UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 1

Analyza nakupniho rozhodovéni generace Z v segmentu interiérového nabytku a
analyza vnimani znacky TON generaci Z

Adéla Pospisilova

' [ . F - réd o
Bakalatska prace ' Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2023 Fakulta multimedialnich komunikaci




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 3

Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta multimedialnich komunikaci
Ustav marketingovych komunikaci

Akademicky rok: 2022/2023

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(projektu, uméleckého dila, uméleckého vykonu)

Jménoapfijmeni:  Adéla Pospisilova

Osobni dislo: K20292

Studijni program: B7202 Medialni a komunikacni studia
Studijni obor: Marketingové komunikace

Forma studia: Kombinovana

Téma prace; Spotiebitelské chovani zvoleného segmentu

Zasady pro vypracovani

1. Ipracujte teoreticka vjchodiska k tématu generace 7 a jejich vztah v segmentu interiérového nabytku a analyzu vni-
mani znacky TON.

2. Definujte cil prace, metody a vjzkumné otazky.

3. Realizujte kvalitativni a kvantitativni vizkumné Setfeni u zvolené generace.

4. Shriite a interpretujte ziskané informace vyplyvajici z obou vyzkumil.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 4

Forma zpracovani bakalarské prace: tiSténd/elektronicka

Seznam doporucené literatury:

BACUVCIK, Radim. Spotrebitelské typologie: ndkupni chovdni na trzich zbadi a stuzeb 2015. Zlin: Radim Bacuvéik — VeRBuM,
2017, Verbum. ISBN 9788087500903.

BERG, Monika van den. Jak se vzdfemné chdpat: generace X, Y, Z. Praha: Grada, 2020. |SBN 9788024721392.

SEEMILLER, Corey a Meghan GRACE. Generation Z: a century in the making. London: Routledge, Taylor & Francis Group,
2019, ISBN 978-1-138-33731-2.

KOUDELKA, Jan. Spotiebitelé a marketing. V Praze: CH. Beck, 2018. Beckova edice ekonomie. ISBN 978-80-7400-693-7.
TAHAL, Radek. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. Praha: Grada Publishing, 2017,. ISBN 978-80-271-0206-8.

Vedouci bakalaiské prace: Mgr. Josef Kocourek, Ph.D.
Ustav marketingovyich komunikaci

Datum zadani bakalarské price:  31. ledna 2023
Termin odevzdani bakalafské prace: 21. dubna 2023

DEXALS.

Mgr. Josef Kocourek, Ph.D. | doc. Ing. Mgr. Radim Bacuvcik, Ph.D.
dékan feditel (stavu

Ve Zliné dne 3. dubna 2023



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 5

PROHLASENI AUTORA
BAKALARSKE / DIPLOMOVE PRACE

Beru na védomi, Ze

bakalafska/diplomova prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim informacnim systému a
bude dostupna k nahiédnuti;

na moji bakalafskouw/diplomovou praci se piné vztahuje zakon ¢. 121/2000 Sb. o pravu autorském,
0 pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakond (autorsky zakon) ve znéni
pozdéjSich pravnich pfedpisd, zejm. § 35 odst. 3;

podle § 60 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smiouvy o uiti
Skolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

podle § 60 odst. 2 a 3 mohu uZit své dilo - bakalafskou/diplomovou praci - nebo poskytnout licenci
k jejimu vyuZiti jen s pfedchozim pisemnym souhlasem Univerzity Tomase Bati ve Zliné, ktera je
opravnéna v takovém pfipadé ode mne poZadovat pfiméfeny prispévek na Uhradu naklad(, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynaloZeny (az do jejich skutecné vyse);

pokud bylo k vypracovani bakalafské/diplomové prace vyuZito softwaru poskytnutého Univerzitou
Toma$e Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym (Seldm
(tj. k nekomercnimu vyuZiti), nelze vysiedky bakalafské/diplomove prace vyuZit ke komerénim déelim;
pokud je vystupem bakalafské/diplomové prace jakykoliv softwarovy produkt, povazuji se za souast
prace rovnéZ | zdrojové kody, popf. soubory, ze kierych se projekt skiada. Neodevzdani této soucasti
mizZe byt divodem k neobhajeni prace.

Prohlasuji, ze:

jsem na bakalafské/diplomové praci pracoval samostainé a pouzitou literaturu jsem citoval. V pfipadé

publikace vysledk( budu uveden jako spoluautor.

VO ZIOE ON0. s i soircesnasunsisenvsiisspsios passaanismesnin

JSN0 & PIIeD] SHIANEAT . L i i e e G SRR T s oINS



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 6

ABSTRAKT

Bakalatrska prace definuje pojem generace Z a zabyva se analyzou nakupniho rozhodovéni
Vv segmentu interiérového nabytku této generace a analyzou vnimani znacky TON. Pojednava o
samostatném nakupnim rozhodovani a faktorech rozhodovani o ndkupu nabytku na dne$nim trhu. V
dalsi ¢asti zkouma kritéria, kterd rozhoduji pfi vybéru nabytku, a znalost znacky. V ramci praktické
Casti této bakalaiské prace je pouzita jak vyzkumnd metoda kvalitativni — formou
polostrukturovanych rozhovord, tak metoda kvantitativni, aby bylo mozno této problematice

porozumét vice do hloubky a tvrzeni zjisténa obéma formami se navzajem podpoftila.

Kli¢ova slova:

Generace, nakupni rozhodovani, nabytek, TON

ABSTRACT

The bachelor thesis defines the concept of Generation Z and deals with the analysis of purchasing
decisions in the segment of interior furniture of this generation and the analysis of the perception of
the TON brand. It discusses the independent buying decision and the factors of furniture buying
decisions in today's market. The next part examines the criteria that determine furniture selection and
brand awareness. The practical part of this bachelor thesis uses both the qualitative research method
- in the form of semi-structured interviews, and the quantitative method so that this issue can be

understood in more depth and the claims support each other.

Keywords:

Generation, buying decision, furniture, TON
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UvVOoD

Interiérovy nabytek je soucasti nasich zivoti, kazdy den jej pouzivame a ptistupujeme k nému
obvykle automaticky. Uvédomujeme si k ¢emu, jednotlivé kusy nabytku slouzi a pouzivame je ke
svym kazdodennim potfebam. Mdame svoje priority pii rozhodovani o nakupu nabytku, které
vychazeji z naSich béznych potieb. Tato bakalafska prace je vénuje interiérovému nabytku a
preferencich pfi rozhodovani o nakupu nébytku u generace Z. Také se zabyva analyzou vniméni
znacky TON generaci Z. Generace Z byla vybrana proto, Ze je v soucasné¢ dobé druhou nejmladsi a
zaroven se postupné piesunuje do obdobi produktivniho véku. Generace Z bude v blizké dob¢ tvofit
velkou ¢ast kupni sily, vyrustajici v globalizovaném svéte. Teoretické ¢ast bakaldiské prace se zabyva
generacemi, jejich zdkladni charakteristikou a chovanim. Kazd4 generace ma jisté prvky, které jsou
pro ni typické diky naptiklad vyvoji technologii, socialnimi vlivy atp. Ovlivnéni témito prvky je u
generace Z nepopiratelné. Dalsi ¢ast prace je zaméfena na spotiebitelské chovani generace Z. Faktory
a skute¢nosti, které ovlivituji nakupni rozhodovani generace Z v segmentu interiérového nabytku.
Posledni ¢ast se vénuje zna¢ce TON a vnimani této znacky generaci Z. Cilem je porozumét chovani
pfi rozhodovani o ndkupu interiérového nabytku a znalost nebo vniméni znacky TON generaci Z.
Urceni jaké preference jsou v této tématice pro generaci Z nejdualezitéjsi a jaka znacka je v segmentu
interiérového nabytku pro generaci Z nejznaméjsi. Cil a dana témata budou zodpovézena diky
provedeni prizkumd, které jsou uvedeny v praktické ¢asti. Kvalitativni polostrukturované rozhovory

a kvantitativni dotaznikové Setfeni u dané cilové skupiny, jsou metody, které byly pouzity pro

zodpovézeni otazek dané problematiky.

Polostrukturované rozhovory, diky kterym budou podrobnéji specifikovana témata k nakupnimu
rozhodovani v oblasti interiérového nabytku a vnimani znaCky TON, by mély byt odraZecim
mustkem pro vznik kvantitativniho dotaznikového Setteni, které bude rozeslano na velké mnozstvi
recipientll. Zvoleny namét neni uplné typickym tématem v kaZdodennim Zivoté generace Z, o to
zajimav¢j$i budou ziskana data. Po ukonceni obou vyzkumnych metod bude mozné porovnat zjisténa
fakta a jednoduseji vyhodnotit jaké preference jsou pro generaci Z prioritni pfi ndkupnim rozhodovani

o interiérovém nabytku. Jak generace Z vnima znaCku TON.
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. TEORETICKA CAST
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1 GENERACE

Z hlediska faktor lze svétovou populaci dé€lit na nékolik segmenti. Do generaci lze délit
rozlozeni obyvatel diky demografickym datim. Oznaleni generace se nejCastéji pouziva jako
rozdéleni na zaklad€ v€ku. V ramci zivotniho cyklu ziskéva jednotliva generace obdobné zkusenosti,

zastava podobné nazory a hodnoty.

Stale neni potvrzen zdroj a autor rozdéleni populace do jednotlivych generaci. Jednim z autora se
uvadi Douglas Coupland diky knize Generation X: Tales for an Accelerated Culture vydané v roce
1991, ve které pojem generace X byl tak vyznamny, ze jej prevzala 1 media.
(SOLOGENXWARRIORS.WORDPRESS.COM. ©2014)

Kniha Jak se vzdjemné chapat. Generace X, Y, Z, od Moniky van den Berg uvadi, ze rozdéleni do
skupin dle vékové kategorie byli William Strauss a Neil Howe, jeZ jsou autory knihy Generations:
The History of America’s Future, V knize jsou popsany jednotlivé generace. ,, Tfinactou generaci®
pojmenovali generaci X a generace Y je oznaCena jako ,,generace milénia“ ¢i ,,net generace®.

Oznaceni ,,generace X, Y, Z*“ je uvedeno v Jak se vzajemné chapat. Generace X, Y, Z (Berg, 2020,

s. 130).

Jednoznaéné vymezeni jednotlivych generaci rozdélil dle roku narozeni Radek Tahal a kolektiv v
publikaci Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy (TAHAL, 2017, s. 125) uvadi Ptehled
soucasné Zijicich generaci dle roku narozeni vetné intervalu jejich momentalniho véku a generace
rozd€luje na: ,,Tichou generaci; ,,Generaci populacni exploze*; ,,Generaci X*; ,,Generaci Y*;

,,aeneraci Z*.

1.1 GENERACEZ

Generace Z, je druhou nejmladsi generaci po generaci Alpha, oznacuje se m.j. i jako iGenerace
a zaCina byt dalezitou kupni silou. Vékové ohrani¢eni poc¢atku generace Z neni jednoznacné. Nekteti
autofi spojuji generaci Y a generaci Z Vv jednu generaci, z divodu udajné shody zakladnich hodnot.
Rok 1996 je nejcastéji uvadeén jako rok, od kterého se generace Z pocita a hranice pak koné¢i rokem
2015 (TAHAL, 2017) Podil generace Z ve vékové kategorii 7 — 27 let tvoti 26% z celosvétove
populace (Sterling, 2017)

Internet, vyuzivani riznych informacnich technologii a komunikacnich zafizeni, to jsou

parametry, se kterymi je generace Z od narozeni. ZkuSenosti a znalosti se nepfenaseni
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v chronologickém sledu, ale naopak, mladsi generace ptedava a uci star$i generace, jak se ve svéte

digitalnich technologii pohybovat (Lunackova, 2020).

Digitalni technologie, osobni pfistup ke znalostem, nevlastnéni titulu nebo potvrzeni o
dosazenych znalostech z univerzity je pro generaci Z dalsi z charakteristik, ktera je ji vlastni (Brdicka,
2018).

Socialni sité, Facebook jehoz vznik se pocita od roku 2004, Youtube, Twitter a v neposledni
radé Instagram jehoz pocatek se datuje k roku 2010 je nedilnou soucasti byti generace Z. Byt online
je béznou denni naplni. Volani telefonem a nebo emailova komunikace je pro generaci Z na astupu.
Rychlost, jednoduchost, to je prostiedi, které generace Z preferuje a které socialni sit¢ podporuji
(Seemiler a Grace, 2019, s. 62).

Historické souvislosti ovliviuji i zivot generace Z. Vznik soukromého podnikani v 90.letech
20. stoleti v Ceské republice, nasledny vstup do NATO, celkova globalizace, nésledna ekonomicka
krize datovana rokem 2007 a strach z terorismu. Obecny zajem spole¢nosti o bezpeénost, oteplovani
zemé&koule, udrzitelnost, genderovou rovnost. T0 jsou jedny z vybranych skute¢nosti, které ovlivnily

generaci Z a vztah k penéziim a financim obecné.

1.2 DEFINICE OSTATNICH GENERACI

V soucasné dobé je produktivni v€k typicky pro generaci tradicionalistli, Baby Boomers,
generaci X, generaci mileniali a generaci Z. Pfitom ma kazda z vySe uvedenych generaci jistym
zpusobem odlisné charakteristické prvky. Nastupujici generaci, ktera neni soucasti stavajici pracovni

sily je generace, ktera se oznacuje jako generace Alfa.

1.2.1 Tich4 generace

Tichou generaci nebo také vale¢nou se oznaCuje generace z let 1928 — 1945. Typickym
prvkem pro tuto generaci jsou strach a obavy vefejné vyjadfit své postoje a nazory, diky historickym
souvislostem, které tuto generaci ovliviiovali. Druhd svétova valka, hospodaiska krize to jsou jedny
z mnoha zivotnich udalosti, které tato nejméné pocetna generace zazila. Prioritou pro tuto generaci
jsou tradi¢ni hodnoty, rodina, pro kterou je generace ochotna se obétovat a pracovni kariéra (TAHAL,
2017, s. 125). Tato generace je mimo jin€ povazovana za nejbohatsi (Kane, 2019), nejloajalnéjsi
V ramci zaméstnani, dodrzujici pravidla, systém, hierarchii a upfednostiiujici osobni komunikaci

(Tompkins, 2019). Naopak jednou z nejslabsich stranek této generace jsou technologie (Matre, 2017).
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1.2.2 Baby Boomers

Prezdivana jako ,,Stastnd generace narozena v letech 1946 az 1964. Navrat vojakti domu po
skonceni druhé svétové valky byl pfic¢inou boomu porodnosti a z toho prameni oznaceni baby
boomers. V soucasné dob¢ je tato generace v duchodovém véku, ale jistota finan¢niho zajisténi a
potieba socialniho kontaktu v ramci pracovniho prostfedi zptuisobuje obavu odchodu do dichodu
(Horvathova, Bldha a Copikové, 2016, s. 134). ,,Stastna generace” dospivala v ekonomické prosperité
a bezpecnosti, nyni je jeji podil v soucasné populaci téméf Ctvrtinovy (Investopedia stuff a Barnier,
2021). Moralni pfesvédceni, pracovni navyky, nedostatek volného ¢asu, nemoci zptisobené stresem,
soukromy zivot na druhé koleji, kariéra, to jsou typické prvky pro generaci baby boomers (Bergh,
Behrer, 2012, s. 22-23).

1.2.3 Generace X

Samostatnost, otevienost novym vyzvam, vyvoj novych technologii, které si nasly misto ve
spolecnosti a v Zivotech generace X (Kvizdova, 2019), prace na prvnim misté to jsou jen nékteré
prvky, které jsou charakteristické pro generaci narozenou v 60. a 70 letech. Tato generace,
se v Ceské republice oznaduje také jako ,,Husakovy déti“. Toto oznageni prameni ze jména tehdejsiho
prezidenta CSSR Gustava Huséka a statni politiky pro tuto dobu v CSSR typickou, kterd byla
postavena na podpotre rodindm, které diky vysoké porodnosti ziskavaly statni vyhody (Strasilova,

2017) V globalnim méftitku vSak tato generace neni nijak silnou.

1.2.4 GeneraceY

Milenialové, nebo se také v Ceské republice uvadi jako ,,Havlovy déti“, je generace ovlivnéna
velkymi technologickymi a politickymi zménami, které jsou odrazem pro obdobi 80. a 90. let
(TAHAL, 2017, s. 125). Kyberneticka revoluce, objevovani digitalniho svéta v obdobi dospivani,
individualnost, preference osobniho Zivota, odliSeni se od Zivota svych rodi¢l, otevienost, vira v lepsi
budoucnost globalizace (Bergh, Behrer, 2012, s. 49) jsou pro tuto generaci typické. Tato generace je
také vnimana jako produkt postmoderni doby, u které jiZ neshleddvame velké rozdily v dospivani

v ramci globalizace (Bergh, Behrer, 2012, s. 19-20).

1.2.5 Generace Alfa

Se datuje od roku 2010 a je ozna¢ovana také jako ,,déti mileniali (Rybarova, 2019). Takzvané

svétoveé nejvice propojend generace, kterd se vzdélava od brzkého véku. Ekonomicky nejsilnéjsi,
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nejvice vzdélana a technologicky velmi vyspéla , diky globalni dostupnosti. Odpovédnost a péce o
star§i generace bude jednim ztypickych prvkd pro generaci Alfa sohledem na souvislosti

charakteristik pfedchozich Zijicich generaci (Kubatova, Kukelova a Filozoficka fakulta, 2013, s. 50).

Five Generations Working Side by Side in 2020

AR A

= P LS N
TRADITIONALISTS BOOMERS GEN X MILLENNIAL GEN 2020
M 1900-1945 Born 1946-1964 Born 1977-1997 After 1997

Great Depression Vietnam, Moon Landing Fall of Berlin Wall 9/11 Attacks Age 15 and Younger

World War 1l Civil/Women's Rights Gulf War Community Service Optimistic

Disciplined Experimental Independent Immediacy High Expectations

Workplace Loyalty Innovators Free Agents Confident, Diversity Apps

Mave to the 'Burbs’ Hard Working Interet, MTV, AIDS Social Everything Social Games

Vaccines Personal Computer Mobile Phone Google, Facebook Tablet Devices

Obrézek 1 — Soucasné generace (Zdroj: Juranova, 2018)
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2 SPOTREBITELSKE CHOVANI

Spottebni chovani je jednou z rovin lidského chovani v bézném zivoté. Do spotitebniho chovani
se fadi nejen divody, které ma spotiebitel k tomu, aby vyuzival urCité sluzby, ale i zptisob, jakym je
vyuziva a vlivy, které¢ na n¢j v pribéhu tohoto procesu ptisobi (Jakubikova, 2019, s. 256). Nakupni
chovani predstavuje urcité chovani, které se projevuje u spotiebitele a to ve chvili hledani,
nakupovani, uzivani, hodnoceni a nakladani s vyrobky a sluzbami, od kterych o¢ekava uspokojeni
vlastnich potieb (Bacuvc¢ik, 2016). Soucasti jsou vSechny ukony a aktivity spojené s nakupem,
spotiebou. Pojem spotiebitelské chovani najdeme v odborné literatufe nejen psychologickém,

sociologickém, antropologickém, ale i dalSich jinych oborech (Vysekalova a kol, 2011)
2.1 Spotrebitelské chovani generace Z

Spolecnost Accenture provedla v roce 2017 vyzkum a predevsim v USA bylo zjisténo, ze
generace Z ma jako nejvyssi prioritu dilezitosti pii nakupech cenu, design produktu a zkuSenosti
zakazniktt (MASKET Johanna, 2017). Generace Z neuznava klamavou reklamu. Zajem u ni vzbudi
jedinecnost a unikatnost a redlnost. Dalsi podstatnou veli¢inou je udrzitelnost. A vystiznost je slovo,

které generaci Z ptitahne (VOLEK Martin, 2018).

2.2 Zakaznik nebo spotiebitel

Podle Kozla, Mynafové a Svobodové (2011, s. 60) je dobra znalost zakaznikl, jejich potieb
pozadavk, profilace a ¢lenéni podle shodnych kritérii odrazejicich se v jejich kupnim a spotiebnim

chovani, zdkladnim kamenem kvalitni prace se zdkaznickou databazi.

2.3 Nakupni rozhodovani

Nékupni rozhodovani zékaznikti se 1isi, na zaklad¢ produktovych kategorii. Riziko, které
zakaznik vnima u vyznamnéjSich a cenové nakladnych nakupt, ovliviiuje celkovou délku nakupniho
procesu. Napiiklad nakup automobilu, pfedevSim z hlediska nakladnosti ma jiny priib&éh nez bézny
nakup potravin. (Vysekalova, 2011, s. 53) definuje jednotlivé druhy nakupti v souvislosti s nakupnim
rozhodovéanim, a to na: Extenzivni nakup — jde o nékup, kdy kupujici neni pfedem rozhodnut o
nakupu, Impulzivni ndkup — jde o neplanovany nakup, Limitovany nakup — spotfebitel nezna produkt,
nebo znacku, ale vychéazi z obecnych zkusenosti, Zvyklostni ndkup — jde o obvyklé ndkupy (napf.

potraviny)
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Proces rozhodovani je mozné rozd¢lit do péti ¢asti:

- Rozpoznani problému
- Hledani informaci

- Hodnoceni nabidek

- Nakupni rozhodnuti

- Ponakupni chovani
Z popsaného postupu muize vyplyvat, Ze jsou dané ¢asti na sebe navazujici, ale mtizou byt vynechany

nebo se slucovat (Jesensky, 2020, s. 128).

2.4 Modely nakupniho chovani

V odborné literatufe nalezneme mnoho riiznych popisti pro modely spotiebitelského chovani.
Modely raciondlni, psychologicky, sociologicky a modifikovany, jsou modely, kterym se tato
bakalaiska prace bude zabyvat.

Racionalni model

Spotiebitel uspokojuje svoje potieby, pfemysli a realizuje nakup na zdklad€ nejvyhodnéji. Racionalni
model je model kdy se spotiebitel se rozhoduje na zakladé ekonomickych proménnych (Koudelka,
2018, s. 4, 5).

Psychologicky model

Motivace a motivacni prvky, vazba na psychiku spotiebiteltl. Vysvétleni lidského jednani s ohledem
na nerozpoznatelnou motivaci. Tyto modely jsou typické jako psychoanalytické modely od

zakladatele psychoanalyzy Sigmunda Freuda, vychazejici z konfliktl mezi ID, egem, superegem.
Sociologicky model

Spottebitelské chovani ovliviiuji socidlni vztahy, pravidla a skupiny jako i rodina a socialni tfidy
(Koudelka, 2018, s. 6)

2.4.1 Faktory ovliviiujici nakupni chovani

Spolecenské, kulturni, osobni a psychologické faktory hraji hlavni roli ve spottebitelském chovani.
Podnéty a také predispozice spotiebitele pak vstupuji do nékupnich rozhodovacich procest

(Koudelka, 2018, s. 8).
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Kulturni faktory

Spotiebitelské chovani je ve vysoké mife ovlivnéno kulturou. Atraktivnost vyrobkl sluzeb je
ovlivitovana marketingovou komunikaci, ktera by meéla vychazet z aktualni situace. Spolecnost

ovliviiuje lidské jednani, ve kterém spotiebitel vyrista a stejné je to 1 u kultury.
Spolecenské faktory

Podobné cile, zajmy, potieby jsou zakladem pro sdileni spole¢enskych norem ve skupinach. V nich
se pak sdileji informace, nastavuji normy chovani. Aktivity, které realizuje kazdy jednotlivec ve
skupiné nastavuji jeho soucasnou roli a postaveni. Vybér vyrobkili nebo sluzeb navazuje na status

kazdého jednotlivce.

Rodina je typickym cinitelem, ktery hraje roli ve faktorech ovlivitujici nakupni chovani. U jednotlivca
to byvaji obvykle dvé i vice rodin. Rodina, ze které jednotlivec vychazi a rodiny, ve kterych se

jednotlivec Zije.
Osobni faktory

Pohlavi, vék, pocet ¢lenii domacnosti, Zivotni cyklus, vkus to jsou parametry, na které je navazana
spotteba. Nakupni rozhodovani je navazano na jednotlivce, jeho osobu, vEék, zivotni styl, vnimani
sama, sebe, nastavené Zivotni hodnoty, ale také aktualni ekonomické podminky. Vybér vyrobku i
znacky se odviji od aktualniho finan¢niho stavu jednotlivce. Zalezi na Grovni pfijmi, Uspor atp.

(Kotler, Keller, Juppa a Machek, 2013, s. 189-195).
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3 ZNACKA

Symbol, design, ndzev to jsou parametry, které se skryvaji za znaCkou. Image znacky tvofi
kvalita, korporatni identita, publicita, ekonomika firmy, hodnotovy systém. Znacka je to co prodava
a je vztahem mezi produktem a zdkaznikem (Vysekalova, 2011, s. 137). Znacka odliSuje jednotlivé
vyrobky, sluzby, prvky od konkurence na zaklad¢ identifikovatelnych prvki, a diky tomu mtze byt
pro zakazniky divéryhodnéjsi, atraktivnéjSi. Znacka pomaha vnimani a zajiStuje rozliSeni, je
nositelkou vyznamu. Vizual, logo, vystupovani, prezentace, komunikace, konkrétni vyrobky, sluzby,
servis, sjednocené komunikacni formy jsou prvky, které vypovidaji o znacce. Znacka predstavuje

urcity vyznam, ktery zvysuje hodnotu nabizenych produkti (Karlicek, 2018, s. 129).

3.1 Role znacek

Jednoznaéné urceni a piehlednost pro spole¢nost a jednotlivce je roli znacky. Kvalitni reklama
umi zajistit znacce vyssi prodeje a pfinést nové zakazniky. Diky zakaznikiim mohou firmy sledovat
loajalitu a také svuj potencial (Pfikrylova, 2019, s. 19) vymezuje hodnotu zakaznika jako néco, co
muze uspokojit potieby a ptani zdkaznika, ale také pfinést ten nejvetsi uzitek, ktery mize mit riznou
podobu, napt. Gspory, lepsi pocit, spolecensky respekt, nasobeni uzitku diive zakoupeného zbozi a
dalsi podle situace. (Jakubikova, 2013, s. 56) uvadi, ze hodnota neni urovana tim, co organizace
déla, ale zdkazniky, kteti nakupuji jeji vyrobky a sluzby. Zdkaznici porovnéavaji vyrobky a produkty,
jejichZ ndkupem chtéji docilit maximalni spokojenosti. Prozakaznické orientace firem se projevuje

ve sledovani spokojenosti zakaznikii.

3.2 Ildentita znacky

Identita neboli image znacky je pozice ve které se znacka nachdzi, jak je vnimana. Pro kazdou
znacku by mél byt popis svym zptisobem unikatni. Znacky maji specifické osobité rysy, podobné

jako je tomu u lidi (Karlicek, 2018, s. 137).

3.3 Positioning znacky

Vnimani znacky zékazniky z pohledu postaveni znacky na trhu z pohledu konkurence,
z pohledu jakou vyhody, uzitek a pfinos pro zdkaznika ze znacky vychézi. Je popsano nékolik

obecnych pfistupu positioningu znacky

- dimenze: kvalita— cena (Karlicek, 2018, s. 138-139), tento ptistup aplikuji znacky, které chtéji

byt vnimany jako nejkvalitnéjsi ve své kategorii
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- dimenze: funkce — uzitek (Karlic¢ek, 2018, s. 139), pfinos tohoto smyslu positioningu je ve
vnimani uzitku znacky pro spotiebitele

- dimenze: emoce — dojem u (Karlicek, 2018, s. 139), podstatou je propojeni vnimani uzivatele
s emoci, dojmem

- dimenze: projevu sebevyjadieni (Karlicek, 2018, s. 139-140), spotiebitel se ztotoziuje se
znackou, znacka vyjadiuje jeho postoje, ndzory

- dimenze: misto ptivodu (Karlicek, 2018, s. 141), propojeni vnimani znacky spotiebitelem
S oblasti, krajem, regionem, diky kterému se vytvari konkrétni asociace

- dimenze: uziti (Karlicek, 2018, s. 142), ptistup uzivatele ke znacce v ramci dané vyuzitelnosti

3.4 Image znacky

Divéra, emoce, chovani spotiebitele jsou ukazatele, které ovliviiuje image znacky. Obecné se
jedna o to co si spotiebitel o znacce mysli, jak ji vnima, jaké dojmy v ném znacka zaujima. Typicka
generace pro vhimani znacky jsou mileniadlové, ktefi si nekupuji jen produkt ale zarovei i celkovou

image (Vysekalova, 2011, s. 261).
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4 INTERIEROVY NABYTEK

V interiéru se kazdy den pohybujeme aniz bychom si mnohdy uvédomovali jeho dilezitost.
Interiér si obvykle tvofime k obrazu svému, dle svych moznosti. K interiéru patii nabytek, ktery
denné uzivame a je nasi soucasti. Obvykle k nému pfistupujeme uzivatelsky, spotfebné a neni
pravidlem, ze se fidime spolecenskymi konvencemi. Nabytkem se vybavuji prostory, které nam slouzi

doma, v praci, vefejnych prostorach. Nabytek slouzi ¢lovéku k praci ale i odpocinku.

4.1 Historie nabytku

Nabytek byl a jen soucasti lidstva od nepaméti. Jiz v antickych dobach se hovoftilo o nabytku
a ten se rozvijel a byl pro spole¢nost dostupny s ohledem na stav. Luxus a komfort byl vzdy postaven
na prvni pficky, ale ne vZdy byl realny s ohledem na finan¢ni zdzemi. S vyvojem lidské spole¢nosti
se vyvijel a dale vyviji i ndbytek, ktery se stal v prib¢hu historickych vyvoji zaroven ucelovym. Az
do 19. stoleti byl nabytek vyrabén truhldii s individudlnim a pfedevS§im kusovym piistupem.
Primyslova revoluce vstoupila do segmentu ndbytku stejné¢ jako do dalSich obort a diky ni se o
historii nabytku piSe jako o zefektivnéni vyroby (Zimova, 2022). Na zakladé¢ odkazu minulosti je
mozné aplikovat znalosti do vyvoje a vyroby nabytku. Historie se opakuje a je tomu tak i u
souCasnych designért, ktefi si ve své tvorb¢ pomahaji odkazem a zkuSenosti minulych generaci.

Mnoho postuptl vyroby a technologii je pouzivano a aplikovano v soucasnych trendech.

4.2 Material

K vyrobé nabytku je nutné pouZzit materidly, které jsou technologicky, funkénég, ekonomicky a
vizudln€ vhodné. Bez materidlt by nemohl nabytek vznikat. Soucasnost a vyvoj technologii
umoziiuje vyrabét nabytek z nepieberného mnozstvi materiald. Stale jsou vSak v historii a i

V soucasnosti nejvice pouzivané materialy jako: dievo, sklo, kov a plast

- dfevo - dfevo je pletivo, z néhoZ se skladaji kmeny, vétve a kotfeny bez kiry, lyka a diené
(Patfi¢ny, 2016, s. 8). Dievo je k vyrobé& nabytku vyuzivano od pocatku lidské civilizace. Diky
svému charakteru, vlastnostem a udrzitelnosti je stile vnimano jako jeden ze zakladnich
materiald, kterymi se obklopujeme a ze kterych ndbytek vyrabime. Je velmi dobie
kombinovatelné s jinymi materidlovymi prvky, teplo domova, tulnost, pfijemny dojem a
dalsi jsou charakterové vlastnosti, které fadi dfevo mezi trendové stalice

- kov—zelezo je jiz od sttedoveéku pouzivano jako material k vyrobé nabytku byt’ v primitivnich
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formach. V pribéhu historickych souvislosti se do popiedi zajmu dostala litina a dalsi
materidly spojené obecné s kovem ve formé¢ slitin. Kov je uzivan diky své prakti¢nosti,
tvarnosti. Je oblibenym 1 diky své neznicitelnosti. Prvky kovu jsou obvykle soucasti nabytku
I Z jiného materialu ve form¢ vrutd, Sroubt, kovani a jinych spojovacich systému

- sklo — jeden z materidld,, ktery se t&8i velké oblibé i v modernim nabytkaistvi. Cistota a
nenapadnost, zaroven nadCasovost a funk¢nost. Sklo jako materidl je jednim z prastarych
materidli a jeho vyuziti je nejen v nabytku, ale i v dalSich prvcich jako jsou okna, dvefte,
obklady. Kombinovatelnost s jinymi prvky je pfi pouziti skla, doporuc¢ena pro pocit tepla.
Sklo jako prvek ptsobi chladnym dojmem (Dana, 2008).

- plast — je obliben designéry pro jeho neomezené moznosti, jeho tvarovatelnost (Polomova,
2015). Plast patii do segmentu materiali soucasnosti. Absence spoju, rychlost vyroby,

prakti¢nost, vaha to jsou bonusy pro které je plast vyhledavanym materialem.

4.3 Design v nabytku

Néroc¢nost spottebitell se projevuje ve vSech segmentech a neni tomu jinak v pifipadé nabytku
a interiérového designu. Upoutdni pozornosti, inovativni zpracovani, pouziti technologii, funk¢nost,
to jen nepatrny vycet podminek, které jsou pro designéra zékladem a pro spotiebitele jednim
z klicovych prvki v rozhodovani. Design je v nasem kazdodennim zivoté, aniz bychom si védomé
pfipoustéli a je vysoce pravdépodobné, Ze bude hrat vyznamnou roli i pro budouci generace
s ohledem na environmentalni potfeby a kvalitu Zivota. Mladsi generace objevuji design predchozich

a uci se z n¢&j (Frearson, 2022)

4.4 Druhy nabytku

Zidle, stoly, skiing, skfinky, postele, Calounény nabytek, ale také zrcadla knihovny, toaletni
stolky, stojany a mnoho dalSich druhi nabytku jsou dennimi prvky, které uzivame. Kazdy
Z uvedenych ma svoji podstatu vyuziti a jiz si mnohdy neuvédomujeme jaky vyvoj za jednotlivymi

kusy stoji. Jak dlouhou cestu ma kazdy z druht za sebou.

4.5 Vyroba nabytku

Vyroba nédbytku zavisi na néarocnosti, pouziti technologii, materidlech, financnimu zazemi.
Obecné se nabytkarsky primysl sklada z n¢kolika prvki jako je vyroba distribuce a prodej. Spojené
staty jsou dominantnim hracem Vv segmentu nabytku. 5 nejvétsich vyrobct nabytku za rok 2023

agenturou Straits research bylo sestaveno v nasledujicim poradi (Nail, 2023):
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1, Ahley Furniture Industries
2, HNI — U.S. based Company
3, IKEA

4, Steelcase — US company

5, Williams — Sonoma

V cCeské republice se vyrobou nabytku zabyvaji desitky registrovanych firem, které jsou registrovany
v Asociaci Seskych nabytkait - nejvétsi oborové sdruzeni vyrobet nabytku v Ceské republice a maji

oficialni certifikace, ale také mnoho stolait, truhlari, kteti vyrabi takzvané na kolen¢.
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5 METODIKA

Cast metodika obsahuje popis sméfovani praktické asti bakalafské prace a zvolené metody
vyzkumu, které budou pouzity pro sbér dat a zaroven odpovi na vyzkumné otazky. Data a informace
budou ziskand na zakladé dotaznikovych Seteni kvalitativnim vyzkumem, ktery bude proveden
formou polostrukturovanych rozhovoril a kvantitativnim dotaznikovym Setfenim. Jako prvni je tfeba
zaméiit se na polostrkturované rozhovory na zakladé zjisténych informaci vyplynou otazky do
dotaznikového Setfeni kvantitativni formou. Diky tomuto postupu bude zajisténo, ze budou otazky
polozeny tak, aby bylo dosazeno relevantnosti. Zjisténé vysledky budou pouzity pro analyzu

vyzkumnych otazek.

5.1Cil

Cilem bakalafské prace je analyza nakupniho rozhodovani v segmentu interiérového nébytku

generace Z a analyza vnimani znacky TON touto generaci.

5.2 Vyzkumné otazky
Které faze ndkupniho rozhodovani pfi nakupu nabytku jsou pro generaci Z dilezité
Kter¢é faktory ovliviiuji generaci Z pti ndkupnim rozhodovani v oblasti ndbytku?

Jaké asociace ma generace Z spojené se znackou TON?

5.3 Vyzkumné metody

V ramci bakalafské prace byly vybrana metoda polostrukturovanych rozhovort s recipienty
z generace Z. Rozhovory budou vedeny na zéklad¢ pfedem sestaveného scénéie a budou odraZzecim
mustkem a zdrojem pro ptipravu kvantitativniho dotaznikového Setfeni. Tato forma bude zvolena,
jelikoz je téma pomérné rozsahlé a odpovédi respondentl z polostrukturovancyh rozhovord by nebyly
dostatecné vypovidajicim zdrojem pro odpovédi na vyzkumné otazky a naplnéni cile bakalarské
prace. Polostrukturované rozhovory budou uskute¢nény formou online a nebo osobniho setkani a
budou nahravany. Kvantitativni dotaznikové Setfeni bude vychdzet z otdzek a ziskanych odpovédi
v ramci polostrukturovanych rozhovort. Otazky budou oteviené 1 uzaviené, aby bylo mozné zjistit
co nejvice dat a zaroven zajistit moznost vyjadfit vlastni nazor ¢i pohled od recipientii. Kvantitativni
dotaznikové Setfeni bude probihat online formou na socialnich sitich pfedevsim ptes Facebook a

Instagram z divodu oslovované cilové skupiny- generace Z.
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PIné¢ znéni rozhovorti véetné¢ odkazii a scénar k polostrukturovanym rozhovorim budou

ptilohou I a II této bakalatské prace.

5.4 Recipienti

Jelikoz je zkoumanaé skupina z generace Z, Gcastnici vyzkumu budou osoby z této generace ve véku
15— 26 let. Tato generace byla vybrana z divodu nastupujici kupni sily a zjisténi vnimani vztahu této

generace k nabytku a znacce TON.

Polostrukturované rozhovory budou uskuteénény s 6 recipienty ve véku 2x 16, 2x 19, 25 a 26 let.
Vzorek pro kvantitativni dotaznikové Setfeni je 200 respondentl z generace Z s ohledem na téma

nabytku, které neni pro tuto generaci prioritou v zajmech.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI VYSLEDKU VYZKUMU

Ob¢ zvolené¢ formy vyzkumu — polostukturované rozhovory a dotaznikové Setfeni byly
postaveny na otazkach, které méli piinést odpoveédi na analyzu nakupniho rozhodovani v segmentu
interiérového nabytku generace Z a analyzu vnimani zna¢ky TON touto generaci. Polostrukutrované
rozhovory v ramci kvalitativniho vyzkumu obsahovaly 29 otazek. Polostrukturovanych rozhovort se
zucastnilo celkem 6 respondenti ve ve€ku 15 — 26 let, ztoho 3 respondenti byli muzského a 3
respondenti zenského pohlavi. Polostrukturované rozhovory byly uskute¢nény na po¢atku mésice
dubna osobni formou i online formou z divodu nemoznosti respondentl dostavit se na osobni setkani.
Na zacatku prvniho rozhovoru byl proveden jeden testovaci rozhovor, aby byla ovétena smysluplnost
otazek a piedeslo se tak piipadnym chybam v otazkach a smyslu navazovani. VSichni respondenti
byli informovéani o ucelu, priibéhu a diivodu rozhovoru a také o anonymité. Struktura rozhovoru byla
dodrzovana v ramci moznosti dle predem piipraveného scénare. Reakce respondentti pii probihajicim
rozhovoru, oteviely dalsi dotaz a nebo jiz na otazku, ktera méla nasledovat, odpovédéli a nebylo tieba
se znovu dotazovat. Nervozita a védomi, ze se rozhovor nahrava byl pti¢inou piipadného doplnéni
nebo revize odpovédi po dokonceni rozhovoru. Na zéklad¢ aktualizace a tiprav byly doplnény ziskané

vysledky vyzkumu po ukonéeni rozhovoru.

Provedeny kvantitativni formou byl rozeslan formou dotaznikového Setfeni s vyuzitim socialnich
siti, predevsim Instagramu a Facebooku. Na celkem 6 otevienych i uzavienych otazek reagovalo 218
recipientti. Z celkového mnozstvi ziskanych odpovédi 10 oznacilo jako sviij vék jiny, nez ve vékové
kategorii, generace Z, i pies to, Ze jiz nazev dotazniku sdéloval generaci, na kterou byl dotaznik cilen.
Generace Zbyla v dotazniku rozdélena na dvé samostatné v€kové skupiny, ,,star$i“ generace
Z narozeni v rozmezi let 1996 - 2001 a ,,mladsi* generace Z — narozeni v obdobi 2002 — 2009. Podil
ucastniku starsi generace byl 38,6 %, podil mladsi ¢asti generace pak 55,5%. 5,9% tzn 10 recipientd
pak nepatfilo v€kové do generace Z. Ziskdvani odpoveédi na dotaznikové Setfeni bylo pomérné
narocné s oslovovanim a zadosti o vyplnéni z divodu zvolené¢ho tématu dotazniku, ktery neni pro
generaci Z piili§ atraktivni. 72,5% byl podil ucasti pohlavi zena, 24,8% tucastnikti se oznacilo jako

pohlavi muz a 6% Ucastniku pohlavi neurcilo.

6.1 TON

Téma bakalarské prace se zamétuje také na znacku TON a jeji vnimani generaci Z. Vyzkum se
tykal znacky TON a vybrané otazky v polostrukturovanych rozhovorech i v dotazniku byly

sméfovany k této znacce
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6.1.1 TON a.s.

Je tradi¢ni Ceskd firma s vice jak 160. letou tradici. Ohybany nébytek, ktery je typicky pro
TON vznika stejnymi technologickymi postupy jiz od roku 1861, kdy jeho produkci zahajil Michael
Thonet. Po zméné nazvi a vlastnickych struktur od roku 1953 se nabytek vyrabi pod znackou TON,
kterd je samostatnou, ryze Ceskou spolecnosti. Firma TON klade diiraz na préaci s piirodnimi
materialy, konstrukéni a designovou kvalitu vyrobktl. Vize znacky TON je zaloZena na odkazu umu
minulych generaci a nadale zachovava uziti unikatni technologie ru¢niho ohybani. Tuto technologii
vyuziva k vyrobé¢ velké ¢asti svého sortimentu sedaciho nabytku a implementuje ji do novych model,
které postupné uvadi na trh. Kvalita je dalsi specifikum, které¢ je pro vnimani znacky zakazniky
dilezita. Krasny a pevny produkt se stdva nad¢asovym a dédi se z generace na generaci, stejné jako
femeslo. Lid¢, ptiroda a udrzitelnost jsou pro TON na prvnich ptickach v hodnotach, které¢ znacka
vyznavd. TON je vyrobni a obchodni firma. Podstatou pfedmétu podnikani je vyroba a prodej
sedaciho nabytku, stolii a drobnych doplikl. Dievo je zdkladnim materidlem, ktery firma pouziva.
Podstatou vize znacky TON je znackovy produkt, ru¢ni vyroba s velkou historii, nadcasovou
estetikou a udrzitelnosti zivotniho prostiedi. Vyrobky TON jsou pifijemnym vizualnim objektem v
interiéru, ktery je zndmy svou konstrukéni a designovou zivotnosti stejné jako svou funkcnosti a

komfortem.

6.1.2 Historie TON

Zahajeni provozu tovarny na ohybany nabytek se datuje k roku 1861. V soucasné dob¢ je tato
tovarna nejstarsi svého druhu na svété. Zakladatel Michael Thonet nezaloZil tovarnu, kterd nesla jeho
jméno v Bystfici pod Hostynem ndhodu. Bukové lesy v daném regionu zajiStovali dostatek vstupniho
materidlu, ktery byl zakladem pro cely vyrobni proces. Tato skutecnost zaroven zajiStovala tsporu
nakladu na dopravu a vzhledem k chudému regionu i pracovni silu, ktera byla levna. Primyslova
revoluce se postupné promitala do celého systému tehdejsi firmy a celkové organizace prace. Kazdy
Z délnik se zamétfoval na jeden konkrétni tkon a tim byla zajiSténa plynulost celého vyrobniho
procesu. Unikatnost technologie ru¢niho ohybani, kterou Thonet pouZival, se projevila v tzv. ikoné
v zidlich — Zidle pod oznacenim 14 - symbol ohyban¢ho nabytku. Tato Zidle byla vyrabéna
tovarné v Bystfici pod Hostynem, byla zakladna pro vyvoj novych modelii uréenych pro sériovou
vyrobu. Postupné ptibyvaly dalsi tovarny: Velké Uherce kde se zfidila i pila, Halenkov, Vsetin a
dalsi. Thonet a jeho synové zarovei s vystavbou tovaren, budovali pro svoje zaméstnance 1 socialni

zdazemni. Ziizovali tovarni Skoly, nemocnice, kampelicky, podpirné fondy pro délniky a dalsi
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vyhody, které zajistovaly v dobé rozkvétu finanéni zaopatieni pro nckolik generaci. Zaroven se
oteviely dalsi prodejny i mimo Rakousko-Uhersko, naptiklad v Londyné, Patizi, Chicagu, Moskvé.
Reklama a vlastni zajiSténi prodeje prinasely Uspéch a firma Gebriider Thonet se stala celosvétove
uznavanou. Svétova vystava v Pafizi v roce 1900 se stala zlomovou ve zméné stylu a primyslovy
vyrobek poprvé vzbudil zajem architektti. Tvorba novych prezenta¢nich katalogti a nabidkovych listd
prindsely obchodni uspéchy v prodejich po celém svéteé. 300.000 kusti ohybaného nabytku za rok
vyrabéla tovarna Vv Bystfici pod Hostynem deset let po otevieni. Zacatkem dvacatého stoleti
zaméstnavala firma vice jak dva tisice zaméstnancti a vyrabéla téméf pilmilionu kusu néabytku.
S prvni svétovou valkou piiSlo velké oslabeni vyroby. Zasadni zménou bylo slouceni firem
,,Gebruder Thonet™ a ,,Mundus —Khon* s novym ndzvem Thonet AG&Mundus. Nova firma byla diky
fazi ve své dob¢ nejvetsi svétovy vyrobee nabytku. Pro predstavu, od pocatku vyroby modelu ¢. 14

bylo do 30. let dvacatého stoleti prodéno vice jak tficet milioni kust.

Majetkové poméry se hospodaiskou krizi v tficatych letech ménily a situaci nepomohl ani
nastup druhé svétové valky. Rodina Thonett ziskala zpét své byvalé vlastnictvi na tikor odstoupeni
svého podilu na spole¢nosti Mundus a méla opravnéni vyrabét nabytek na vychod od Ryna. Konec
druhé svétové valky zménil majetkové poméry tim, ze se firma THONET v tehdejSim
Ceskoslovensku stala vyhlaskou ministerstva primyslu ndrodnim podnikem THONET a v roce 1953
doslo k pfejmenovani firmy na TON jako zkratka ndzvu Tovarna na ohybany néabytek. Dalsi
historické souvislosti se datuji ke zméné politické situace v tehdejsi Ceskoslovenské socialistické
republice v roce 1989, kdy doslo ke zméné organizaéni struktury na statni podnik. Rok 1994 byl pro

TON dalsi z historickych milniki, kde se stala firma akciovou spole¢nosti.

6.1.3 TON a technologie

Jiz Sest generaci femeslnikti ohyba dfevo unikatni technologii. Kulatinu vklada do peci se
sytou parou, kterd diky vlastnosti plastifikace dfeva umozni dat kazdému kusu novy tvar. Takto
opracovany komponent se upeviiuje do kovové formy, nechava se vyschnout a pak pokracuje ve svoji
cesté¢ vyrobnim procesem, ve kterém se brousi, mofi, postupné se stavad nabytkem diky lakovani,
calounéni. Kazdy jednotlivy kus projde minimaln¢ dvaceti pary rukou. Za kazdym nabytkem je
obrovsky podil lidské prace. Cely pfibéh, ale za¢ina u napadu. Napadu nebo spis§ ndvrhu od designéra.
Ale zpét k vyrobnimu procesu. S ohledem na to, ze firma TON pracuje se dfevem, ktery je pfirodni
material, nezbyva ji nez zachovavat historii ovéfené postupy, aby mohla vyrabét kvalitni vyrobky.
Zacina nakupem dievénych hranolkl v rtiznych délkach, které se tfidi podle zabarveni a zaroven je

V nich tfeba zachovavat urcitou vlhkost. Diky tomu se stanou dfevéné hranolky odolné&jsi pro dalsi
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opracovani. V ptfipadé, Ze maji vlhkost vysokou dosousi se, nebo naopak zvlhcuji a to predev§im
Vv letnich mésicich. V TONu pracuji s né€kolika typy dievin, historie potvrdila, ze na unikétni proces
rucniho ohybani mé nejvhodnéjsi vlastnosti bukové dievo. Bukové hranolky se paii v teploté kolem
sto stupiiti nasledn¢ je ohybaci ohybaji do pozadovaného tvaru. Tento ohyb umistuji do kovové
formy. Na zdklad¢ zachovani roky ovéfeného postupu zlstavd ohyb v pozadovaném tvaru pfi
zachovani pevnosti. Vyse uvedeny popis je technologii, ktera je unikatni. Opracované dievéné
hranolky se nasledné bud’ mofti, nebo nechavaji v pfirodni barvé dieva. Moii se bud’ v jednotlivych
kusech a nebo jiz v polodemontovaném kusu. Moieni probiha tak, Ze se ru¢né bere kazdy kus a nofi
se do kadé¢. Dalsi faze vyrobniho procesu je kompletace. Kazdy opracovany kus se rucné spojuje
lepenim, nebo vruty. Minuta a pil staci na zkompletovani zidle ¢islo 14. V cilové rovince vyrobniho
procesu se kazdy vyrobek dokoncuje rucné. Lakovani nebo olejovani jsou technologie, které zakryji
surové dievo. Lak i olej jsou na pfirodni bazi, tak aby byla zachovana vstupni surovina - dfevo.
Vyrabét kvalitni vyrobky je prioritou TONu. Znacka si vyrobky sama testuje a zavedené procesy
zajistuji, ze kazda ¢ast pracovniho postupu, kazdé opracovani prochéazi kontrolou. Diky tomu se

predchazi vyrobé zmetkovosti a nekvalitnich vyrobkd.

6.1.4 TON a designéri

Jakykoli vyrobek, prvek, v podstaté vSechno s ¢im se denné potkdvame ma svého autora. A
V TONu to neni jinak. Prvnimi designéry, ktefi jsou spojovani se znackou TON je zakladatel tovarny
v Bystfici pod Hostynem Michael Thonet a jeho pokracovatelé — jeho synove, predevsSim August,
ktery je autorem néavrhu Zidle ¢islo 018. Tyto a dal§i modely se s riznymi velmi drobnymi Upravami,
vyrabi do dnesSnich dnid. Produkce firmy TON se historicky ne vZzdy zamétovala pouze na zidle, ale
stale byl tento nabytkovy prvek prioritni. V roce 1930 navrhl Josef Hofmann Zidli a kieslo 811, které
se stalo ve své dobé bestsellerem a stejné tak se s drobnymi vizualnimi Gpravami vyrabi dodnes. Do
portfolia firmy TON v pribéhu let vstupovalo mnoho vyznamnych a tispé$nych designérii. Rok 2010

se stal jednim ze zlomovych. Kieslo Merano od italského designéra Alexe Guflera ziskalo mnohé

vvvvvv

vvvvvv

Jaroslav Jufica naSel feseni jak slozit zidli pouze ze tii kust dfevénych komponentt, navic, kdyz dva
Z nich jsou identické. Rok 2015 se TON zapsal do historickych anali v nabytkovém svété, kdyz
predstavil, dle navrhu svétové uznavaného designéra Arika Levyho, rozs$tép masivniho dieva

Vv protichiidnych smérech vldken. Kolekce Split se stala mezinarodné ocenénou. A TON ziskal dalsi
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mezinarodni cenu RedDot. Ceska designérka Lucie Koldovéa v roce 2018 piinesla napad vytvoreni
ktesla ve tvaru bramborového lupinku. Tento navrh se stal skutecnosti a kieslo, které dostalo jméno
Chips je designovym S$pekem v oblasti ohybaného dieva. Némecké designérké duo Kaschkasch a
nova kolekce stolli s pojmenovanim P.O.V pfinesla novy uhel pohledu diky svému ndvrhu, ktery se
tentokrat netykal zidli, ale stoldi. DalSim, zatim poslednim do velkého vyctu designéra je Svédské
studio Claesson Koivisto Rune, které se inspirovalo ve stavajicim portfoliu TONu a redesignovalo
kolekci n811 na novou kolekci 822. Diky tomu nebylo tieba slozité vyvinout nové formy, ale postavit
princip celé kolekce na jiz zavedené technologii. Je to dalsi kolekce v TONu, ktera souvisi

S udrzitelnosti.
6.2 Kovalitativni vyzkum - polostrukturované rozhovory

6.2.1 Polostrukturované rozhovory recipienti a scénar

Polostrukturovanych rozhovori se ztcastnilo celkem 6 recipientti, z toho 3 Zenského pohlavi
ve veéku 16, 18 a 26 let, a 3 muzského pohlavi ve véku 16, 19 a 25 let. Vybér recipienti byl ve
vékovych kategoriich zamérem, aby dané otazky v rozhovoru byly zodpovézeny nejmladsi, stiedni a
nestarsi vékovou kategorii v generaci Z. Zaroven, aby bylo mozné zhodnotit ndhled na dané téma
byla segmentace rozdélena na studujici i pracujici generaci, zijicich ve mésteé i mimo mésto a bydlici
u rodi¢t nebo v podnajmu. Pojmenovani jednotlivych recipientii zvolila autorka jako RA — muz ve
véku 16 let, RB — Zena ve véku 16 let, RC — muz ve véku 19 let, RD — Zena ve véku 18 let, RE — muz

ve veéku 25 let, RF — Zena ve véku 26 let.

Rozhovory byly realizovany na podkladu scénare, ktery obsahoval celkem 29 otazek. Otazky
mely posloupnost a navazovaly na sebe. Scénatf byl tvofen principem od obecnych otdzek do
podrobnéjsich, az k zaméfeni na znalost znacky TON. Pied pocatkem rozhovoru byl vzdy zminén
ucel uskutecnovaného rozhovoru. Ukonceni rozhovorti bylo vzdy s otdzkami zamé&fenymi na vek,

bydleni a status.

6.2.2 Nabytek a asociace

Prvni otazka byla zaméfena na vjem, kdyz se fekne nabytek. Ve dvou reakcich byla zminéna
na prvnim misté skfin, ale divod asociace byl rozdilny. U recipienta RB byla zminéna, proto, ze kdyz
vejde do svého pokoje uvidi ji jako prvni, u recipienta RF pak proto, Zze v ném skiin asociuje nejvetsi
Cast nabytku v domé. Recipienti RD a RC popsali svoji asociaci nabytku jako prostiedi, kde se citi

dobte, jako doma. Nasledné pak zminili i jednotlivé kusy nabytku. Cerny koZeny gau¢ vyslovil
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recipient RA, spojitost mél propojenou s détstvim. Dievo a funk¢nost byla asociaci pro recipienta
RE. Pét z Sesti recipientl méli nabytek spojeny s prostiedim kde bydli a vizualnim vjemem. Jeden
recipient pak s materialem a vlastnosti. Vékovy rozdil nebyl v reakcich péti recipientil ve vnimani

nabytku ukazatelem odlisného vjemu. Odli$né vnimani je u tohoto pojmu u jednoho recipienta.

Nakupy nabytku doposud uskuteénily Gtyfi z Sesti recipienti ve véku 18 — 26 let. Cetnost
nakupu nabytku byla u recipientti RE a RF jednou - maximaln¢ dvakrat do roka. Recipienti a RC a
RD uvedli, ze ndkup nébytku realizuji méné nez jednou ro¢n¢. Nejmladsi recipienti uvedli, Ze si
nabytek sami nenakupovali. Pravidelnost nakupu nébytku je s ohledem na odpovédi zavisla na
aktualni potieb&. Zadny zrespondentd nezminil, Ze by se Castdji o ndkup nabytku zajimal.

Samostatnou zkusSenost s nakupem nabytku méli 4 recipienti.

Misto nakupu nabytku uvedli s vyjimkou jednoho recipienta vSichni shodné IKEA se
zdivodnénim jednoduchost, piehlednost, cenova dostupnost, funk¢énost, vzhled. Jako dalsi pak byly
zminény XXLutz a TON v souvislosti ze zaméstndnim rodict. Recipient RE pak uvedl misto ndkupu
nabytku internet z diivodu nejvétsiho vybéru a prehledu. Nabytek ktery si recipienti nakoupily se

shodoval s konkrétnimi polozkami pro vybaveni pokoje, jako je postel, sedacka, skin atd.

6.2.3 Kritéria pri vybéru nabytku

vvvvvv

veékové kategorii 16 — 19 let shodné. Nasledovala cena, jako dalsi z kritérii pii vybéru nabytku.
Prioritu vzhledu udavali recipienti se zdivodnénim pékného prostiedi a libivosti. Recipienti ve véku
Z odpovedi ziskanych od recipienti Ize konstatovat, ze socialni vyspélost a vék miize mit rozdilny
piistup a vnimani v kritériich pti vybéru nabytku.

Reklama na nabytek z pohledu vSech zucastnénych recipientli neni oborem, ktery by je
k rozhodnuti nakupu nabytku motivoval. Paklize by reklama méla zaujmout, musela by byt velmi

atraktivni a prezentovand predevsim na socialnich sitich.

Obecné nakup nabytku na prodejné uptednostnilo vSech Sest recipient, z divodu moznosti
prohlédnout si na nakupovany nébytek na vlastni o¢i. Zaroven vSak uptesnili, ze pred nakupem na
prodejné by nabytek vyhledavali na webu a pak v pfipadé zajmu by navstivili prodejnu. Vsech Sest
recipientli oznacilo jako oblibenou prodejnu s nabytkem IKEA se zdivodnénim Sitky sortimentu,
ptehlednosti, jednoduchosti, kombinovatelnosti. Z reakci recipientll vyplyva, ze je IKEA pro generaci

Z pozitivnim a oblibenym mistem pro nakup nabytku.
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Znacka jako takova Vv oblasti nabytku neni dle reakci recipientii atraktivnim tématem. Ctyfi
z Sesti recipientti neuvedli v odpovédi na dotaz spojeny se znackou, zadnou i S vysvétlenim, ze nemaji
oblibenou ani jednu. Dva z nich pak jmenovali jako oblibenou IKEA. RD uvedl, Ze si na znacku

pocké do doby, az bude mit finan¢ni zdzemi a moznosti.

Dalsi otazka se tykala mista vyroby nabytku. Zda je pro recipienta dilezité, kde se nabytek,
ktery by recipient nakupoval, vyrabi. VSichni recipienti uvedli, ze misto vyroby nabytku neni

dulezité, s dovétkem, ze o tom nikdy nepremysleli.

Nakup nabytku v bazaru, z druhé ruky ptipustili ¢tyfi recipienti. Zbyvajici dva nakup nabytku
z druhé ruky vyloucili, ptipustili pak, ze by nakup realizovali, ale pouze do prostor jako garaz, dilna.
VéEk neni ve vnimani bazarového ndkupu vymezujici, jelikoz s ndkupem z druhé ruky neméli problém

jak nejmladsi respondenti, tak i nejstarsi.

6.2.4 TON a jeho vnimani

Na otazku znite TON odpovédélo vSech Sest recipientii kladn€. Po dotazu co TON vyrabi
vSichni shodné odpovédéli, Zze nabytek. VSichni recipienti také zminili konkrétné zidle. RF rozvedl

na jednotlivé polozky jako zidle, vésak, houpaci kieslo.

Reakce recipientl na asociaci: znatka TON ma pomnik, pokud by jsi tam mél néco napsat, co
by jsi na pomnik uvedl byla individualni. RA reagoval formulaci: ,,se cti, RB ,,at’ poslouzi“, RC
,m¢eli jsme nejlepsi Zidle pod sluncem®, RD vyslovil ,,v jednoduchosti je krasa® , RE ,,designoveé
zidle* a RF ,,srdcem vyrabéné*. VSechny reakce byli pozitivni, souvisejici bud’ s produktem znacky

a zérovei s lidskym pfistupem a emoci.

Dotaz na doporuc¢eni TON vSichni shodné odpovédéli jednoznacné ano s dovétkem kvalita je

TON, padlo také slovo design a RC zminil historii.

Oblibeny vyrobek TONu shodné¢ uvedli RA a RF model Merano, Ostatni recipienti neznaji ani
nemaji oblibeny vyrobek TON.

6.3 Hlavni zavéry z kvalitativniho vyzkumu

Generace Z ma nabytek propojen piedevSim s prostfedim kde bydli, s pocitem domova,
pekného prostiedi. Realizované nakupy nabytku nejsou pro generaci Z mnohdy ani ro¢ni naplni.
Potfebu nakupu tesi az pii aktudlni situaci. Obecné zdjem o nabytek u generace Z neni dennim
tématem. Paklize jiZz nabytek vybira, jsou kritéria pii vybéru, postavena na vzhledu, pak nasleduje

cena, funkcnost z diivodu prakti¢nosti a vyuziti je az dalsi z polozek, kterou hodnoti. Kritérium se
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vSak méni dle zkuSenosti a s veékem. Osloveni generace Z reklamou na nabytek je velmi

nepravdépodobné. Nabytek neni vniman jako produkt, ktery by v reklamé zaujal.

Pfesto, Zze soucasna doba umoznuje pohodIné online nakupy, V segmentu nabytku generace
Z upiednostiiuje kamennou prodejnu. Jako jeden z divodu je moznost si piedmét nakupu fyzicky
prohlédnout. Nejcasteji generace Z nakupuje v prodejn¢ IKEA, kterd je touto generaci pii nakupu
nabytku oblibena a pozitivné vnimana. Znacky nabytku generace Z nefesi, stejné tak ani puvod
nabytku, ktery si nakupuje. O tom kde se nabytek vyrabi nepfemysli. Avsak trend udrzitelnosti je pro
generaci Z aktualni, aniZ by si to mnohdy védomé pfipustila. Nakupy nabytku v bazaru generace
Z pripousti.

Znacku TON generace Z zna. Konkrétn€ i to jaké ma TON vyrobky, ale v obecné urovni.
Konkrétné vyrobek Merano byl jedinym zminénym. TON generace Z vnima jako kvalitni a

designovou znacku propojena S emoci a individudlnim pfistupem.
6.4 Kbvantitativni vyzkum

6.4.1 Dotaznikové Setfeni a recipienti

V ramci dotaznikového Setfeni rozeslaného online formou ptfed google forms odpovédelo
celkem 218 recipientt. Recipienti z generace Z v dotaznikovém Setfeni mély moznost oznacit obdobi
narozeni, které bylo zamérn€ nastaveno jako ,,star§i a mladsi* pro zjiSténi piehlednosti. Tzv ,,starSi*
generace narozena V letech 1996- 2001byl podil ucasti 38,6 %, podil ,,mlads$i ¢asti generace
narozené pak v letech 2002 -2009 pak 55,5%. 5,9% recipientt se oznacilo v jiné vékové kategorii a
pak nepatiilo do generace Z. Ke stanovenému dosazeni poétu respondentti bylo nutné vynalozit
pomeérn¢ vysokeé usili a oslovovanim této generace o vyplnéni dotazniku z divodu zvoleného tématu
dotazniku, ktery neni pro generaci z pfili§ atraktivni. Podil G¢asti v dotaznikovém Setieni bylp 72,5%
oznaceno pohlavi Zenské, 24,8% recipientil se oznacilo jako pohlavi muZz a 6% recipientl neurcilo.
Dalsi zjiStovani se tykalo zafazeni. Podilu oznaceni ,,mlad$i* odpovida i zafazeni studenta, které
oznacilo celkem 172 recipientli, 36 recipientil se oznacilo jako pracujici, 7 recipientdl jsou pracujici
student, 2 jiné.Kraj, ze kterého se zcastnilo a odpovéd€lo nejvice recipientt je Jihomoravsky
s celkovym poctem ucasti 108, nasleduje Zlinsky 38 a Olomoucky 39, pak v jednotkach nasleduji

ostatni kraje.

Bydleni recipientil je v ramci daného tématu bakalafské prace dilezitou otdzkou. Z celkového
poctu 218, uvedlo 134 recipienti bydleni u rodict, 48 recipientl bydli v pronagjmu, 25 ma pak jiz

zajisténo vlastni bydleni.
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Graf 1 — Kde bydlite (zdroj vlastni)

Otazka bydleni i aktudlniho statusu odpovida i oznacenim o vy$i mési¢niho pfijmu recipienttl.
72,9% uvedlo, Ze ma mésiéni prijem do vySe 14.999,-K¢. Tato vyse odpovida zakladnim piijmim
studenta. 27 recipienti oznacilo v dotazniku sviij mési¢éni piijem mezi 15.000,-K¢ - 25.999,-K¢.

Zbylych 32 recipientil pak disponuje mésicné s ¢astkou vyssi nez 26.000,-K¢.

6.4.2 Nakupy nabytku

Otazky k nakupu nabytku vyplynuly z polostrukturovanych rozhovord automaticky i s ohledem na
téma bakalarské prace. Nakupy nabytku pro sebe jiz n€kdy uskutecnilo 141 recipientli, 77 recipientl
pro sebe nabytek doposud nenakupovalo. Nejcastéji by si jako prvni kus nabytku, ktery by pro sebe
recipienti nakoupili v poétu 148 odpovédi je postel, jako druhy kus nakupu pro sebe, by byla
kuchynska linka a tfetim kusem pak stil. Dalsi polozky jako zidle, pohovka atd nebyly oznaceny
jako prioritni. Generace Z nakupuje nabytek nejcastéji v tzv rychloobratce jako IKEA, ASKO,
XXLutz, druhy nejcastéjs$i nakup uskuteciiovala u prodejen nabytku, které se zamétuji na design a
kvalitu. Tietim mistem, kde generace Z nakupovala jsou vintage prodejny a jako posledni si nechava
vyrobit nabytek na zakazku. Ptipadnou dopravu i montaz nabytku, ktery generace Z nakoupila, si ve
vysoké mife zajiStovala sama a ani tuto sluzbu u prodeje nabytku nevyzaduje. Nejvice znamou
znackou témer 99% byla recipienty oznacena IKEA, 92% recipientd znd XXLutz, na tfetim misté
z vybranych znacek s podilem 40% recipientli se umistila znacka TON. Recipienti v rdmci znalosti
znacek potvrdili, Ze znacky nabytku mimo velkoprodejny nabytku nejsou pro generaci az tak

zajimavé.
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Graf 2 — Znalost znacek (zdroj vlastni)

6.4.3 Kritéria pri vybéru nabytku

V polostrukturovanych rozhovorech s recipienty byl v ramci scénate polozen dotaz na kritéria
pti vybéru. Logicky se obdobny dotaz objevil i v dotaznikovém Setieni a byl koncipovan tak, aby
kazdy recipient oznamkoval vybrana kritéria, kterymi se fidi pti vybéru nabytku. Kritéria, kterd byla
vybéru nabytku oznacili recipienti cenu, na druhém misté z hlediska kritéria vybéru nabytku je
kvalita, udrzitelnost a material obsadili ve vybéru kritérii stejnou diilezitost — tfeti, nadsledoval design,
paté misto obsadila funkénost. Jako nejméné dilezitd v rozhodovacich kritériich byla oznacena
znacka.

ke riterum efbude rozhodufc  Veseho vybéru ndbytku? Fazen jako ve Skole = 1 nefdlieEHETkrtérum 10 = nejméné ddleit

150
. .2 3 EN4s EES ENc ENT
100

50

0
Cena Kvalita Design udrzitelnost Funkénost Znatka Materid!

Graf 3 — Rozhodujici kritéria pii vybéru nabytku (zdroj vlastni)

Materidl je soucasti kazdého ndbytku a jeho se tykal dalSi dotaz souvisejici s preferenci.

vvvvv

jako material, ktery preferuji v po¢tu 214 reakci. Pti otazce na asociaci slova design padaly nejéastéji
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reakce: design jako styl pojmenovalo celkem 27 recipientt, design jako vzhled mélo v pocétu 21
reakci, design jako mdda 20 odpoveédi, krasa 13, jednoduchost jako synonymum design pojmenovalo
celkem 10 recipientii. Otdzka poloZena na zaklad¢ zajmu a zjiStovani informaci o nébytku, 94%
recipientl by si zjistilo pfed ndkupem nabytku, informace souvisejici s danym vybérem , ale jen 31%

by si ovétrovalo uzivatelskou zkuSenost.

6.4.4 Investice

Pro recipienty z generace Z, ktefi vyplnili dotaznik, je nejdulezitéjsi investice v nabytku do
kuchynské linky téméet 42% oznacilo tuto investici, které davaji prioritu. Nésleduje investice
vybaveni loznice a jako tfeti se umistil, generaci Z z hlediska dtileZitosti investice, obyvaci pokoj —
celkem 48 recipientii. Sviij vysnény kousek nabytku generace Z nejcastéji vyhledava na internetu.
Ale nakupy nabytku generace Z preferuje v kamenném obchodé¢, 71% oznacilo kamenny obchod jako

ten, kde bude nakupovat.

6.45 TON

Dotazy v dotazniku se tykali i znacky TON, stejné jako v polostrukturovanych rozhovorech. O znacce
TON, jak vyplyva z odpovédi v dotazniku nekdy slySelo 96 recipientli — 44%, coz je méné nez
polovina ze celkovych odpovédi.  Stejny pocet recipienti uvedl, Ze se TON zabyvd vyrobou
nabytku. Plivod odkud recipienti znatku TON znaji je domov. Celkem 45 recipientli oznacilo, Ze maji
vyrobek TONu doma, nasledovali pak online moZnosti — internet/ socidlni sité, které oznacilo celkem
41 recipientil, dalsi polozky, které byly oznaceny nebo zminény byli v jednotkach, 117 recipientii pak
uvedlo, ze znaCku TON nezna. Posledni otdzkou dotazniku byl vybér Zidli S moZnosti oznaceni, které

Z nich recipient znd. V poctu 114 reakci se na prvnim misté umistila Zidle 014.

\

Obrazek 2 — Zidle &. 14 (zdroj TON, 2023)
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Druhé misto ve znalosti produkti znacky TON obsadila zidle 811. 75 recipientt ji oznacilo, Ze ji zna

Obrézek 3 - Zidle &. 811 (zdroj TON, 2023)

66 recipientl pak oznacilo zidli Merano

SN

T e

Obrazek 4 — Zidle Merano (zdroj TON, 2023)
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Ze Ctyt vyrobkd, které recipienti oznacovali obsadilo posledni misto v povédomi recipientii kieslo

Merano

Obrazek ¢. 5 - jidelni kieslo Merano (zdroj TON, 2023)

104 recipientii neoznacilo ani jeden vyrobek, z toho vyplyva, ze recipienti neznali ani jeden

Z vyobrazenych vyrobkl znacky TON.

Soucasti dotazniku bylo i kratké piedstaveni znacky TON, toto pfedstaveni bylo az na uplném

zavéru, aby neovlivnilo objektivni dotaznikové Setfeni.

6.5 Hlavni zavéry z kvantitativniho vyzkumu

Dotaznikového vyzkumu se zc¢astnilo celkem 218 recipientd, z toho dvé tfetiny byly zeny ve
véku 15 —26 let. ZkuSenost s ndkupem nabytku pro sebe, potvrdilo 65% ze vSech recipientli. Nabytek,
ktery by si pofidili nebo jiz potidili jako prvni, je postel. Generace Z nejéastéji nakupuje nabytek ve
velkych obchodnich domech s nabytkem. Ani bazarové nakupy nabytku pro generaci Z nejsou cizi.
Z odpovédi recipientii vyplynulo , ze zna¢ky nabytku nejsou generaci Z atraktivnim tématem. IKEA
byla oznadena jako znacka, kterou zna generace Z nejvice. Vybér a nakup nabytku vybira Generace
Z podle ceny, po ni fesi generace Z kvalitu a pak material, ze kterého je nabytek vyroben. Preferuje
vsak nabytek ze dfeva. Znacky generace Z u nabytku nefesi. Pokud premysli generace Z 0 investici
do nakupu nabytku, nejvétsi preference jsou v nakladech do kuchyiské linky. Nabytek nakupuje
nejradéji v kamenné prodejné, ale predtim si ho vybira v onlinu. Posledni ¢asti dotazniku byla ¢ast
tykajici se vnimani znacky TON generaci Z. Méné nez polovina recipientli znd TON, zaroven vSichni
ti, ktefi potvrdili, ze TON znaji v€déli, Ze TON vyrabi ndbytek. Necela ¢tvrtina recipientt uvedla, Ze

TON zna z domova. Vice jak polovina recipienti uvedla, Ze 0 TONu neslySela a nevi ¢im se TON
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zabyva. Zidli ¢islo 14, kterou TON vyrabi znd, tim Ze ji oznacilo, polovina ze vSech recipientli aniz

by si uvédomovala, Ze ji firma TON vyrabi.

6.6 Odpovédi na vyzkumné otazky

S ohledem na provedeni polostruktuvovanych rozhovort jako kvalitativniho vyzkumu, jejichz
cilem bylo podrobné;ji zjistit jakou ma generace Z zkusenost s nabytkem, jak premysli o nabytku, na
co se u vybéru nabytku zaméfuje, jak zna znaCku TON. V navaznosti na tyto rozhovory bylo
vytvotfeno dotaznikové Setfeni, ve kterém autorka rozvedla né¢kterd témata vice do podrobnosti. Tento
postup zajistil bliz§i nahled do tohoto tématu a mohl jest¢ vice upiesnit odpoveédi na vyzkumné
otazky. Zvolena cilové skupina — generace Z dotaznik vyplnila, n¢které oteviené otazky vSak

obsahovali odpovédi, které s otazkou nemély zadnou souvislost.

VOL1: Které faze nakupniho rozhodovani pii ndkupu ndbytku jsou pro generaci Z dulezité?

Generace Ztesi nakup nébytku aZ z aktudlni potfebou vybaveni svych mistnosti. Pfedtim, nez
nakupuje nabytek se nepfipravuje. Prioritou je, aby se nabytek libil, hodil do prostiedi, kde bude
umistén. Nabytek vyhledava v online prosttedi, nakoupit jej jde do kamenné prodejny. IKEA je misto,
kde generace Z nabytek nakupuje. Jedna se o racionalni chovani, které neni ovlivnéno zadnou
reklamou ani jinymi asociacemi. Pokud bude generace Z investovat do nakupu nabytku, bude nejvice
premyslet o investici do kuchynské linky, ta je pro ni v segmentu nabytku prioritou. Generace

Z neodmita nakupovat ndbytek ani v bazaru, coz souvisi s udrzitelnosti, ale neni to podminkou.

VO2:Kter¢ faktory ovliviiuji generaci Z pii nakupnim rozhodovéni v oblasti nabytku?

vvvvvv

a pak zjakého materialu je nabytek vyroben. Cena, jako nejvy$si kritérium byla zminéna
Vv dotaznikovém Setteni, vzhled byl na prvnim misté zmifiovan v polostrukturovanych rozhovorech.
S ohledem na vyjadieni prakticky vSech recipientli, Ze nakupuji nabytek v IKEA se ob¢ kritéria
setkavaji s ohledem na strategii této znacky. IKEA byla u vyzkumného vzorku uvedena i jako

nejznaméjsi znacka nadbytku. Znacky nabytku pro generaci Z nejsou nijak atraktivni.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 41

VO3: Jaké asociace ma generace Z spojené se znackou TON?

Znacka TON neni u generace Z etablovanou. Jeji znalost je navazéna z velké Casti na rodinnou
zkusSenost. Zkoumany vzorek, ktery uvedl, ze znacku TON zn4, také vi, ze znacka vyrabi nabytek.
Nejcastéji pak byly zminény zidle. Zastupci v generaci Z, kteti uvedli, ze TON znaji, TON povazuji
za kvalitni znacku s odkazem na design. Vice nez polovina dotazovanych z generace Z vSak o znacce
TON nikdy neslySela a nezna ji. Mnozi z téch, kteti uvedli, ze TON neznaji oznacili jeden z vyrobki

jako jim znamy, aniz by si uvédomovali, Ze se jedna o vyrobek TONu.
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ZAVER
Cilem bakalafské prace byla analyza nakupniho rozhodovani generace Z v segmentu interiérového

nabytku a analyza vnimani znacky TON generaci Z. Nabytek je souc¢asti nasich zivoti, toto sd¢leni

potvrdil 1 provedeny vyzkum, ve kterém kazdy z dotazovanym ma zkuSenost s nabytkem.

Teoreticka ¢ast bakalaiské prace je zaméfena na popis generaci, s fokusem na generaci Z,
ktera byla zkoumanym vzorkem. Téma nabytek pro generaci Z neni atraktivnim tématem. V dané
vékové kategorii se generace z diivodu aktudlniho stavu, z velké cCasti studujici, na nabytek
nezamétuje. Bude to vSak otazkou Casu, kdy se situace obrati. Generace Z si bude vybavovat
nabytkem bydleni pro sebe a toto téma zacne aktivné fesSit. Generace Z se postupné piesouva do
produktivniho v€ku a s tim budou spojeny i1 ndkupy ndbytku. Pojmy jako ndkupni chovani, znacka
jsou V teoretické casti popsany, tak aby se na teoretickou ¢ast mohlo plynule navazat s Casti
praktickou. Charakteristika nakupniho chovani je pro téma bakalaiské prace zasadni. Na ni se
odkazuji odpovédi na vyzkumné otazky. Generace Z piredem neplanuje nakupy nabytku, rozhoduje
se az s aktudlni potiebou a fesi predevsim vzhled a cenu. Chova se zplisobem, jakou udéva generaci
Z jeji obecnd charakteristika a popsané v teoretické casti typické spotiebitelské chovani generace Z.
pouze svoji jedinecnosti. V teoretické ¢asti je zminéna jako dulezité kritérium udrzitelnost.
Z vyzkumu vsak vyplynulo, Ze to neni zadsadnim veli¢ina. Obecné toto kritérium nebylo ve vysoké
frekvenci zminovano. Obdobnym vysvétlujicim zplisobem se teoreticka ¢ast zabyva pojmem znacka.
Z provedené¢ho vyzkumu vyplynulo, ze znacky nabytku generace Z nevyznava, ani nijak aktivné
nevyhledava. Vychazi z toho co nabizi trh. Toto potvrzuji 1 vysledky vyzkumu, kdy bez jednoho
procenta ze sta, vSichni recipienti shodné oznacili IKEA, nésledoval pak dalsi nabytkovy fetézec
XXLutz. Znac¢kou, které se objevila na tfetim misté je TON, na ktery se mj zamé&fuje téma bakalaiské
prace. Ostatni, znacky, které byly do dotazniku vybrany nejsou nabytkovymi fetézci. Jedna se o

oy oo

které nabizi kompletni sortiment v oblasti nabytku jako to mé IKEA nebo XXLuzt.

V teoreticka Cast se vénuje 1 pojmu interiérovy nabytek, popisuje jeho charakteristiku a
souvislosti s nim spojené jako je historie, design v nabytku, druhy nabytku, vyrobu nabytku.
Z vyzkumu vyplynulo, Ze téma interiérového nabytku je generaci Z vnimano Cisté z praktického

hlediska. Jaky materidl byl pfi vyrobé nabytku pouZzit je nepodstatna informace, stejné tak zjistovani

vvvvvv
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investice v segmentu nabytku.

Druhym tématem bakalaiské prace je analyza vnimani znacky TON generaci Z.
Charakteristika TONu je popsana v uvodu praktické casti. Jak jiz bylo uvedeno tato znaCka se
umistila na tietim misté v dotaznikovém Setieni. Znalost TONu, jak vyplynulo z odpovédi recipient
je z domaciho prostiedi. Recipient, ktery oznacil, ze TON zna druhou odpovédi potvrdil, ze pivod
prameni z domova a z vlastni zkusenosti. Ti co TON znaji, vnimaji ho jako kvalitni a designovou
znacku. Ale podil znalosti TONU je z odpovédi ziskanych z dotazniku velmi nizky. Vice neZ polovina

vSech uvedla, ze 0 TONu nikdy neslysela.

Provedené kvalitativni polostrukturované rozhovory i kvantitativni dotaznikové Setieni
naplnilo cil bakalaiské prace a pomohlo najit odpovédi na vyzkumné otazky. Obe formy byly
realizovany a ndasledné vyhodnoceny. Kvantitativniho dotaznikového Setfeni se zucastnilo 218
recipientd, cil byl stanoven na 200. Z toho vyplyva, Ze byl splnén a lehce piekonan i ptes to, ze téma,
které¢ se dotaznikového Setfeni tykalo nebylo pro cilovou skupinu pfili§ zajimavé. Zadany cil byl

splnén.

Vysledky z vyzkuml by mohli pfinést namét pro mnoho nabytkétskych firem, aby svoji
strategii a podptirnymi edukacnimi formami vice ptiblizili téma interiérového nabytku pro generaci
Z. Vzbudili svym pfistupem, ktery by mél byt nekonvencni a atraktivni, u generace Z zajem o danou
problematiku. Vzhled jak se potvrdilo, je na prvnim misté, za nim vsak stoji autofi, designéfi a také
technologie. A to jak vyplynulo z Setfeni, si generace Z neuvédomuje. Zde je prostor pro marketing
a jeho aktivity, aby pfilakali zajem generace Z, pifedevsim na socialnich sitich. Dal§im vlivem, jak
potvrdil vyzkum, je vlastni znalost, ktera zajisti zajem. Vlastni zkuSenost, je, jak se fika nejlepsi
reklama. Tato zkuSenost se v marketingu potvrdila 1 formou nabidky IKEA, kde si uZivatelé fyzicky
zkousi ale zaroven diky pokojové formé jednoduseji predstavuji. Proto je velky potencial pro
nabytkové firmy ve virtualni svéte, ktera je u generace Z denni chlebem. Moznost si virtualné zafidit
svoji mistnost, pokoj. Pfesunovat, zkouSet, posouvat, ménit barevnost, material je hrava zkuSenost,
ktera bavi. Clovék je svoji podstatou tvor hravy. Socialni sit’ Pinterest je plna napadii, které se sdili,
ale jedna se o staticka data. Umét je posunout by mohla byt vyzvou. Dal§im namétem, ktery vyplynul
z vysledki vyzkumu je informovanost. Vzhled je na piedestalu, ale co material, technologie jakou se
nabytek vyrabi a toto souvisi s udrzitelnosti, kterd je generaci Z také vnimana. Ne vzdy je ale
podpotena vyrobci s ohledem tlaku na cenu. Kamenné prodejny s nabytkem byly generaci Z zminény

jako preference pii ndkupu nabytku. Toto zjisténi v dobg, kterd podporuje ndkupy v online prostiedi
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by se mohlo stat dalsim namétem jak jesté¢ vice vzbudit zdjem Vv segmentu nabytku u generace Z,
predevsim pro firmy, které pouzivaji svoje unikatni technologie a maji know-how, které je jedinecné.
Znacka TON byla dalsi z predmétu tématu bakalaiské prace a z dat, které ukazal vyzkum neni u
generace Z znamou. Konkrétn¢ zde je obrovsky potencial oslovit tento segment pfes socidlni sité.
Generace Z slysi na unikatnost a konkrétné TON ma co nabidnout v ramci pouziti technologii,
udrzitelnosti, jedine¢nosti a pfibe¢hu. Diky domestikovanému prostiedi ma navic velkou Sanci propojit
online svét s fyzickou zkuSenosti na vlastnich prodejnach. Umét nechat prozit kazdého kdo zavita,
piibéh spojeny se znackou TON je Cist¢ marketingova aktivita, ktera nasledné podpofti prodej, nebo
minimaln¢ vzbudi zdjem, ktery mize byt sdilen.

Vyrobci nabytku po celém svéte bojuji o své zakazniky a ovliviiuji je ruznymi
marketingovymi strategiemi. Zacit u podstaty je dle autor¢ina nazoru velkym potencidlem pro zaujeti

a uspéch. Stromy rostou od kofenil a tim by se mél marketingovy svét inspirovat.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 45

SEZNAM POUZITE LITERATURY

[1] BERG, Monika van den, 2020. Jak se vzajemné chapat: generace X, Y, Z. Praha:

Grada. ISBN 9788024721392

[2] TAHAL, Radek, 2017. Marketingovy vyzkum: postupy, metody, trendy. 2.vyd. Praha: Grada
Publishing. Expert (Grada). ISBN 978-80-271-0206-8

[3] STERLING, Greg. Move over millennials, Gen-Z now the largest single population segment.

MarTech.org [online]. Edgartown: MarTech.org, 2017 [cit. 2023-04-16]. Dostupné z:
https://martech.org/move-millennials-gen-z-now-largest-single-population-segment/

[4] LUNACKOVA, Daniela, 2020. Generace Z: Kdo vlastné jsou? In. Medium.com [online]. [cit.
2023-04-16]. Dostupné z: https://medium.com/edtech-kisk/generace-z-kdovlastn%C4%9B-jsou-
ad8f433a794c

[5] BRDICKA, Botivoj, 2018. Generace Z. In. RVP.cz [online]. [cit. 2023-04-16]. Dostupné z:
https://clanky.rvp.cz/clanek/c/Z/21848/generace-z.html/

[6] SEEMILLER, Corey a Meghan GRACE, 2019. Generation Z: a century in the making. London:
Routledge, Taylor & Francis Group. ISBN 978-1-138-33731-2

[7] KANE, Sally, 2019. Common Characteristics of the Traditionalists Generation. In.
Thebalancecareers.com [online]. [cit. 2023-04-16]. Dostupné z:
https://www.thebalancecareers.com/workplace-characteristics-silent-generation-2164692

[8] MATRE, Madison, 2017. Millennials to Traditionalists: How to Manage Five Generations in the
Workplace. In. Medixteam.com [online]. [cit. 2023-04-16]. Dostupné zZ:

https://www.medixteam.com/millennials-traditionalists-manage-five-generationsworkplace/

[9] TOMPKINS, Lauren C., 2019. From traditionalists to Gen Z: Managing a multigenerational retail
workforce. In. Retaildive.com [online]. [cit. 2023-04-16]. Dostupné zZ:
https://www.retaildive.com/news/from-traditionalists-to-gen-z-managing-amultigenerational-retail-
workforc/561703/

[10] HORVATHOVA, Petra, Jiti BLAHA a Andrea COPIKOVA, 2016. Rizeni lidskych zdroji: nové
trendy. Praha: Management Press. ISBN 9788072614301

[11] INVESTOPEDIA STUFF a Brian BARNIER (ed.), 2021. Baby Boomer. In. Investopedia.com
[online]. [cit. 2023-04-16]. Dostupné z: https://www.investopedia.com/terms/b/baby boomer.asp.
[12] BERGH, Joeri van den a Mattias BEHRER, 2012, Jak cool znacky zistavaji hot: marketing
zaméfeny na mladou "generaci Y, 1. vydéani, Brno: BizBooks, ISBN 978-80-265-0002-5.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

[13] KVIZDOVA, Kristyna, 2019. Generace X & Y. In. Medium.com [online]. [cit. 2023- 04-16].
Dostupné z: https://medium.com/edtech-kisk/generace-x-y-3a5cla550e4b

[14] STRASILOVA, Gabriela. ,,Husakovy* versus ,,Havlovy déti“. Statistika a my [online]. 2017
[cit. 2023-04-16]. Dostupné z: https://www.statistikaamy.cz/2013/12/husakovy-versus-havlovy-
deti/.

[15] RYBAROVA, Veronika, 2019. Online uz od kolébky: Jaka bude generace Alpha? In.
Markething.cz [online]. [cit. 2023-04-16]. Dostupné z: http://markething.cz/generace-alpha

[16] KUBATOVA, Jaroslava, KUKELKOVA, Adéla a Filozoficka fakulta, 2013. Interkulturni
rozdily v pracovni motivaci generace Y: piiklad Ceské republiky a Francie. Olomouc: Univerzita
Palackého v Olomouci. ISBN 978-80-244-3961-7

[17] JAKUBIKOVA, D., 2019, Lazefistvi: management marketing. Praha: Grada Publishing. ISBN
8027124611

[18] BACUVCIK, R. 2016. Spotiebitelské chovani. VeRBuM. ISBN 80-875-0081-4

[19] VYSEKALOVA, Jitka a kol., 2011. Chovani zakaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skifiky".
Praha: Grada. Expert. ISBN 978-80-247-3528-3

[20] MASKET, Johanna, 2017. [Gen Z and Millennials: Leaving older shoppers and many retailers
in their digital dus] In. Linkedin [online]. 28.02.2017 [cit. 2023-04-16]. Dostupné z:
https://www.linkedin.com/pulse/gen-z-millennials-leaving-older-shoppers-dust-johanna-masket/

[21] VOLEK, Martin, 2018. Jak oslovit a zaujmout mladou generaci Z? Ipsos [online]. [cit. 2023-
04-16]. Dostupné z: https://www.ipsos.com/cs-cz/jak-oslovit-zaujmout-mladou-generaci-z

[22] KOZEL, Roman, MYNAROVA, Lenka a SVOBODOVA, Hana, 2011. Moderni metody a
techniky marketingového vyzkumu. Praha: Grada. ISBN 9788024735276

[23] JESENSKY, Daniel. 2020. Marketingova komunikace v misté prodeje: POP, POS, instore,
shopper marketing. 2. vydani. Praha: Grada. ISBN 9788027117

[24] ] KOUDELKA, Jan, 2018. Spoticbitelé a marketing. V Praze: C.H. Beck. Beckova edice
ekonomie. ISBN 978-80-7400-693-7

[25] KOTLER, Philip, KELLER, Kevin Lane, JUPPA, Tomas a MACHEK, Martin, 2013.
Marketing management. Praha: Grada. ISBN 978-80-247-4150-5

[26] KARLICEK, Miroslav, 2018. Zaklady marketingu. 2. vyd. Praha: Grada, ISBN 978-80-247-
5869-5

[27] PRIKRYLOVA, Jana. 2019. Moderni marketingova komunikace. 2., zcela piepracované
vydani. Praha : Grada Publishing. ISBN 978-80-271-0787-2

[28] JAKUBIKOVA, Dagmar, 2013. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2., roz8. vyd. Praha:
Grada. ISBN 978-80-247-4670-8

[29] ZIMOVA, Zuzana. 2002. Po stopach zidle. In. dumazahrada [online]. Praha, 2002-09-11 [cit.
2023-04-16]. Dostupné z: https://www.dumazahrada.cz/clanek/po-stopach-zidle.html



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci a7

[30] PATRICNY, Martin. 2016. Velka kniha o dfevé. Praha : Fortuna Libri. ISBN 978-80-7546-
053-0

[31] DANA, 2008. Sklo versus plast aneb Vybirame nabytek. In. dumazahrada [online]. Praha,
2008-06-27 [cit. 2023-04-16]. Dostupné z: https://www.dumazahrada.cz/clanek/sklo-versus-plast-
aneb-vybirame-nabytek.html

[32] POLOMOVA, Jana. 2015. Plastovy nabytek ozivi interiér. In. mujdum [online]. Praha, 2015-
01-16 [cit. 2023-04-16]. Dostupné z: https://www.mujdum.cz/rubriky/interier/plastovy-nabytek-
ozivi-interier_457.html

[33] FREARSON, Amy. 2022. Jean Prouvé's designs "more relevant today" says daughter
Catherine Prouvé. In. dezeen [online]. London, 2022-09-22 [cit. 2023-04-16]. Dostupné z:
https://www.dezeen.com/2022/09/19/catherine-prouve-interview-jean-prouve-designs/

[34] NAIL, Akhil, 2023. Top 10 Best Furniture Companies in the world. In. straitsresearch
[online]. Pune, 2023-02-23 [cit. 2023-04-16]. Dostupné z: https://straitsresearch.com/blog/top-10-
best-furniture-companies-in-the-world


https://www.dumazahrada.cz/clanek/sklo-versus-plast-aneb-vybirame-nabytek.html
https://www.dumazahrada.cz/clanek/sklo-versus-plast-aneb-vybirame-nabytek.html
https://www.mujdum.cz/rubriky/interier/plastovy-nabytek-ozivi-interier_457.html
https://www.mujdum.cz/rubriky/interier/plastovy-nabytek-ozivi-interier_457.html

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

48

SEZNAM OBRAZKU
Obrazek 1 — Soucasné generace
Obrézek 2 — Zidle &. 14
Obrézek 3 - Zidle ¢. 811
Obrazek 4 — Zidle Merano

Obrazek €. 5 - jidelni kieslo Merano



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

49

SEZNAM GRAFU

Graf 1 — Kde bydlite
Graf 2 — Znalost znacek

Graf 3 — Rozhodujici kritéria pii vybéru nabytku



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

50

SEZNAM PRILOH

Ptiloha P I: Dotaznik
Ptiloha P II: Scénat polostrukturovaného rozhovoru

Ptiloha P III: Audionahravka polostrukturovanych rozhovort



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

51

PRILOHA P I: DOTAZNIK

Dotaznik — odkaz na vyplnéni

Dotaznik - vysledky
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PRILOHA P II: SCENAR POLOSTRUKTUROVANEHO ROZHOVORU

Téma: analyza nakupniho rozhodovani generace Z v segmentu interiérového nabytku a analyza

vnimani znacky TON

Predstaveni se, informace o tématu a smyslu dotazniku

Informace pro recipienty: anonymni, zddna odpovéd’ neni Spatnd, spontanni odpovédi

1. Obecné zaméfené otazky

1.

o g~ w D

Co se Ti vybavi, kdyz se fekne nabytek?
Proc¢?

Kolikrat roné nakupujes nabytek?

Kde vybiras nabytek?

Pro¢ tam?

Co jsi si koupil za nabytek?

2. Konkrétnéji zamétené otdzky

1.

© 0o N o g bk~ w DN

vvvvvv

Proc¢?

Koupil by jsi si ndbytek na zaklad€ néjaké reklamy?
Pokud ano, jaké?

Nabytek nakupujes online nebo v prodejnach?
Proc¢?

M3as néjakou oblibenou prodejnu nebo eshop?
Jakou? Jaky?

Mas né&jakou oblibenou znacku nabytku?

10. Pro¢?

11. Je pro Tebe diilezité kde se nabytek, ktery nakupujes vyrabi?

12. Koupil by jsi si nabytek v bazaru/marketplace?

3. Otazky zamétené na TON

1.
2.

Znas TON
Co TON vyrabi
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N o g ~ w

Kdyz by jsi si predstavil Ze ma znacka TON pomnik co by jsi tam napsal?
Doporucil by jsi TON?

Proc¢?

Znas (Mas) n&jaky oblibeny vyrobek Od TONu?

Jaky?

4. Demograficky zamétené otazky

1.
2
3.
4

. Bydlis$ u rodi¢i/ve vlastnim, v prondjmu na kolejich...?

Kolik je Ti let?
Studujes nebo pracujes?

Zijes ve mésté nebo mimo meésto?



