenti dokonce
napsali, Ze je pro né pfi nakupnim rozhodovani dalezitd aktualni nalada a pocasi. Jeden

respondent uvedl rozpocet a jeden to, jak na né&j pisobi celkova prodejna a také prodavaci.
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5.4 Ekologie a socialni odpovédnost znacek

Ekologie, bio vyrobky a socialni odpovédnost firem je v dneSni dob¢ Casto diskutované
téma. Vysledky vyzkumu madridské pobocky spolecnosti Interbrand, ktery byl jiz zminén
v uvodu praktické ¢asti této prace ukazaly, ze vétSina respondentd vnimé ekologické pro-
dukty pozitivn€ a je ochotna si za né€ pfiplatit. Mnoho respondentt vSak i ptesto, Zze uznava
socialni odpovédnost firem, nakupuje znacky, které socidlné odpovédné nejsou (Brujo,

©2019).

Jedna sekce dotazniku k této bakalatrské praci se proto timto tématem zabyvala také. Re-
spondenti se méli vyjadrit, zda jim vibec néco fikaji pojmy jako je bio, ekologicky Setrny
vyrobek nebo spolecenska odpovédnost firem. Méli zde moZnost napsat, jaké aspekty
podle nich musi takovy bio nebo ekologicky vyrobek spliiovat. ProtoZze se jednalo o ote-
vienou otazku, kazdy z respondentd napsal odpovéd’ vlastnimi slovy, a tudiz nejde vyvodit
jednoznacény zavér. Faktem vsak je, ze 15,3 % z celkového poctu respondentt uvedlo, ze
nevi, co tyto pojmy znamenaji nebo Ze se o tuhle tématiku viibec nezajimaji. Vé&tsina z nich
byli studenti stfednich Skol. Ostatni respondenti napsali alespoil jeden aspekt, ktery je
podle nich pro bio a ekologické vyrobky dulezity. 43,3 % respondentii dokonce tyto pojmy

popsalo velmi dobfte.

Vyzkum dale ukézal, Ze znacky, které jsou bio, ekologické a socidlné¢ odpoveédné, vnima
pozitivné 77,3 % ze vSech respondentli. Zbyvajicich 22,7 % uvedlo, Ze tuto problematiku
pii nakupu viibec nefesi. Podrobnosti ohledné dulezitosti téchto aspektii pti nakupnim roz-

hodovani generace Z zobrazuje nasledujici graf:

® Ano, je to pro mé dulezité (6 %)

m Je to pro mé plus, kdyz mam na
vybér, beru bio/eko/socialné
odpovédnou znacku (22 %)

Je to pro mé plus, ale rozhoduji se i
podle dalsich aspektl (49,3 %)

Neresim to (22,7 %)

Graf 3 — DuleZitost bio/eko/socialni odpovédnosti znacky pti ndkupu (vlastni vyzkum)
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Posledni otdzka dotazniku zabyvajici se touto tématikou se tykala toho, zda jsou respon-
denti ochotni pfiplatit si za bio, ekologickou ¢i socialné odpovédnou znacku. Naprostd vét-
Sina respondentil (74 %) uvedla, Ze do jisté miry jsou ochotni si pfiplatit. Jednozna¢nou
odpovéd ,,ano* vSak zvolilo pouze 12,7 % respondentli. Zbyvajicich 13,3 % odpovédélo,

Ze nejsou ochotni za takovou znacku pfiplacet, radé€ji si koupi jinou.

Pti porovnani s vyzkumem spolecnosti Interbrand se tedy ukdzalo, Ze opravdu vétSina re-
spondent vnima ekologické produkty pozitivné, avsak pro mnoho z nich oznaceni bio/eko
neni rozhodujicim faktorem pti nakupnim rozhodovéni. Stejné tak z vyzkumu vyplynulo,
ze jak jiz zjistila tato spolecnost, vétSina respondentti si je opravdu za tyto znacky ochotna
priplatit, avSak pouze do urcité miry, coz vyplyva z toho, ze vétSina respondentil jsou stale

studenti.

5.5 Analyza vztahu generace Z ke konkrétnim zna¢kam

Nasledujici kapitola se zabyva konkrétnimi oblibenymi znackami generace Z. Respondenti
meli v jedné samostatné sekci dotazniku moznost uvést az pét svych oblibenych znacek
z kazdé ztéchto kategorii: jidlo, restaurace, nealkoholické népoje, alkoholické napoje,
kosmetika, odévy, obuv, pocitace, mobilni telefony a socialni sit€. Znacky, které vysly
z dotaznikového Setieni jako nejvice oblibené mezi generaci Z v Ceské republice, jsou na-
sledné porovnany s vyzkumy z Ameriky. Dalsi sekce dotazniku pfinesla respondentim
moznost ohodnotit jednotlivé znacky, které vysly jako nejoblibenéjsi mezi americkou ge-
neraci Z. Tato kapitola tedy p¥inasi také pohled generace Z v Ceské republice na znacky
oblibené mezi touto generaci v Americe. Dale tato kapitola popisuje, po kterych znackach
generace Z touZzi, ale z n&jakého ditvodu si je zatim nemulze doprat. At uz se jedna o fi-

nan¢ni naro¢nost ¢i Spatnou dostupnost.

5.5.1 Jidlo

Znacky, které respondenti uvedli jako své nejoblibenéjsi v kategorii jidlo, byly velmi riiz-
norodé. Avsak nejvice respondentii uvedlo jako nejoblibengjsi znacku jidla Alpro (8 %).

Druhou znackou, ktera se nejvice pakovala, byl Lidl (6,7 %).
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Ostatni znacky, které uvedlo nejvice respondentil, znazoriiuje nasledujici graf:

H

[ 1|

'H
H

ALPRO LIDL NESTLE OPAVIA MILKA DR. HAME MADETA KFC
OETKER

HZeny M muzi

Graf 4 — Znacky jidla, které vySly z vyzkumu jako nejoblibenéjsi (vlastni vyzkum)

Hodnoty téchto grafli jsou pro vétsi piehlednost zndzornény v poctech respondenti, nikoli
v procentech, aby se nepletly procenta z celkového poctu respondentii a procenta zen
a muZzu.

Dalsi znacky, které jiz nejsou v grafu zobrazeny, uvedlo mén¢ nez pét respondentii. Mezi
muzi vedly znacky Dr. Oetker, KFC a Hamé, kdy kazdou z nich uvedlo 8,1 % respondentd.

Mezi zenami vedla jednoznaéné znacka Alpro, kterou uvedlo 10,6 % respondentek, dale

znacka Lidl (8,8 %), Nestlé (6,2 %), Opavia (5,3 %) a Milka (4,4 %).

V porovnani s vyzkumem americké spolecnosti Ypulse, kterd byla zminéna na zacatku
praktické Casti této prace, se jednalo o odliSné znacky. Naptiklad znacku Doritos, ktera
vysla z amerického vyzkumu (Premack, 2018) jako jedna z nejoblibenéjsich, uvedlo ve
vyzkumu k této bakalaiské praci pouze 0,7 % respondentd. Oreo uvedlo 1,3 % responden-
t, McDonald’s a Subway 2 %, Ben & Jerry’s a Burger King také pouze 0,7 % a KFC

3.3 % respondent.

V nésledujici sekci dotazniku méli respondenti ohodnotit pravé oblibené znacky
v Americe, a to na stupnici: nejméné oblibena znacka, spiSe neoblibena, neutralni postoj,
spiSe oblibena nebo fadi se mezi moje nejoblibenéjsi znacky. U vétSiny znacek prevladala
odpovéd’ ,,neutrdlni postoj* a to pravdépodobné proto, ze se tyto znacky opravdu netadi
v Ceské republice mezi popularni. V piipadé hodnoceni oblibenosti a vlastni preference
znaCky Oreo zvolilo neutralni postoj 34 % respondentti. DalSich 30 % respondentl uvedlo,
ze Oreo je jejich ,,spiSe oblibena® znacka. Ostatni odpovédi nebyly pfili§ Casté. Znacka

Oreo vysla z vyzkumu tedy jako ¢astecné oblibena mezi ¢eskou generaci Z. U hodnoceni
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dalsi znacky cukrovinek M&M s, kterd je podle vyzkumti (Premack, 2018) velmi oblibena
v Americe, opét vétsSina respondentd projevila neutralni postoj (34,7 %). Dal§imi nejcastéj-
$imi odpovéd'mi bylo ,,spiSe oblibena® (22,7 %) a ,,nejméné oblibena* (21,3 %). V ptipadé
této znacky vyzkum tedy neukazal jednoznac¢né vysledky. U hodnoceni znacky McDo-
nald’s nebyly rozdily poc¢tu respondentii pfiklanéjicich se k jednotlivym odpovédim tak
markantni. VétSina opét vyjadiila neutralni postoj (28,7 %), 24 % respondentti hodnotilo
tuto znacku jako spiSe oblibenou, 17,3 % jako nejméné oblibenou, 16,7 % jako spiSe neob-
libenou a pouze 13,3 % jako jednu z nejoblibenéjSich znacek. Vice respondentt tedy hod-
notilo tuto znacku kladné, ale rozdil mezi kladnym a zapornym hodnocenim nebyl tak
markantni. Znacka Snickers opét ziskala od nejvice respondentt (39,3 %) neutralni hodno-
ceni. Jako nejoblibenéjsi znacku ji hodnotilo pouze 7,3 % respondentii. Podobné na tom
byla znacka KitKat, ktera ziskala neutralni hodnoceni od 37,3 % respondenti. AvSak opro-
ti Snickers ziskal KitKat hodnoceni ,,fadi se mezi moje nejoblibenéjsi znacky* od 14 %
respondentd. Vyzkum tedy ukézal, Ze zna¢ka KitKat je mezi generaci Z v Ceské republice
oblibeng&jsi nez znacka Snickers. V Americe oblibené Subway ziskalo mezi Ceskou gene-
raci Z opét ve vétsiné piipadl neutralni hodnoceni. Druhé nejcastéjsi hodnoceni této znac-
ky bylo ,nejméné oblibena™, které uvedlo 25,3 % respondentd. Jako jednu
z nejoblibenéjsich znacek ji ohodnotilo pouze 8 % respondentli. Podobné na tom byla také
znacka zmrzliny Ben & Jerry’s. VétSina respondentli ma k této znacce neutrdlni postoj
a 34,7 % respondentil ji ohodnotilo jako nejméné oblibenou. Jedno z kladnych hodnoceni
udélilo této znacce pouze 18,7 % respondentii. Kecup znacky Heinz ziskal opét nejvice
neutralnich hodnoceni, dale 20,7 % respondent hlasovalo pro ,,spiSe oblibeny* a stejné
procento respondentd pro ,,nejmén¢ oblibeny*. 18 % respondentii volilo hodnoceni ,,spiSe
neoblibeny* a pouze 8 % uvedlo, Ze Heinz Ketchup patii k jejich nejoblibenéj§im znac-
kam. V ptipad€ hodnoceni rychlého obcerstveni Burger King kupodivu mnoho responden-
t zvolilo negativni hodnoceni. Nejvice respondenti opét hlasovalo pro neutralni postoj
(29,3 %). Dale 28 % respondentl hlasovalo pro ,,nejméné oblibeny*, 22,7 % pro ,,spiSe
neoblibeny*, pouze 16 % pro ,,spiSe oblibeny* a jen 4 % pro ,,fadi se mezi moje nejoblibe-
néjsi znacky*. Posledni znackou, kterou méli respondenti hodnotit, bylo KFC. Zde se jiz
nestala nejCastéj$i odpovédi ta neutrdlni. Nejvice respondentit hlasovalo pro hodnoceni
,,Spise oblibend znacka®, konkrétné 34,7 % dotazovanych. Dale 18 % hodnotilo KFC jako

jednu z nejoblibengjsich znacek, 17,3 % jako nejméné oblibenou, 16 % jako spiSe neobli-
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benou a pouze 14 % uvedlo neutralni postoj. Znacka KFC tedy vysla z vyzkumu mezi ¢es-

kou generaci Z jako nejvice oblibena.

5.5.2 Restaurace

Jako nejoblibenéjsi restaurace, a to jak celkové, tak mezi muzi i Zenami, vyslo z vyzkumu
jednoznaéné KFC. Uvedlo jej celkem 12 % z celkového poctu 150 respondentti. McDo-
nald’s obsadilo hned druhé misto, protoze ji zvolilo celkem 6,7 % respondentii. Nasledujici

graf zobrazuje Sest nejCastéji uvadénych restauraci:

MCDONALD'S LAPATAS HAVANA FORKY'S POTREFENA
HUSA

WZeny W muii

Graf 5 — Restaurace, které vysly z vyzkumu jako nejoblibenéjsi (vlastni vyzkum)

Ostatni restaurace uvedlo pouze méné, nez 3 % respondentt, proto jiz nejsou v grafu za-
znamenany. Objevovaly se zde Casto lokélni restaurace. Z vyzkumu vyplynulo, Ze Ceska
generace Z ma radé€ji KFC nez kterékoliv dal$i podobné fast foody. V Americe naopak

preferuji McDonald’s (Premack, 2018).

Co s tyce tuzeb v kategorie jidlo a restaurace, neobjevila se zadna konkrétni znacka, po
které by respondenti touzili. Hodn¢ respondentt uvedlo, ze Zadnou takovou znacku nema.
Mezi odpovédmi se vSak objevily naptiklad luxusnéjsi restaurace, jako je La Bouchée,

Entrée nebo Koishi, ale také KFC, Ugo a Subway.

5.5.3 Napoje

Jako nejobliben¢jsi nealkoholicky népoj ceské generace Z z vyzkumu jednoznacné vysla
Coca-Cola. V dotazniku ji uvedlo 22 % respondentll z celkovych 150 dotdazanych. Hned

druhym nejoblibenéj$im napojem je ceskd Kofola, kterou preferuje 18,7 % respondentt.
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V tomto grafu jsou znazornény napoje, které uvedlo nejvice respondentti:
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Graf 6 — Znacky nealkoholickych napoju, které vysly z vyzkumu jako nejoblibené;jsi

(vlastni vyzkum)
7,3 % respondentti také uvedlo, Ze pije pouze vodu, napiiklad z kohoutku s citronem.

V porovnani s vyzkumem spole¢nosti Ypulse z Ameriky mizeme vidét, Ze na prvnich
ptickach zebticku preferovanych znadek napojii generace Z v Ceské republice, jsou také
zna¢ky vod, zatimco v Americe to byly spiSe slazené napoje (Premack, 2018). AvSak Co-

ca-Cola vyhrava vsude.

V nasledujicim grafu jsou zndzornény znacky alkoholickych néapoja, které z vyzkumu vy-

$ly jako nejoblibengjsi mezi generaci Z v Ceské republice:
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Hzeny Hmuizi
Graf 7 — Znacky alkoholickych néapoju, které vysSly z vyzkumu jako nejoblibenéjsi (vlastni
vyzkum)

Neplnoleti a abstinenti tuto otdzku v dotazniku vynechali, celkem tedy odpovédélo 108

respondentti. Jako nejoblibenéjsi alkohol se pii vyzkumu ukézal Jagermeister, ktery uvedlo
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16,7 % respondentt ze 108. Mezi zenami vysel z vyzkumu jako nejoblibengjsi také Jager-
meister, dale Jack Daniel’s a Bozkov. U muzl se ukazaly jako nejpopuldrnéjsi znacky Ja-

germeister, Jack Daniel’s, Captain Morgan a Tatratea.

Zajimavé jsou vysledky vyzkumu preference znacek napoji oblibenych v Americe, mezi
generaci Z v Ceské republice. Prvnim hodnocenym néapojem byla jiz zmifiovana oblibena
Coca-Cola. 46,7 % respondentd uvedlo v pfipad¢ této znacky kladné hodnoceni, 26 % vy-
jadiilo neutralni postoj a zbyvajici respondenti hodnotili tuto znacku jako neoblibenou.
Oblibenost této znacky tedy byla znovu potvrzena. Znacka kavy Starbucks, kterd je
v Americe popularni (Premack, 2018), ziskala mezi ¢eskou generaci Z pievazné hodnoceni
»hejméne oblibend” (31,3 %). Pouze 10 % respondentd ji hodnotilo jako jednu
z nejoblibenéjSich znafek napoji. Naopak znacka Capri Sun ziskala kladnych hodnoceni
mnoho. 34,7 % respondentt uvedlo, Ze tato znacka patii mezi jejich nejoblibené;jsi. DalSich
28 % ji hodnotilo jako spise oblibenou, 21,3 % zvolilo neutralni hodnoceni, 12,7 % ji hod-
notilo jako nejméné oblibenou a jen 3,3 % jako spiSe neoblibenou. Znacka Capri Sun ma
oblibu tedy jak u americké (Premack, 2018), tak u ¢eské generace Z. Dal$i znacka kolové-
ho napoje Pepsi neziskala tak kladné hodnoceni, jako Coca-Cola. 32,7 % respondentil
uvedlo neutralni postoj, 22 % ji hodnotilo jako nejméné oblibenou, 17,3 % jako spise obli-
benou, 16,7 % jako spiSe neoblibenou a jako jednu z nejoblibenéjSich ji hodnotilo pouze
11,3 % respondentd. Sprite uspél 1épe. 30,7 % respondentt sice uvedlo neutralni hodnoce-
ni, ale dalSich 28,7 % hodnotilo tuto znacku néapoje jako spiSe oblibenou. Jedno
z negativnich hodnoceni uvedlo celkem 32 9% respondentli a nejoblibenéjsi znackou je
podle vyzkumu Sprite pro 8,6 % respondentli. Poslednim hodnocenym néapojem byl Red-
Bull. Ten sice nevysel z Americkych vyzkumt jako nejoblibenéjsi, ale cilem jeho zatazeni
do tohoto vyzkumu bylo zjistit, zda ma generace Z tyto energetické napoje v oblibé. Uka-
zalo se, Ze pro 30,7 % respondentl je RedBull jednou z nejméné oblibenych znacek. 25,3
% respondentli jej vSak hodnotilo jako spiSe oblibeny, dale 19,3 % respondentt jej hodno-
tilo jako spiSe neoblibenou znacku a pouze 7,3 % uvedlo, ze patti k nejoblibenéjSim znac-
kam. Zbyvajici volili neutrdlni postoj ke zna¢ce. Mnohem vice respondentli ohodnotilo
RedBull negativné, vyzkum tedy ukdzal, Ze tato znacka ndpoje mezi generaci Z neni pfilis

oblibena.

Mezi népoji, po kterych respondenti touZzi, se nejCasteji objevoval Starbucks. Tato znacka
kavy je podle vyzkumu velmi oblibend v Americe (Premack, 2018). Pfi vyzkumu mezi

¢eskou generaci Z se vSak jako pfili§ oblibenad neukazala. Jako znac¢ku népoje, po kterém
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touzi, ji uvedlo 15 % respondentek a 2,7 % respondentii. Zeny dale nejéast&ji uvadély Ari-
zonu (4,4 %), Jack Daniel’s (4,4 %), Sampaniské¢ Moét & Chandon (4,4 %) a Diplomatico
(2,7 %). U muza se odpovédi velmi lisily, vétSinou se vSak jednalo o drazsi alkohol. Nejvi-
ce muzil uvedlo Diplomatico (5,4 %). MiiZzeme tedy konstatovat, Ze jak muzi, tak Zeny
generace Z touzi po populdrni, avSak drazsi znacce kavy Starbucks, kterou si vSak pravde-
podobné nemohou dopiavat prili§ Casto, protoze vétSina respondentli stale studuje, a tedy

pravdépodobné nema staly financni piijem. Touzi také po drazsich alkoholickych napojich.

5.5.4 Kosmetika

Nasledujici tabulka zobrazuje, které¢ kosmetické znacky respondenti nejcasteji uvedli jako

své oblibené:
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Graf 8 — Znacky kosmetiky, které vySly z vyzkumu jako nejoblibené&jsi (vlastni vyzkum)

Nejvice respondentii uvedlo znacku Avon (10,7 %). Avsak v této kategorii je vhodné roz-
délit respondenty na muZe a Zeny. U Zen z vyzkumu vysly jako nejoblibenéjsi znacky
Maybelline (13,3 %) a Catrice (13,3 %). Dale Dermacol (11,5 %), Yves Rocher (11,5 %)
a jiz zminovany Avon (9,7 %). Dal$i znacky, které respondentky zminovaly nej€astéji, jsou
uvedeny v tabulce vyse. Respondentky zminily velké mnozstvi jesté dalSich znacek kosme-
tiky. V tabulce jsou vSak uvedeny pouze ty, které uvedly alespoii 4 % respondentek. Jako
Nejoblibenéjsi kosmetiku mezi muzi vyzkum ukézal znacku Nivea (21,6 %). Dale Avon
(13,5 %), Axe (8,1 %) a Playboy (8,1 %). Ostatni znacky kosmetiky ziskaly pouze jeden
nebo dva hlasy. Mnoho muzi také uvedlo, Ze oblibenou znacku kosmetiky nema, coz se

u Zen stalo pouze v jednom ptipadé¢.

V americkém vyzkumu spole¢nosti Ypulse se mezi oblibenymi znackami generace

Z objevily také znacky Axe a Maybelline. Ostatni znacky, které tento vyzkum vyhodnotil
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jako oblibené, napi. Dove, Old Spice, e.l.f. Cosmetics atd., pfili§ mnoho respondentil
z Ceské republiky neuvedlo (Premack, 2018). Americka spole¢nost Piper Jaffray zase
uvedla jako nejoblibenéjsi znacky kosmetiky Tarte, Too Faced, MAC, Maybelline
a Anastasia Beverly Hills (Taking stock with teens — fall 2018 infographic, © 2019). Jak

muzeme vidét na grafu vySe, z téchto znacek vede mezi Ceskou generaci Z Maybelline.

Prvni znackou oblibenou v Americe (Premack, 2018), kterou méli respondenti vyzkumu
k této bakalarské praci hodnotit, byla znacka Axe. I pfesto, Ze Axe ma produkty jiz také
pro Zeny, produkty pro muze jsou pomérné¢ znamejsi a rozsirenéjsi. Zaméfme se tedy pie-
devsim na respondenty muze. 37,8 % respondentli ohodnotilo znacku Axe jako spise obli-
benou. 32,4 % vyuzilo moznosti neutralniho hodnoceni, 13,5 % hodnotilo znacku jako
nejmén¢ oblibenou. 8,1 % hlasovalo pro ,,spiSe neoblibend* a stejné procento také pro ,.fa-
di se mezi moje nejoblibenéjsi znacky*. Tato znacka se tedy ukdzala jako mezi ¢eskou
generaci Z pomérné oblibena. Pii hodnoceni v Americe popularni zna¢ky Old Spice (Pre-
mack, 2018) se opét zaméime na muze. Nejvice respondentli odpoveédélo, ze mé ke znacce
neutrdlni postoj. AvSak 27 % respondentli hodnotilo tuto znacku jako spiSe oblibenou
a 16,2 % dokonce jako jednu z nejoblibenéjSich. Znacka Old Spice tedy z vyzkumu mezi

muzi generace Z vysla jako pomérné oblibena.

Dalsi hodnocenou znackou kosmetiky byla Dove. Nejvice respondentti zvolilo opét neut-
ralni hodnoceni. Druhé nejcastéjsi odpoveéd’ byla ,,spiSe oblibend®, kterou zvolilo 29,3 %
respondenti a dalSich 10 % hodnotilo tuto znacku jako jednu z nejoblibenéjSich.
Z vyzkumu tedy vyplynulo, Ze znatka Dove je mezi generaci Z v Ceské republice pom&rné
oblibena. U znacky Clean & Clear vyjadtilo nejvice respondentii neutralni postoj, celkem
43,3 % z celkového poctu 150 respondentd. Jako spiSe oblibenou ji hodnotilo 12 % re-
spondentl a jako jednu z nejoblibené¢jSich znacek pouze 1,3 % respondentl. V piipadé
znacky Rexona opét nejvice respondentli zvolilo moZnost ,,neutralni postoj“. Alespon tro-

chu oblibena je tato znacka pro 29,3 % respondent.

Nésledovalo hodnoceni také nékterych znacek kosmetiky, u kterych je vhodné naopak za-
méfit se pouze na Zeny. Prvni z nich je znacka e.l.f Cosmetics. Nejvice respondentek pii
hodnoceni zvolilo moznost ,,nejméné oblibend* (46,9 %) a neutralni postoj (36,2 %). Tato
znadka tedy jednozna¢né neni v Ceské republice pfili§ popularni. Naopak u znacky May-
belline, ktera jiz byla zmifiovana vyse, byla oblibenost v Ceské republice potvrzena.
34,5 % respondentek hodnotilo tuto znacku jako spise oblibenou, 25,7 % volilo neutralni

hodnoceni, 15,9 % ji hodnotilo jako spiSe neoblibenou, 14,2 % jako nejméné oblibenou
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a 9,7 % jako jednu z nejoblibengjSich. Znacka kosmetiky Sephora se podle vysledki vy-
zkumu také mezi generaci Z v Ceské republice t&si oblibenosti. Nejvice respondentek sice
volilo odpovéd’ ,,neutrdlni postoj* (37,2 %), ale dalSich 26,5 % respondentek ji hodnotilo
jako spiSe oblibenou, 15 % dokonce jako jednu z nejoblibengjSich. Ostatni respondentky
daly této znaCce negativni hodnoceni. V pifipadé hodnoceni znacky EOS nevzesly
z vyzkumu jednoznacné vysledky. VétSina respondentek totiz vyjadrila svlj neutrdlni po-
stoj k této znacce. DalSich 33,6 % uvedlo negativni hodnoceni a 27,4 % pozitivni hodno-
ceni. Pi1 hodnoceni znacky Too Faced vyjadrila opét vétSina respondentek neutralni postoj
k této znacce. Druhou nejcastéjsi odpovedi vsak byla ,,nejméné oblibena®, a to u 28,3 %
respondentek. Hodnoceni ,,spiSe oblibend* ziskala tato znac¢ka pouze od 11,5 % responden-
tek a pouze 8,8 % respondentek uvedlo, Ze tato znacka patfi mezi jejich nejoblibeng;si
zna¢ky kosmetiky. Znacku MAC hodnotilo pouze 24,8 % respondentek jako spiSe oblibe-
nou a pouze 5,3 % jako jednu z nejoblibenéjSich. Znacka Anastasia Beverly Hills, ktera se
v Americe také t¢si velké oblibé (Taking stock with teens — fall 2018 infographic, © 2019),
od Ceskych respondentek opét neziskala pfili§ kladné hodnoceni. Jako spiSe oblibenou ji

hodnotilo jen 9,7 % respondentek a mezi své nejoblibenéjsi znacky ji zatadilo jen 7 %.

Na otazku dotazniku, kterd vybizela respondenty k uvedeni znacek kosmetiky, po kterych
touzi, ale z n¢jakého diivodu je nemohou mit, naprosta vétSina muzi odpovedéla, ze takove
znaCky neexistuji. Objevilo se zde jen par odpoveédi, mezi kterymi vedla znacka Armani
(5,4 % respondentl), dale Hugo Boss, Louis Vuitton, Prada apod. Uvedlo je vSak pouze
2,7 % respondentl. Mezi Zenami se nejvice objevovala znacka MAC, kterou uvedlo
22,1 % respondentek. Dale znacka Sephora (9,7 %), Too Faced (8,8 %), NYX (8,8 %),
Urban Decay (6,2 %), Jefree Star (5,3 %), Chanel (4,4 %), Dior (4,4 %), Maybelline
(2,7 %), Armani (2,7 %) a Kylie Cosmetics (2,7 %). Je tedy zfejmé, Ze Zeny generace Z by
si rady doptaly luxusnéj$i a drazsi kosmetiku, kterou si vSak pravdépodobné zatim nemo-

hou finan¢né dovolit.

5.5.5 Moda

Mezi odévy u Zen v oblibenosti jednoznacné vyhrala znacka fet¢zce H&M, kterou uvedlo
23,9 % respondentek. MuZzi vSak nejcastéji zvolili jako oblibenou znacku odévi Nike

a Adidas. Ob¢ zvolilo 27 % respondentd.
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Vice znazoriuje nasledujici graf:
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Graf 9 — Znacky odévu, které vysly z vyzkumu jako nejoblibengjsi (vlastni vyzkum)

Druhy graf zobrazuje, které znacky obuvi zvolili respondenti jako své nejoblibené;si:
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Graf 10 — Znacky obuvi, které vySly z vyzkumu jako nejoblibené;si (vlastni vyzkum)

Jak lze vycist z grafu, vyzkumem bylo zjisténo, ze tii nejoblibenéjsi znacky obuvi jsou
stejné jak u muzi, tak také u zen. Nejoblibenéjsi znackou je Nike, kterou uvedlo celkem

36,7 % respondentd, nasleduje Adidas (28 %) a Vans (18,7 %).

Americka spolecnost Ypulse ve svém vyzkumu zjistila nejoblibenéj$i modni znacky dospi-
vajicich v Americe, nerozdé€lila je vSak na odévy a obuv. Znacka Nike se vSak také
v Americe usadila na prvni piicce. Nasledovala znacka Under Armour, kterou nikdo
z respondentt z Ceské republiky neuvedl, dale jiz zmifiovany Adidas, Vans a také Conver-
se. Miizeme konstatovat, Ze oblibené modni znacky generace Z v Americe a v Ceské re-

publice jsou velmi podobné (Premack, 2018).
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Druha americké spolecnost Piper Jaffray, ktera také provadéla podobny vyzkum mezi ge-
neraci Z vyzkumem zjistila, ze mezi pét nejoblibenéjSich znacek obleceni této americké
generace patii Nike, American Eagle, Adidas, Forever 21 a Pac Sun. Obuv preferuji od
znacek Nike, Vans, Adidas, Converse a Foot Locker. Je tedy ziejmé, Ze znacky Nike
a Adidas jsou pro tuhle generaci top znackami, at’ uz se jednd o odévy nebo obuv. V obuvi
jak v Americe, tak u nas déale vede Vans a Converse (Taking stock with teens — fall 2018

infographic, © 2019).

Pti hodnoceni v Americe oblibenych znacek vyzkum k této bakalarské praci opét potvrdil
oblibenost znac¢ky Nike. Pozitivni hodnoceni, co se oblibenosti tyce, ziskala celkem od
68,7 % respondentl. U znacky Under Armour naprosta vétSina respondentt (43,3 %) zvo-
lila neutrdlni postoj a druhou nejcastéjsi odpovedi byla odpovéd’ ,,nejméné oblibena“. Tato
znacka tedy na rozdil od Ameriky v Ceské republice piili§ popularni neni. Znatka Adidas
ziskala pozitivni hodnoceni od 60 % respondentli. Vyzkum tedy oblibenost této znacky
potvrdil. Podobné dopadla také znacka Vans, ktera ziskala pozitivni hodnoceni od 51,3 %
respondentli. Znacku Converse ohodnotilo mnoho respondentt jako jednu z jejich nejobli-
bengjSich (24 %), avSak ziskala také mnoho hodnoceni ,,spiSe neoblibend* (20,7 %), a po-
tom od 20 % respondentii hodnoceni ,,spiSe oblibena“. Mizeme tedy konstatovat, ze vice
respondentli ma tuto znaCku v oblibé, najdou se vsak taci, ktefi tuto znacku pftili§ radi ne-
maji. Znacka Jordan ziskala velmi nizké kladné hodnocenti, a to pouze od 12 % responden-
ti. Jako oblibena v Ceské republice se tedy neukazala. Hodnoceni znacky Levi’s nepfines-
lo pfili§ jednoznacné vysledky, nebot’ nejvice respondenti hlasovalo pro moznost ,,spise
oblibena* (24 %), avSak druhou nejcastéjsi odpovedi bylo ,,nejméné oblibend* (22,7 %).
The North Face se ukazala jako alespon ¢aste¢né oblibena znacka pro 22 % respondent,
avsak 31,3 % respondentil ji hodnotilo jako ,,nejméné oblibenou. Pii hodnoceni znacky
Forever 21 velmi pievazovalo neutralni hodnoceni (47,3 %), druhou nejcastéjsi odpoveédi
bylo ,,nejméné oblibend*, kterou uvedlo 28,7 % respondentii. Tato znacka se tedy pravdé-
podobné mezi Ceskou generaci Z netési takové oblibé, jako mezi touto generaci v Americe.
Podobné¢ z vyzkumu vysla také znacka Michael Kors, u které jeji preferenci ohodnotilo
neutrdlné 38 % respondentd a dalSich 28,7 % zvolilo hodnoceni ,,nejmén¢ oblibena znac-
ka*. Prodejna s obuvi Foot Locker ziskala kladné hodnoceni pouze od 20,7 % respondentt.
Mnoho respondentt ji opét ohodnotilo jako nejméné oblibenou (24 %). Znacka H&M sice
nevysla z vyzkumil v Americe jako nejpopularnéjsi, do vyzkumu vsak byla ze zajimavosti

zatazena. Jeji oblibenost totiz byla pfedpokladéna a vyzkum ji potvrdil, jak jiz bylo zminé-
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no vyse. Ziskala mnozstvi kladnych hodnoceni, co se oblibenosti tyce (66 %). Pouze 12 %

respondentl v pfipadé této znacky zvolilo negativni hodnoceni.

Z vyzkumu vyplynulo, Ze Zeny z Ceské republiky, které patii mezi generaci Z, nejvice tou-
Zi po obleCeni znacky Calvin Klein (10,6 %). Dale respondentky nejcastéji uvadeély znacky
Gucci (8,8 %), Michael Kors (8,8 %), Guess (8,8 %), Tommy Hilfiger (8 %), Chanel
(8 %), Louis Vuitton (7 %), Adidas (4,4 %), Dior (3,5 %), Levi’s (3,5 %), Versace (3,5 %).
Muzi zase nejvice touzi po znaCkach Gucci (24,3 %), Louis Vuitton (13,5 %), Supreme

(8,1 %) a Under Armour (8,1 %).

Co se ty¢e znacek obuvi, po kterych generace Z touzi, ve vysledcich vyzkumu se objevily
prevazné ty znacky, které respondenti uvadéli také jako své nejoblibenéjsi. Mezi zenami
jasn¢é vede znacka Nike, kterou uvedlo 15 % respondentek, dale Vans (13,3 %), Gucci
(11,5 %), Converse (9,7 %), Adidas (8 %), Guess (7 %), Puma (4,4 %) a Fila (4,4 %).
Muzi podle vyzkumu nejvice touzi po obuvi znacky Gucci (13,5 %), Adidas (10,8 %), La-
coste (8,1 %), Vans (8,1 %), Nike (8,1 %) a Balenciaga (8,1 %).

5.5.6 Elektronika

Oblast elektroniky ovladla oblibend znacka Apple, a to jak v piipadé pocitaci, tak

v pfipad¢ mobilnich telefonti. Nésledujici graf uvadi nejoblibené;jsi znacky pocitaci:
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Graf 11 — Znacky pocitacu, které vySly z vyzkumu jako nejoblibené;jsi (vlastni vyzkum)

Apple je oblibeny jak u muzi, tak u Zzen. Uvedlo ho 36 % respondentil. Zeny dale preferuji
znaCku pocitaci Lenovo, kterou uvedlo 30 % respondentek. Muzi déavaji ptfednost znacce
Asus, kterou zminilo 32,4 % respondentl. Znacka Asus se u Zen umistila aZ na tfetim mis-

W

te.
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Tento graf zachycuje nejoblibengjsi znadky mobilnich telefonti generace Z v Ceské repub-

lice:
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Graf 12 — Znacky mobilnich telefoni, které vysly z vyzkumu jako nejoblibenéjsi (vlastni

vyzkum)

Stejné jako tomu bylo u pocitaci, také v ptipadé mobilnich telefonli nejvice respondentii
uvedlo jako svoji oblibenou znagku Apple (56,7 %). Zeny dale nejvice preferuji Huawei,
ktery zminilo 29,2 % respondentek, Samsung (20,4 %) a Xiaomi (15,9 %). Muzi davaji

prednost spise Samsungu, ktery uvedlo jako oblibenou znacku 48,6 % respondenti.

Také v americkém vyzkumu se umistila znacka elektroniky Apple v oblibenosti mezi mla-

dou generaci na prvni pozici. Nasledoval Samsung a Microsoft (Premack, 2018).

Sekce dotazniku, kdy méli respondenti ohodnotit v Americe oblibené znacky elektroniky,
byla zaméfena na znacky Apple, Nintendo a Samsung. Znacka Apple vysla z vyzkumu
jako velmi populdrni, tudiz tvrzeni o jeji oblibenosti zminéné vyse 1ze opét potvrdit. Cel-
kem 41,3 % zvolilo pfi hodnoceni jeji oblibenosti odpovéd’ ,,fadi se mezi moje nejoblibe-
né&jsi znacky*. V ptipad¢ znacky Nintendo nejvice respondentl zvolilo odpovéd’ ,,neutralni
postoj“ (38,7 %) a druhou nejcastéjsi odpoveédi bylo ,,nejméné oblibena znacka™ (32,7 %).
Znacku Nintendo vyzkum tedy neukazal jako piili§ oblibenou mezi generaci Z v Ceské
republice. Samsung vysel z dotaznikového Setfeni jako druha nejoblibenéjsi znacka mobil-
niho telefonu. Pfi hodnoceni jeho oblibenosti vSak 33,3 % respondentt zvolilo kladné hod-

noceni a 32,7 % hodnoceni zaporné. Zbyvajici respondenti uvedli neutralni postoj.

Naprosta vétSina Zen uvedla, Ze znacka elektroniky, po které touZi, je Apple (44,2 %). Dal-

Sich 8,8 % respondentek navic uvedlo Macbook a 5,3 % respondentek iPhone od této
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znacky. Dalsimi nejcastéjSimi odpovéd'mi byly Samsung (3,5 %), Huawei (3,5 %) a Asus

(2,7 %). Muzi nejvice uvadéli také znacku Apple (45,9 %) a dale Samsung (10,8 %).

5.5.7 Socialni sité

Oblibené socialni sit¢ v Americe a v Ceské republice jsou vesmés shodné. V Americe
podle vyzkumu spole¢nosti Ypulse vSak vede YouTube (Premack, 2018), spole¢nost Piper
Jaffray zase uvadi jako nejoblibenéjsi socidlni sit’ Snapchat (Taking stock with teens — fall
2018 infographic, © 2019). V Ceské republice vyzkum ukazal jako nejoblibengjsi socialni
sit’ Instagram, a to jak mezi Zenami, tak mezi muzi. Uvedlo ji celkem 73,3 % respondentt.
Nasledoval Facebook (54 %) a Messenger (15,3 %). YouTube obsadil az ¢tvrtou piicku
(10,7 %). Podrobnosti ukazuje nasledujici graf:
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Graf 13 — Socidlni sité, které vysly z vyzkumu jako nejoblibengjsi (vlastni vyzkum)

Nasledné hodnoceni jednotlivych socialnich siti v dalsi sekci dotazniku potvrdila populari-
tu Instagramu, avSak navic vysledky ukézaly také vysokou popularitu YouTube. Pti hod-

noceni oblibenosti ziskal YouTube od 86 % respondentt kladné hodnoceni.

5.5.8 Bankovnictvi a pojistovnictvi

Z jiz vyse zminovaného vyzkumu madridské pobocky spolecnosti Interbrand bylo zjisténo,
ze generace Z neprojevuje zajem o znacky z oblasti bankovnictvi a pojisStovnictvi, protoze
se o tyto oblasti vétSinou jeste stale staraji jejich rodice (Brujo, ©2019). Pti dotaznikovém
Setfeni mezi generaci Z v Ceské republice uvedlo 34 % respondenttil, Ze se o tyto oblasti
zatim nezajimaji, protoze je maji na starost jejich rodice. Jeden respondent uvedl vlastni
odpoveéd’: ,,platim hotové, jsem nezavisly na prostiednich strandch®. Zbyvajici respondenti

uvedli, Ze sluzby z téchto oblasti vyuzivaji. Z nich 77,6 % se vSak neorientuje mezi jednot-
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livymi znackami v této oblasti, 22,4 % uvedlo, Ze se mezi znackami v této oblasti orientu-
je. Protoze se tohoto vyzkumu zacastnili spiSe starsi ro¢niky generace Z, nemuze byt vy-
sledek vyzkumu spolecnosti Interbrand jednoznacné vyvracen. Vzhledem k tomu, ze ale
77,6 % z téch respondentti, kteti sluzby z oblasti bankovnictvi a pojiStovnictvi vyuzivaji
uvedlo, Ze se mezi jednotlivymi znaCkami této oblasti neorientuji, je ziejmé, Ze o tuto ob-
last ptiliS neprojevuji zajem.

Vyzkum také ukézal, Ze pro 6 % respondentl je znacka v tomto oboru velice dilezita.
43,3 % respondenttli uvedlo, Ze je pro n¢ znacka dilezitd, avSak spolecnost si vybiraji také
podle dalSich aspektii. 25,3 % respondenti odpovédélo, ze pro n€ znacka v tomto oboru
dialezitd neni, protoze spolecnosti si vybiraji ptfedevsim podle jinych aspektt. Zbyvajici

respondenti uvedli, Ze se o tuto problematiku nezajimaji.

5.5.9 Dalsi znacky, po kterych generace Z touZzi

Respondenti méli v dotazniku moznost uvést jesté jakékoliv znacky, které se nehodi do
vyse zminénych kategorii, a po kterych touzi, ale z né¢jakého diivodu si je zatim nemohou
dovolit. Protoze tato otdzka nebyla povinna, mnoho respondentt ji pfeskocilo. U Zen se
vSak objevila dvakrat znacka Yamaha a dale jedenkrat znacka sportovniho vybaveni Leki,
znacky Sperkti Alo Diamonds, Swarovski, Tiffany & Co. A potom znac¢ky Audi, Kawasaki,
Lexus a BMW.

Muzi uvedli znacku sportovniho obleceni Peak Performance, znacku vyrabéjici helmy,
ochranné pomicky a sportovni obleceni Sweet Protection, ndbytek Knoll a Konsepti,
osvétleni Lasvit, elektroniku NordVPN, Albert a automobily Audi, Mercedes, Nissan

a Lamborghini.

Z vyzkumu tedy vyplynulo, Ze zZeny generace Z si pieji predev§im drahé Sperky a luxusni
automobily, muzi touZi po kvalitnim sportovnim obleceni, designovém vybaveni do bytu

a stejné jako zeny po luxusnich automobilech.

5.6 Vérnost k oblibenym znackam

Vyzkum americké spole¢nosti Ypulse mezi respondenty ve véku 13-34 let ukézal, Ze osm
z deseti z nich je vérnych alespon jedné nebo vice znackam. I pfesto dnesni generace podle
nich dava ptfednost autenticité a divéra k tradiénim znackam se vytraci (The 10 brands Gen

Z & Millenials trust most, 2018). Vyzkum mezi generaci Z v Ceské republice nepfinesl
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jednoznacéné vysledky. Respondenty Ize rozdé€lit na dvé skoro stejné velké skupiny. 44,7 %
respondentt uvedlo, Ze nejsou vérni uréitym znackam, protoze znacky radi stridaji a zkousi
nové. 49,3 % respondentl naopak prohlasilo, ze maji n€kolik oblibenych znacek, kterym
jsou vérni a nakupuji je nebo vyuzivaji stale opakované. Zbyvajici respondenti vyuzili
moznost vlastni odpovédi. Objevilo se zde tedy jesté dalSich devét individualnich odpoveédi
jednotlivych respondentti. Nékteti respondenti uvedli, Ze jim na znackéach nezalezi nebo, ze
se to lisi podle typu produktu. Napt. jedna respondentka uvedla, Ze v piipad¢ kosmetiky,
obuvi nebo elektroniky ziistava vérna urcitym znackam, ale kdyz se jedna o potraviny, tak
znacky sttida. Jind respondentka napsala: ,,madm své oblibené znacky, kterym jsem vérna,

ale rada objevuji nové™.

Respondenti méli moZnost také napsat konkrétni znacky, kterym opravdu zlstavaji vérni.
Zde se objevilo velké mnozstvi nejriznéjSich znacek, které se vétSinou neopakovaly. Mezi
znacky, které vSak byly uvadény opakovang, pattil jednoznacné Adidas a Apple. Tyto dvé
znacky uvedlo 20,5 % respondentti z 88, ktefi odpovédéli. Dale to byla znacka Nike
(19,3 %), Vans (13,6 %), H&M (10,2 %), Yves Rocher (6,8 %) a Samsung (5,7 %).
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6 VYHODNOCENI DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Z vyzkumu provedeného prostfednictvim dotaznikového Setfeni vyplynulo, Ze generace
Z ma opravdu velké povédomi o znackach, jak uvadi Vysekalova ve své knize (Vysekalo-
podle kterého se tato generace pfi ndkupu rozhoduje. Pfesto je pravé znacka pti ndkupnim
rozhodovéni velmi dilezita pro 3,3 % respondentli, mén¢ dulezitou roli hraje pro 9,3 %
respondentl a pro dalSich 26,7 % respondentt je spiSe dulezita, tedy fadi se mezi dalsi fak-
aspekty pfi nakupnim rozhodovani zkoumané generace Z se ukazala cena a vlastni pred-
chozi zkuSenost se znackou ¢i vyrobkem. Tyto dva aspekty ziskaly nejvice kladnych hod-
ktery z vyzkumu vySel, je doporuceni znamého. Dale se ukéazalo, Ze se generace Z pfi na-
kupu casto rozhoduje také podle obalu vyrobku a trendl. Znacka se v Zebticku dilezitosti
umistila aZ po trendech. Nejméné dilezitd z uvedenych aspekt k posuzovani pfi ndkupnim

rozhodovéni se pro generaci z ukazala recenze influencera na socialni siti a také reklama.

Jako dalsi aspekty, podle kterych se nékteti respondenti rozhoduji, vyzkum ukazal kvalitu
vyrobku, vzhled vyrobku a snim spojenou vlastni preferenci, styl a pozadovanou originali-
tu, zemi piivodu a podminky, za jakych byl vyrobek vyroben, recenze na internetu, rodinné
zvyky, dostupnost vyrobku, vlastni pottebu, pohodlnost ¢i individuélni pocit z daného vy-

robku, naladu, pocasi, rozpocet a také pocit z prodejny a prodavaci.

Bio, ekologické a socidln€¢ odpoveédné znacky z vyzkumu vyplynuly jako mezi generaci
Z kladné vnimané. AvSak opravdu dllezita je tato pfidand hodnota pouze pro 6 % respon-
dentli vyzkumu a pfiplatit si za ni je ochotno jen 12,7 % respondentt, dalSich 74 % je

ochotno pfiplatit si pouze do urcité miry.

Jako nejoblibenéjsi znacky jidla vyzkum ukézal mezi Zzenami Alpro, Lidl a Nestlé, mezi
muzi Dr. Oetker, Hamé a KFC. Jednalo se tedy o absolutné rozdilné znacky, nez se ukaza-
ly jako oblibené¢ pifi vyzkumu v Americe. Ze znacek oblibenych pravé v Americe
v oblibenosti mezi generaci Z v Ceské republice vede znatka KFC, ktera se ukéazala také
jako nejoblibenéjsi restauraci generace Z u nas. Co se tuzeb v kategorii jidla a restauraci
tyce, respondenti ¢asto uvadéli luxusni restaurace, ale také jiz zminéné oblibené KFC, Ugo

a Subway.
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Jako nejoblibené;jsi napoj generace Z vyzkum jednoznacné ukazal Coca-Colu a na druhém
misté ceskou Kofolu. V porovnani s americkym vyzkumem se vsak v zebiicku oblibenych
napoji této generace objevily také znacky vod, zatimco v Americe se jednalo predevSim
slazené napoje. V piipad¢ alkoholickych napoju vysly z vyzkumu jako nejoblibenéjsi mezi
zenami znacky Jagermeister, Jack Daniel’s, Bozkov a Captain Morgan. Mezi muzi to byly
znac¢ky Jagermeister, Jack Daniel’s, Captain Morgan a Tatra Tea. Pfi hodnoceni oblibenos-
ti znaCek oblibenych v Americe mezi ¢eskymi respondenty se ukézala jako nejkladnéji
hodnocena znacka Capri Sun a Coca-Cola se umistila az na druhém misté. Mezi znaCkami
napoju, po kterych generace Z touzi, se objevily nejcastéji znacky Strabucks, Arizona, Jack
Daniel’s, Moét & Chandon a Diplomatico. Z vyzkumu tedy vyplynulo, Ze muzi i Zeny ge-
nerace Z z Ceské republiky touZi po popularni znatce kavy Starbucks, a dale po drazsich

alkoholickych népojich.

Vysledky vyzkumu ukazaly jako nejoblibenéjsi kosmetickou znacku Zen Maybelline a Cat-
rice. U muzi to byla znacka Nivea. Pti hodnoceni v Americe oblibenych znacek kosmetiky
se ukazala také znacka Dove jako oblibena mezi generaci Z v Ceské republice. Mezi muzi
v oblibenosti pomérné uspély také znacky Axe a Old Spice. Mezi Zenami byla potvrzena
popularita znacky Maybelline a jako velmi oblibena z vyzkumu vysla také v Americe po-
pularni znacka Sephora. Dale vyzkum ukazal, Ze muZi po kosmetice pfili§ netouZi. Pouze
5,4 % respondentti uvedlo, Ze by si prali kosmetiku znacky Armani. Zeny generace Z by si
luxusnéjsi kosmetiku doptéaly rady. Nejvice touzi po znacce MAC. Déle nejcastéji uvadély

zna¢ky Sephora, Too Faced, NYX a Urban Decay.

V kategorii odévii vyzkum ukazal jako jednozna¢né nejoblibenéjsi znacku zen H&M.
U muzi zvitézily znacky Nike a Adidas. V ptipad€ obuvi vede jak u muzi, tak u zen praveé
znac¢ka Nike, Adidas je na druhém misté. Oblibené znacky odévil a obuvi generace Z jsou
tedy velmi podobné jak u nas, tak v Americe. Nike a Adidas jsou pro tuto generaci jednémi
z nejoblibenéjSich znacek obleceni 1 obuvi. V piipadé obuvi jsou oblibené jeSté znacky
Vans a Converse. Zeny této generace by si nejvice praly oble¢eni znacky Calvin Klein

a obuv Nike, muzi touzi po znacce Gucci.

Kategorii elektroniky v oblibenosti absolutné ovladla znacka Apple. Tato znacka je jedno-
Dalsi oblibenou znackou pocitaclh mezi Zenami je Lenovo, muzi preferuji znacku Asus.
V ptipad¢ mobilnich telefonti vyzkum ukazal jako druhou nejoblibenéjsi znacku mezi Ze-

nami Huawei, mezi muzi je to v§ak Samsung. V porovnani s Americkou generaci Z jsou
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tedy oblibené znacky elektroniky velmi podobné. Vyzkum déle ukdzal, ze Zeny i muzi ge-
nerace Z nejvice touzi pravé po populdrni znacce Apple, a také po znacce elektroniky

Samsung.

V popularité socialnich siti mezi ¢eskou generaci Z jednozna¢né vede Instagram, a to jak
mezi zenami, tak mezi muzi. Populdrni je také YouTube, a to jak mezi ¢eskou, tak americ-

kou generaci Z.

Vysledky vyzkumu potvrdily, Ze generace Z pftili§ neprojevuje zdjem o znacky z oblasti
bankovnictvi ¢i pojistovnictvi. Z respondentt, kteti vyuzivaji sluzby spole¢nosti z oblasti
bankovnictvi nebo pojistovnictvi 77,6 % totiz uvedlo, Ze se neorientuje mezi jednotlivymi

znackami v této oblasti.

Z vysledkti vyzkumu dale vyplynuly néckteré znacky, po kterych generace Z touzi.
Z ngjakého divodu si je vSak zastupci této generace zatim nemohou dovolit, kdy ve vétsSing
ptipadt se pravdépodobné jedna o finan¢ni narocnost. Vyzkum ukdzal, ze Zeny této gene-
race touzi po drahych Spercich a luxusnich automobilech. Muzi by si radi doptali kvalitni
sportovni obleceni, designové vybaveni bytu a stejné jako Zeny luxusni automobily. Kon-
krétn¢ zde respondenti uvedli znacky, jako naptf. Yamaha, Audi, BMW, Mercedes, Alo

Diamons, Swarovski, Konsepti ¢i Peak Performance.

Vyzkum neukézal jednoznaéné vysledky, co se tyCe generace Z a jeji vérnosti ke znackam.
Pti dotaznikovém Setieni totiz 44,7 % respondentd uvedlo, Ze nejsou vérni urcitym znac-
kam, protoze znaCky radi stfidaji a zkousi nové a 49,3 % respondentl uvedlo, Ze maji né-
kolik oblibenych znacek, kterym jsou vérni a nakupuji je nebo vyuzivaji stale opakovang.
Zbyvajici respondenti odpovedéli vliastnimi slovy, kdy napt. uvedli, Ze se to 1i$i podle typu
produktu. Mezi znackami, které respondenti vyzkumu uvedli jako ty, kterym jsou vérni,

byly nejcastéji Adidas, Apple a Nike.

6.1 Verifikace vyzkumnych otazek

vvvvvv

vvvvvvvvvvvv

nakupnim rozhodovani jsou pro generaci Z cena a piedchozi zkusenost s danym produktem

¢1 znackou.
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Lisi se preference konkrétnich znacek generace Z v Americe od preferenci této gene-

race v Ceské republice a na Slovensku?

Odlisnosti preferenci konkrétnich znacek mezi ¢eskou a americkou generaci Z velmi zavisi
na kategorii produktil. V piipadé jidla a restauraci jsou preference v Ceské republice na-
prosto odli$né, coz je pravdépodobné dano odlisnou nabidkou. Avsak i v pfipadé€ rychlych
obéerstvent, jako je KFC, McDonald’s nebo Burger King, které jsou dostupné jak v Cesku,
tak v Americe, se preference ukazaly jako odliSné¢. V Americe ma generace Z radéji Mc-
Donald’s, u nas vede KFC. V kategorii ndpoju se favoritni mezi ¢eskou generaci Z stala
Coca-Cola, ktera je oblibena také v Americe. Tam vSak dale vedou slazené napoje jako
Pepsi ¢i Sprite, zatimco u nés se v oblibenosti na prvnich ptickach umistily také vody, jako
je Mattoni ¢i Rajec. V oblasti kosmetiky jsou preference znacek velmi riznorodé. Napii-
klad znacka Maybelline, oblibend v Americe, vysla z vyzkumu také jako velice oblibena
v Ceské republice. Stejné tak znatky Axe, Old Spice nebo Dove. Avsak napiiklad
v Americe popularni znacky Too Faced, EOS ¢i Anastasia Beverly Hills se neukézaly jako
u nds prili§ popularni. V kategorii odévii a obuvi vSak vedou jak v Americe, tak u nas,
znalky Nike, Adidas, Vans a Converse. V Cesku je navic jestd velmi oblibené H&M.
S elektronikou je to také v Americe a u nas skoro stejné. Jednozna¢né nejpopularngjsi je
znacka Apple, oblibeny je také Samsung. Preference socidlnich siti je velmi podobna.

U nés vede Instagram a YouTube, v Americe je navic dost populdrni také Snapchat.

V ptipadé jidla, napoji a kosmetiky tedy nejsou preference znacek mezi ceskou a americ-
kou generaci Z jednoznaéné shodné. Avsak co se ty¢e mddy, elektroniky a socialnich siti,

preferované znacky mezi generaci Z v Ceské republice a v Americe jsou téméf totozné.
LiSi se preference znacek mezi Zenami a muZi generace Z?

V kategorii jidla uvedli muzi a Zeny rozdilné oblibené znacky, avSak v pfipadé¢ restauraci
vyslo u obou jako nejoblibenégjsi KFC. Mezi napoji je u obou pohlavi nejoblibenéjsi Coca-
Cola, Kofola a Mattoni. Co se tycCe alkoholu, oblibené znacky zen a muza se opét ukazaly
jako velmi podobné. V piipadé kosmetiky jsou odli§né preference samoziejmé. Zeny maji
rady znacky Maybelline, Catrice, Dermacol ¢i Yves Rocher. U muzi jsou naopak popular-
ni znacky Nivea, Avon, Axe ¢i Playboy. Mddu rady Zeny nakupuji v fetézci H&M, dale
jsou vsak jejich oblibené znacky shodné s oblibenymi znackami muza. Patfi mezi né Nike

a Adidas, a to také v ptipad¢ obuvi. Co se tyce elektroniky, znacku Apple preferuji obe
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pohlavi a dalsi oblibené znacky jsou také velmi podobné. Preference socialnich siti je mezi

Zenami a muzi generace Z op¢t velmi shodna.

Z vyzkumu tedy vyplynulo, Ze preference znatek mezi zenami a muzi generace Z se lisi
predevsim v oblasti kosmetiky. Jinak jsou preferované znacky vétSinou shodné ¢i velmi

podobné.

6.2 Navrh reSeni

Vyzkumu k této bakalarské praci ukédzal mnoho zajimavych poznatkl. Z nich velmi dtlezi-
tymi jsou aspekty, které generace Z nejcastéji posuzuje pii ndkupnim rozhodovéni. Jako
nejdulezitéjsi aspekt pro toto rozhodnuti se ukazala cena a také ptedchozi zkusSenost. Spo-
le¢nost, jejiz cilovou skupinou je pravé generace Z, by se tedy méla zaméfit predevsim
prave na tyto dva aspekty. Konkurenéni vyhodou by pro tuto spolecnost mohlo byt napfi-
klad poskytovani studentskych slev ¢i jiné podobné cenové vyhodné nabidky. Tyto spolec-
nosti by se také mély zabyvat kvalitni péci o zakaznika, aby jeho zkuSenost s danou znac-

kou ¢i produktem byla vzdy pozitivni.

Spoleénosti piisobici jak na uzemi Ceské republiky, tak v jiné zemi, napiiklad v Americe,
by se mély zaméfit na kulturni rozdily svych zakaznikl. Poptavka v rozdilnych ¢astech
svéta se muaze lisit, proto by se ji méla prizptisobit také nabidka a n¢které ptidané hodnoty.
Jak ukazal vyzkum, preference znatek v Ceské republice a Americe nejsou vzdy zcela

shodné, a to 1 v ptipad¢, Ze se jedna o stejnou generaci zédkaznik.

Stejné tak nejsou preference znadek shodné mezi Zenami a muZi. Zeny a muzi maji asto
rozdilné preference a také si néco jiného pteji. Nejmarkantnéjsi rozdil v preferencich zna-
¢ek se diky vyzkumu ukézal v oblasti kosmetiky. Spolecnosti, které cht&ji byt tspésné
a oblibené mezi svymi zakazniky, by mély dobie védét, kdo je jejich cilovou skupinou
a jakd prani a potifeby tito zakaznici maji. Aby jim mohly dopftat, co si zakaznici pteji a ti,

aby byli spokojeni a k dané znacce se vraceli.
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ZAVER

Cilem této bakalaiské prace bylo zjistit, zda je znacka dilezitym aspektem pii nakupnim
rozhodovani generace Z, Ci jaké dalsi aspekty tato generace posuzuje, a které jsou z nich
a porovnat je s oblibenymi znackami této generace v Americe, a také porovnat oblibené

znaCky muzii a Zen.

V teoretické Casti této prace byly vymezeny pojmy korespondujici s timto tématem. Byl
zde popsan pojem znacka, a to podle pfistupii riznych autorti. Nasledovalo vymezeni
uspesné znacky a jejiho fizeni. Déle tato prvni ¢ast prace popisuje chovani spotiebitele pii

nakupu a zabyva se také generaci Z.

Druhou casti této bakalafské prace je Cast praktickd, ktera nejprve popisuje generaci
Z prostiednictvim vysledkd vyzkumi velkych spolecnosti. Uvadi jeji oblibené znacky
a dalsi zajimavosti, které byly skrze jiz provedené vyzkumy zjistény. Dale obsahuje prak-
ticka ¢ast analyzu dotaznikového Setieni, jehoz cilem bylo zjistit pfedevsim podle ¢eho se
generace Z rozhoduje pti nakupu a jaké konkrétni znacky preferuje. Vyzkum byl proveden
pomoci elektronického dotazniku na vzorku 150 respondentii patficich mezi generaci Z.
Vysledky vSech vyzkumi byly porovnany a nésledné byly zodpovézeny stanovené vy-

zkumné otazky a navrhnuto doporuceni.

Pro autorku bylo nejvétSim pifinosem celé prace potvrzeni ¢i naopak vyvraceni osobnich
domnének tykajicich se oblibenych znac¢ek a nakupniho rozhodovani generace Z. Sama
autorka se s n¢kterymi vysledky vyzkumu 1 teoretickymi poznatky, které se této generace
tykaji, ztotoziuje.

kupni rozhodovani zkoumané generace. Tito dospivajici se pfi ndkupu mnohem Ccastéji
rozhoduji podle ceny nebo vlastni ptedchozi zkuSenosti. Vyzkum také ukézal, ze znacky
popularni mezi generaci Z v Ceské republice jsou shodné se znackami popularnimi
v Americe pfedev§im v oblasti mody, elektroniky a socidlnich siti. V ptipadé popularnich

znacek mezi muzi a Zenami se nejveétsi rozdilnost ukdzala v oblasti kosmetiky.
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Pl CD



PRILOHA P I: DOTAZNIK

Vazené respondentky, vazeni respondenti,

jsem studentkou tietiho rocniku Univerzity Tomase Bati ve Zlin¢€ a chtéla bych vas pozadat

o vyplnéni dotazniku, ktery poslouzi jako podklad pro moji bakalafskou praci na téma

»preference znacky v ramci ndkupniho rozhodovani generace Z*“. Dotaznik je uréen oso-

bam ve véku 8-24 let. Uast v tomto vyzkumu je anonymni a dobrovolna. Pfedem viem

moc dékuji za spolupraci.

e PatfiS mezi generaci Z? (Jsi narozen/a v roce 1995, 1996, 1997, 1998, 1999, 2000,
2001, 2002, 2003, 2004, 2005, 2006, 2007, 2008, 2009 nebo 20107?)

Ano
Ne

e Napis jakékoliv tfi znacky, které t€ jako prvni napadnou:

e Ohodnot’ dulezitost jednotlivych aspektl pifi tvém rozhodovani o ndkupu: (vibec

neni dilezité/neni dilezité/spiSe neni dilezité/neposuzuji/spise je dilezité, je dule-

zité/je hodné dillezité)

Znacka

Cena

Obal vyrobku

Vlastni zkuSenost

Doporuceni zndmého, kamarada
Recenze influencera na soc. sitich
Reklama

Trendy

o Existuje jesté néjaky aspekt, podle kterého se pii nadkupu rozhodujes, a ktery nebyl

uvedeny vyse?

Ekologie a socialni odpovédnost znacek

e Rikaji ti n&co pojmy jako bio nebo ekologicky $etrny vyrobek a spole¢enska odpo-

veédnost firem? Jaké aspekty podle tebe musi takovy bio nebo ekologicky vyrobek

spliiovat?

e Je pro tebe pi1 nakupu dulezité, Ze je znacka bio/eko/socidlné odpovédna?

Ano, je to pro m¢ dilezité



Je to pro m¢ plus, kdyz mam na vybér, beru bio/eko/socialné odpovédnou
znacku
Je to pro mé plus, ale rozhoduji se i1 podle dalSich faktort

Nefesim to

e Jsi ochoten/na priplatit za bio/eko/socialn¢ odpovédnou znacku?

Ano
Do jisté miry

Ne, radé¢ji koupim jinou

Oblibené znacky

e U kazdé kategorie uved alesponn jednu nebo maximalné pét svych oblibenych

ZNACEK. Setad’ je, prosim, podle oblibenosti, prvni = nejoblibeng;jsi.

Znacky jidla:

Restaurace:

Znacky napoju — nealkoholické:

Znacky napoju — alkoholické (mladsi 18 let a abstinenti vynechaji):
Znacky kosmetiky:

Modni znacky — odévy:

Znacky obuvi:

Znacky elektroniky — pocitace:

Znacky elektroniky — mobilni telefony:

Socialni sité:

e Jsivérny/a svym oblibenym znackam?

Ano, mam nékolik znacek, které nakupuji/vyuzivam stale opakované
Ne, znacky stifidam, rad/a zkousim nové

Jina...

e Kterym znackam jsi vérna/y? Uved alespon tii (jestlize jsi v pfedchozi otazce od-

poveédel/a ne, mizes tuto otazku vynechat):

Ohodnot’ dle oblibenosti a vlastni preference nasledujici znacky:

e 1 =nejmén¢ oblibend, 2 = spiSe neoblibend, 3 = neutralni postoj, 4 = spise oblibe-

n4, 5 = fadi se mezi moje nejobliben¢jsi znacky.

Jidlo:

=  QOreo



= M&M's
* McDonald’s
* Snickers
= KitKat
= Subway
= Ben & Jerry’s
» Heinz Ketchup
* Burger King
= KFC
- Napoje:
= Coca-Cola

= Starbucks

= Capri Sun
= Pepsi
= Sprite
= RedBull
- Kosmetika:
=  Axe
= Dove
= Old Spice

= e.].f. Cosmetics
= Maybelline
=  (Clean & Clear

= Rexona
= Sephora
= EOS

* Too Faced
= MAC
* Anastasia Beverly Hills

=  Nike
= Under Armour

=  Adidas



= Vans

= Converse

= Jordan

= Levi’s

* The North Face
= Forever 21

* Michael Kors

= Foot Locker

= H&M
- FElektronika:
= Apple

= Nintendo
= Samsung
- Socialni sité:

* YouTube
= Instagram
= Snapchat

= Facebook
=  Twitter

=  Pinterest

- Software:
= Netflix
= Amazon
=  Google
=  Spotify

= Microsoft
e Jsou néjaké znacky, po kterych touzis, ale z né¢jakého divodu si je zatim nemulizes
dovolit? (Spatnd dostupnost, finan¢ni naroc¢nost, ...) U kazdé kategorie uved’ ale-
spon ti1 nebo maximalné pét takovych znacek.
- Jidlo, restaurace:
- Napoje:
- Kosmetika:

- Moda — odévy:



- Modda — obuv:
- Elektronika:

- Napadaji t¢ jesté¢ n¢jaké znacky, které se nehodi do uvedenych kategorii?
Znacky z oblasti bankovnictvi a pojistovnictvi

e Jaky vztah mas ke znackam z oblasti bankovnictvi nebo pojistovnictvi?
- O tyto oblasti se zatim nezajimam, to maji na starost rodice
- Vyuzivam sluzby z téchto oblasti, ale ptili$ se neorientuji mezi jednotlivymi
znaCkami
- Vyuzivam sluzby z téchto oblasti a mezi jednotlivymi znackami se orientuji
- Jina...
e Jak je pro tebe dulezitd znacka dané spoleCnosti pii vybéru banky nebo pojistovny?
- Znacka je pro me€ v tomto oboru velice dulezita
- Znacka je pro mé diilezita, ale vybiram také podle dalSich aspektii
- Znacka pro mé neni dilezitd, vybirdm podle dalSich aspektl
- O tyto oblasti se zatim nezajimam
o Jsi:
- Zena
- Muz
e Tvij rok narozeni:
- 1995
- 1996
- 1997
- 1998
- 1999
- 2000
- 2001
- 2002
- 2003
- 2004
- 2005
- 2006
- 2007



2008
2009
2010

e Tvé zaméstnani:

Student ZS
Student SS
Student VS
Podnikatel
Zameéstnanec
Nezaméstnany

Na mateiské dovolené

e Bydlist:

Ceska republika

Jina...



