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SOUHRN

1. Cil prace:

Hlavnim cilem diplomové préce je prozkoumat vztah generace Z ke spottebitelskym soutézim. Tato
diplomova prace si stanovuje za cil zjistit nakupni chovani generace Z, a to, jak toto chovani ovliviiuje
pristup generace Z prave ke spotiebitelskym soutézim.

Za diléi cile bylo v préci stanoveno:

- zpracovani odborné literatury na téma spotiebni chovani, retail marketing a spotiebitelské soutéze;

- realizace dotaznikového Setfeni mezi ptislusniky generace Z;

- realizace polostrukturovanych rozhovoru s pfislusniky generace Z na téma spotiebitelské soutéze a
nakupni chovéni;

- ptipraveni navrhu vhodné spotiebitelské soutéZze pro vybranou organizaci na zaklad¢ ziskanych
informaci z kvalitativniho i kvantitativniho vyzkumu.

2.  Vyzkumné metody:

Pro zpracovani celé diplomové prace byly vyuzity metody indukce a dedukce. V ramci teoretické ¢asti
prace byla hojné vyuzita metoda reSerSe. Prakticka cast se opirala o dvé zasadni vyzkumné metody,
kterymi byl zvolen jak kvalitativni vyzkum, tak kvantitativni vyzkum.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

V ramci této diplomové prace byly provedeny jak kvalitativni, tak kvantitativni vyzkumy. Oba
vyzkumy zkoumaly vztah generace Z ke spotiebitelskym soutézim a jejich nakupni chovani.
Z vysledkl vyzkumt lze stanovit, Ze generace Z cilené nevyhledava spotiebitelské soutéze, ale neni
k nim ani zcela lhostejna. Ugast generace Z ve spotiebitelskych soutéZich je ovlivnéna mnoha faktory,
avsak silnym faktorem se ukazala piedevs§im atraktivnost vyher. Generace Z se chce zapojit do
takovych soutéZi, které budou nabizet atraktivni vyhry, budou jednoduché na zprocesovani a budou se
zobrazovat pres atraktivni platformy, které tato generace v dnesni dobé kazdodenné vyuziva. Vyzkum
dale ukazal, ze nakupni chovani generace Z je siln¢ ovlivnéno tim, zda se jedna o jedince, ktefi stale
bydli s rodi¢i, nebo o jedince, ktefi jsou jiz zodpovédni za vlastni domécnost. Obé skupiny prokazaly,
Ze vice nakupuji v ramci moderniho trhu a mnohem vice nakupuji v kamennych prodejnach nez online.

4. Zavéry a doporuceni:

Diky vyzkumu bylo potvrzeno, Ze generace Z se nechova stejn¢ jako predchozi generace a ma své
unikatnosti, které je potifeba zvazovat i pfi pripravé spotfebitelskych soutézi. Generace ocenuje
hodnoty jako transparentnost, autenti¢nost, jeji pfislusnici jsou oznacCovani jako tzv. digitalni nomadi
a je potieba je néCim zaujmout, a to rychle, protoze jejich tzv. attention span je opravdu kratky.

Pti ptiprave spotiebitelskych soutézi, které jsou pro generaci Z urceny, je tak potieba zapojit digitalni
prvky a prvky gamifikace. Spolecnosti by se nemeély bat ukazat sva autenticka ja. Dulezité je pro
spotiebitelské soutéze vybirat vhodné vyhry, o které ma generace Z zajem. Mechaniky soutézi musi
byt jednoduché a zietelné.

KLICOVA SLOVA

Retail marketing, spotiebni chovani, marketing, marketingova komunikace, spotiebitelska soutéz
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SUMMARY

1. Main objective:

The main goal of the thesis is to investigate the relationship of generation Z to consumer competitions.
The aim of this diploma thesis is to find out the purchasing behaviour of generation Z, and how this
behaviour affects the approach of generation Z to consumer competitions.

The work set the following sub-goals:

- processing of professional literature on the topic of consumer behaviour, retail marketing and
consumer competitions.

- implementation of a questionnaire survey among members of generation Z.

- realization of semi-structured interviews with members of Generation Z about consumer competition
and purchasing behaviour.

- preparation of a proposal for a suitable consumer competition for the selected organization based on
information obtained from qualitative and quantitative research.

2. Research methods:

The methods of induction and deduction were used for processing the entire diploma thesis. As part
of the theoretical part of the work, the research method was widely used. The practical part was based
on two fundamental research methods, which were chosen as both qualitative research and quantitative
research.

3. Result of research:

As part of this thesis, both qualitative and quantitative research was carried out. Both researches
examined the relationship of Generation Z to consumer competitions and their purchasing behaviour.
From the research results, it can be established that Generation Z does not purposefully seek out
consumer competitions but is not completely indifferent to them. Generation Z's participation in
consumer contests is influenced by many factors, but the attractiveness of rewards proved to be a
strong factor. Generation Z wants to participate in such contests that offer attractive prizes, are easy to
process and are displayed through the attractive platforms that this generation uses daily. Research has
also shown that the purchasing behaviour of Generation Z is strongly influenced by whether they are
individuals who still live with their parents or individuals who are already responsible for their own
household. Both groups have shown that they shop more within the modern market and shop much
more in brick-and-mortar than online.

4. Conclusions and recommendation:

Thanks to the research, it has been confirmed that generation Z does not behave the same as previous
generations and has its own unique characteristics that need to be considered when preparing consumer
competitions. The generation appreciates values such as transparency, authenticity, its members are
referred to as so-called digital nomads and it is necessary to interest them in something, and quickly,
because their so-called attention span is short.

When preparing consumer competitions that are intended for Generation Z, it is therefore necessary to
include digital elements and elements of gamification. Companies should not be afraid to show their
authentic selves. It is important to choose suitable prizes for consumer contests that Generation Z is
interested in. Contest mechanics must be simple and clear.

KEYWORDS

Retail marketing, consumer behaviour, marketing, marketing communication, consumer competition
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Seznam zkratek
CRM (customer relationship management) = fizeni vztahti se zdkazniky

ESG (environmental and social governance) = environmentalni, socialni a spravni faktory -
jedna se o soubor kritérii pouzivanych k hodnoceni etického dopadu a udrzitelnosti investice
nebo podniku

FMCG (fast moving consumer goods) = rychloobratkové zbozi

GDPR (general data protection regulation) = Obecné nafizeni o ochrané osobnich udaji
KPI (key performance indicator) = klicové ukazatele vykonnosti

POB (point of buying) = synonymum pro tzv. moment pravdy

POP (point of purchase) = materialy/tiskoviny v misté nakupu

POS (point of sale) = materialy/tiskoviny v misté prodeje

WHS (wholesale) = velkoobchod
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1 Uvod

Marketing je neustale se vyvijejicim tématem, a to ve vSech oblastech, které pokryva. Vyjimkou
tak neni ani retail marketing. Naopak se jedna o odvétvi, které v poslednich letech zaznamenava
velké zmény v podob¢ az milovych skokt kuptedu.

Cilem kazdé organizace je posouvat se kupfedu a nezaostat. Pro kazdou organizaci je
podstatnym cilem neustaly rust. Ristu nelze dosahovat bez toho, Ze by firma dobie znala své
zakazniky. Kazdé marketingové oddéleni tak projevuje snahu jasné rozlisit skupiny zdkaznikt
a zaradit je do spravné cilové skupiny, na kterou je pak ptizptisobena vhodna forma
komunikace.

V posledni dobé je na neustdlém vzestupu generace Z, a to z toho divodu, Ze pfisluSnici
generace Z postupné dospivaji a stavaji se tak silnou skupinou nakupujicich, tedy pro fadu firem
aktivnimi zédkazniky. Generace Z se ale 1isi od stavajicich generaci, a ne vSechny firmy jsou si
této pomérné zasadni zmény plné védomy. V dnesni dobé existuje jiz mnoho vyzkumt i zdroju
odborné literatury, které odkazuji na velkou zménu v chovani generace Z a upozornuji tak na
potiebu a nutnost nastoleni zcela odliSeného pfistupu firem k této generaci.

Lunackova (2020) na webovych strankach Medium uvadi, ze generace je definovana jako
skupina lidi narozena v urcitém ¢asovém obdobi, aniz by jeji vymezeni bylo arbitrarni, tedy ne
vSechny generace budou trvat stejny ¢asovy tsek. Velice ¢asto jsou generace utvareny i dalSimi
vlivy jako jsou politické, demografické nebo tieba socidlni ¢i ekonomické faktory. To ostatné
potvrzuje ve své knize také McCrindle (2014, s. 12-14), ktery u generace Z uvadi, Ze jeji rlst
byl nevratné ovlivnén vlivy 21. stoleti. Mezi tyto vlivy pak byla zatazena nejista ekonomicka
situace, ktera byla protnuta globalni finan¢ni krizi, nebo samotna globalizace napomahajici
neustale siln¢jSimu vzajemnému mezinarodnimu propojovani. Lunackova (2020) dale navazuje
a stanovuje, ze co se samotného vymezeni generace Z tyce, mnoho zdroji uvadi vymezujici
1éta pro generaci Z zcela jinak, a ne vSechny zdroje se na vymezeni této generace zcela shodnou.
Na ¢em se ale fada zdroju shoduje je fakt, ze generace Z byla nendvratné ovlivnéna digitalnimi
technologiemi a jedna se tak o prvni generaci, ktera vyrtstala spole¢né s digitalnimi
technologiemi. Rada ¢lenti generace Z od svého détstvi uziva mobilni telefony, relativné od
utlého véku byli pfisluSnici generace Z seznamovani s pocitaci a vSichni jiz zazili dobu
sinternetem. Nelze zcela jasné stanovit, zda tento vyvoj a rist spolecné s digitalnimi
technologiemi ovlivnil tuto mladou generaci pozitivné nebo negativné.

Spolecné s generaci Z neni mozné vynechat jeji napojeni na socialni sité. Jak uvadi Lunackova
(2020), Facebook vznikl v roce 2004 a YouTube pouze o jeden rok pozdé&ji, nasledovaly
socialni sit¢ Twitter, Tumblr a v neposledni fad€ také Instagram. Dnes bychom samoziejmé
mohli uvést také socialni sit’” TikTok, kterd se stala naprostym fenoménem a hitem napfi¢
mladymi generacemi. Socialni sité napliiuji pottebu mladych lidi byt stale v kontaktu. Socialni
sité¢ samoziejme piinaseji jista pozitiva jako je napfiklad pravé neustalé propojeni, ale zaroven
jsou socialni sité silnym zdrojem negativ. Mezi tato negativa je mozné uvést jejich navykovost.
A mnoho ¢lenl generace Z si nastésti i tyto negativni faktory uvédomuje.

Hlavnim cilem této diplomové prace je prozkoumat téma spotiebitelskych soutézi a jejich
relevantnosti pro mladou cilovou skupinou, kterou je dnes jiz vySe zmiflovana generace Z.
Spotiebitelské soutéze jsou jednim z nastroji marketingové komunikace a jsou vyuzivany jako
prostfedek podpory prodeje v retailovém prostiedi. Spotiebitelské soutéze jsou zajimavym
prvkem, ktery firmy vyuzivaji pomérné Casto praveé k podpote prodeje. Ne vzdy se ale firmy
zamé&fuji se soutéZemi na konkrétni cilové skupiny, coZ jim Casto ve vysledku nemusi pfinést
pozadované vystupy a nedosdhnou stanovenych KPIs. Cilem této diplomové prace tak je piinést
navrh spotiebitelské soutéZe, kterd bude odpovidat nastaveni na konkrétni cilovou skupinu,



bude pro tuto soutéz zvoleno vhodné prosttedi (tedy vhodny maloobchod), které bude urceno
také na zakladé prob&hlého vyzkumu. Soutéz bude sestavena pro znacku Coca-Cola. Tato firma
byla vybrana, protoze ma silné zastoupeni na trhu v ramci sektoru rychloobratkového zbozi a
jeji pokryti trhu je velice silné. Diky témto faktorim by tak nemél byt problém spotiebitelskou
sout¢z v jakémkoliv z vybranych maloobchodnikli usporadat a bude tak zajiSténa jeji
realizovatelnost.

Tato diplomova prace je slozena ze dvou zasadnich ¢asti, a to z teoreticko-metodologické ¢asti
a z praktické casti. Kazda z téchto ¢asti byla dle délena na kapitoly, které jsou vzdy vénovany
konkrétni problematice souvisejici s feSenym problém této diplomové prace. V neposledni fadé
je prace obohacena o uvod, zavér a dalsi formalni nalezitosti jako jsou tfeba obsah, seznamy
grafl, tabulek a obrazkt, seznam pouzité literatury a dalSich zdroja. V diplomové praci nechybi
ani pfilohy a jejich seznam. Cilem poskytnutych piiloh je dokreslit potfebné pozadi a
poskytnout tak vSem ctenariim celkovy obrazek o probirané problematice.

Teoreticka ¢ast této diplomoveé prace je zaméiena na vysvétleni vyznamu spotiebniho chovani.
V ramci této prace je pojem spotiebniho chovani vysvétlen a je poukdzano na jeho spojitosti
s nakupnim chovanim. Dale je v praci predstaveno retailové prostiedi, protoze pravé toto
prostfedi hraje pomérné velikou roli v oblasti uskutecnéni ndkupu. Samoziejmé je to prave i
retailové prostedi, kde se spotiebitelé a zakaznici nejvice setkdvaji S pravé jiz zminénymi
spotiebitelskymi soutézemi. V této Casti je dale pfiblizen pojem spotiebitelské soutéze a do
detailu jsou vysvétleny detaily a nalezitosti, bez kterych spottebitelské soutéze neni zcela
mozné poradat. V neposledni fadé predstavuje prace také samotnou generaci Z a vysvétluje jeji
specifika. Tato diplomova prace pracuje s vymezenim generace Z V letech 1997-2012.

Praktickd cast této prace je zaméfena na vyzkum vztahu generace Z ke spotiebitelskym
soutézim. V ramci této diplomové prace budou provedeny dva zikladni vyzkumy, a to
kvantitativni vyzkum a kvalitativni vyzkum. Cilem kvantitativniho vyzkumu bude zjistit
zékladni data vztahu generace Z ke spottebitelskym soutézim, tedy vyzkum bude zaméfena na
to, zda generace Z sleduje spotiebitelské soutéze, zda se generace Z ucastni spotiebitelskych
soutézi a dalsi. Dale se bude vyzkum zabyvat ndzorem téchto mladych lidi z generace Z na
jejich ndkupni chovani a na samotné maloobchodniky. Tento kvantitativni vyzkum si dava za
dil¢i cil zjistit nejvice oblibeného a vyuzivaného maloobchodnika mezi ¢leny generace Z. Dalsi
dil¢i casti praktické casti této diplomové prace bude kvalitativni vyzkum. Cilem tohoto
kvalitativniho vyzkumu bude provedeni celkem 10 polostrukturovanych rozhovort se zastupci
generace Z a zjiSténi vice detailnich a konkrétnich nazorli na jejich vztah ke spottebitelskym
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soutezim.

Soucasti praktické Casti prace bude také dil¢i kapitola, ktera bude vénovana ptedstaveni a
popisu spole¢nosti Coca-Cola.

Praktickd ¢ast této diplomové prace bude zavrSena shrnutim zjiSténi z provedeného
kvantitativniho 1 kvalitativniho vyzkumu. Na zaklad€ vyhodnoceni téchto dvou vyzkumii bude
nasledné predstaven navrh vhodné formy spottebitelské soutéZze. Navrh bude cilen na spravné
nastaveni mechaniky soutéze, vybér vhodnych médii pro propagaci soutéze, vybér vhodnych
darku, tak aby byly zapojené vyhry dostate¢né motivujici odménou pro zapojeni spotiebitelt
Z vybrané cilové skupiny, a vybér toho vhodného maloobchodniho prodejce.

Cela diplomova prace bude uzaviena a oficidln¢ ukoncena zaveérem, ve kterém bude shrnuto,

zda doSlo k naplnéni stanovenych cili a nastaveni vhodnych doporuceni pro vybranou
organizaci.



2 Teoreticko-metodologicka ¢ast prace

V ramci teoreticko-metodologické cCasti této prace je cilem piedstavit zakladni podklady,
definice a vztahy souvisejici s touto diplomovou praci a jejim vyzkumem. V této Casti prace je
definovano spotiebni chovani a spotiebitel. Dale je predstavena zakladni definice marketingu,
na kterou je navazano vysvétlenim retailu a jeho prostfedi. V neposledni fad¢ navazuje na tyto
definice také vysvétleni segmentace a definice spotiebitelské soutéze, ktera je pro tuto praci
zasadni. Teoreticko-metodologicka prace je ukoncena popisem metodiky prace.

2.1 Modely spotiebniho chovani

Koudelka (2018, str. 1) ve své knize definuje spotiebni chovani jako: ,, Spotiebni chovani je
takové chovani lidi, které se tyka ziskavani, uzivani a odkladani spotrebnich produkti.
Spottebni chovani 1ze chéapat jako spotfebovavani a uzivani produktti a sluzeb. Nicméné pojem
ziskavani v definici naznacuje existenci néjakého procesu, ktery samotnému procesu
spotiebovavani predchazi. Témito ptfedchdzejicimi procesy jsou tak vznikajici potieba a potieba
jejiho uspokojeni, rozhodovani o vhodnosti uréitého produktu nebo sluzby. A samoziejmé
V neposledni fadé spotfebovavani a uzivani dané¢ho produktu nebo sluzby predchazi samotny
nakup.

Koudelka (2018, s.3) nasledn¢ klade diraz na rozliSeni piedev§im dvou pojmu, a to
spotiebniho/spotiebitelského chovani a kupniho chovani. Zatimco spotiebni chovani a
spotiebitelské chovani mizeme povazovat za synonyma, u kupniho chovani tomu tak neni.
Spotiebni chovani a spotiebitelské chovani nam znaci relativné Siroky pojem zahrnujici Sirsi
Skalu procesii spojenych s vyslednym uzivanim a spotfebovavanim produktu ¢i sluzby, zatimco
kupni chovéni je mnohem vice specifické. Kupni chovani oznacuje veskeré chovani spotiebitele
uzce spojené s kupnim rozhodovacim procesem.

Dale Koudelka (2018, s. 4) doporucuje odliSeni pojmu spotiebniho chovani a spotiebitelského
chovani také od pojmu nakupni chovani. Nakupni chovani také neni zcela to stejné jako kupni
chovani, 1 tyto pojmy je tedy potieba od sebe vzajemné odlisit. Nakupni chovani se zajima o
procesy spojené s provedenim nakupu.

Postler (2020, s. 77) poukazuje na to, Ze vyrobce se se svym spotiebitelem setkava vyjimecné,
zatimco V retailu se se spotiebitelem obchodnik setkava na denni bazi a ¢lovék je pro
obchodnika tim nejpodstatnéjSim ¢lankem. I proto je potieba chovani clovéka v retail
marketingu vénovat velikou pozornost.

Podstatné ale je znat rozdil mezi spottebitelem a zakaznikem. Jak uvadi Baines (2022, s.7) tento
rozdil je drobny, ale opravdu existuje. Zatimco zékaznik je ten ndkupci neboli n¢kdo, kdo
V obchodg, at’ uz online nebo v kamenné prodejné, provadi samotny nakup, tak spotiebitel je ta
osoba, ktera ve skutecnosti zakoupeny vyrobek ¢i sluzbu nasledné uziva (Baines, 2022, s. 7).

Koudelka (2018, s. 4) informuje, Ze je mozné definovat hned nékolik smérii, prostiednictvim
kterych je mozné definovat spotfebni chovani. Mezi tyto modely je moZné zatadit raciondlni,
socialni a psychologické sméry.

Jako prvni predstavuje Koudelka (2018, s. 4-5) raciondlni modely spotfebniho chovani.
Zéakladem téchto modelt je predpoklad, Ze spotiebitelé jsou rozumni a premysleji racionalné,
tedy pfemysleji o svém nakupnim chovani (zvazuji mozné varianty ndkupu a zvazuji plusy a
minusu zvoleného produktu). Mezi hlavni proménné v tomto modelu jsou fazeny naptiklad
ceny nejvhodnéjsich substituti, rozpoctova omezeni spotiebiteltl nebo také srovnavani uzitkt
a dalsi. Spotiebitel v tomto modelu pfipomind ekonomickou jednotku, jejiz rozhodnuti jsou
¢inéna na zaklad¢ ptisobeni ekonomickych proménnych, vztahti a zakonitosti.



Psychologické modely jsou podle Koudelky (2018, s. 5) vazany na psychiku spotiebiteli.
Marketing jako védni disciplina ¢asto z psychologie ¢erpa nejen pti vyhodnocovani chovani
spotfebiteld. V ramci psychologickych modeli je dilezitd predevSim motivace. Jsou
uplatiiovany predevsim modely klasifikace potieb, které jsou motivatory spottebnich projevi.

Socialni modely jsou podle Koudelky (2018, s. 6) modely v ramci, kterych dochéazi k promitani
spoleCenskych vlivll. V podstaté je zde promitan vliv spolecnosti, ve které se spotiebitel
pohybuje.

Koudelka (2018, s. 6) upozoriiuje, ze se samoziejme nejedna o kompletni vycet vSech vlivil a
je mozné jich stanovit mnohem vice.

Velice vyznamnou a podstatnou roli hraje pfedev§im sekce o psychologickych modelech.
Zejména je potieba se zamétit na modely uceni, konkrétné na operantni podminovani, jez zde
hraje tu nejpodstatnéjsi roli, jak uvadi Koudelka (2018, s. 175). Autor vysvétluje, ze operantni
podminovani je spojeno s jednanim, kdy za urcity vykon ¢i tkon je osoba, kterd tento ukon
provedla, odménéna. Odmeéna mize byt néco pozitivniho, ale také néco negativniho. Toto
jednani je velice Casto spojovéano s u¢enim stylem pokus a omyl. Pokud se v rdmci operantniho
podminovani pteneseme do oblasti spotiebniho chovani, tak je toto spotiebni chovani chapano
jako ziskani néceho pozitivniho — je tedy zvySovéan prospech a zaroven dochézi ke snizovani
néceho nepfijemného a na scénu prichazi uleva. Jako odménu muze tedy spotiebitel vnimat
také tfeba obal produktu nebo piijemné prostiedi navstiveného maloobchodniho fetézce.
Koudelka (2018, s. 175) uvadi, Ze ,,z hlediska marketingové komunikace vyraznou roli
sehravaji incentivy podpory prodeje “.

2.1.1 Spotiebni chovani generace Z

Pojem generace obecné oznacuje urcitou skupinu osob, kterym je spolené to, ze sdileji
podobné roky narozeni, vzorec zkuSenosti a také v neposledni fad€ podobny historicky socialni
proces. Od 21. stoleti je mozné se postupné setkat se tfemi riznymi generacemi, kam patii
generace X, generace Y a také generace Z. Generace Z ptitom zahrnuje jedince, ktefi se narodili
v rozmezi let 1995 az 2010 (Urbancova a Vrabcova, 2023, s. 132).

Urbancova (2023) dale mezi charakteristiky pfisluSnikti generace Z zafazuje loajalitu,
otevienost, premyslivost, zodpoveédnost, ale také naptiklad inovativnost, samostatnost a
realisti€nost. SouCasné se vSak jednd také o znacné individualistickou generaci, ktera za
dillezity zdroj zdbavy povazuje internet a socialni sité, ¢imz travi ¢asto mnoho ¢asu. To mlze
nalézat odraz také v roving€ zdravi ptisluSnik této generace, proto ptislusnici generace Z Casto
trpi naptiklad i obezitou. V dnes$ni dobé€ jsou pfitom specifika této generace a jejiho chovani
nadale zkoumana, jelikoz ptislusnici této generace v soucasnosti ¢asto jeste studuji na Skolach.

Web bbrands (2022) definuje generaci Z jako nastupujici generaci vSech lidi, ktefi se narodili
v letech 1995-2010. Podle webu se tak jedna o generaci, ktera vyristala uz jen s internetem a
svét bez n¢j ani vlastné nezna. Jedna se o generaci, kterou siln¢ ovlivnila také socialni média.

vt

chovani a preference starSich generaci spotiebitelll po celém svéte. Ve skuteCnosti ta zména,
vyzva a prilezitost, kterou Gen Z jako spotiebitel¢ piinasi, je jen pouhym zacatkem. Od
generace Z je ocekavano, ze béhem pfistich tii let rychle zrychli. Generace Z ur¢i vitéze a
porazené v oblasti znacek a jednotlivych trhi.

McCrindle (2014, s. 12-15) ve svém dile definuje generaci Z také jako generaci, ktera se zacala
rodit okolo roku 1995 a skoncila okolo roku 2010, ve kterém je definovan nastup generace
Alpha. Podle autora existuje globaln¢€ na 2 miliardy clenii generace Z. Je to pravé generace Z,



ktera roste v dobé doposud docela nevidanych a velice rychlych zmén. Vzhledem k tomu, ze
ostatni generace masivné starnou, generace Z bude generaci, ktera bude pracovat dlouho, bude
déle zit a bude muset déle Setfit na penzi. Generace Z je materidln€ nejvydatnéjsi, technologicky
nasycend, globalné¢ propojena, formalné¢ vzdeland generace, kterou nads svét kdy vidél. Pro
generaci Z znamenalo dospivani v 21. stoleti jedine¢nou perspektivu — bylo formovano v
nejistych ekonomickych ¢asech s globalni finan¢ni krizi, a to vSe pfi vzdjemném mezindrodnim
propojeni a angazovanosti globalnich znacek a globalnich technologii.

McCrindle (2014, s.) definuje u generace Z 7 zakladnich faktort:

— demograficka zména — svétova populace se v dob¢ rlstu této generace rapidné zvysila;

— generacni definice — Clenové generace Z maji zcela jedinecnou perspektivu Zivota
vzhledem k dobg¢, v jaké vyrustali,

— digitalni integratori — na rozdil od piedchozich generaci, generace Z vyristad od mala
s modernimi technologiemi a veskeré technologie tak usp&s$né integrovala vicemén¢ do
vSech aspekti svych Zivotu,

— globalni zaméreni — generace je siln¢ zamétena na globalizaci,

— vizualni zaujeti — pro generaci Z jsou dilezitéj$imi vizualni podnéty nez tfeba psany
text;

— reformované vzdélani — v generaci Z ma 1 ¢len ze 2 vysokoskolské vzdélani, zatimco
u predchozi generace Y to byl 1 ze 3 a u generace X to byl jen 1 ze 4 ¢lend;

— definovani spolecnosti — generace Z je siln¢ definovana svymi vrstevniky.

Vyzkumna agentura Ipsos (2023) na svém webu uvadi, Ze nejmladsi generace Z, po obdobi
izolace zplisobené uzavienim $kol a volnocasovych aktivit v pribéhu pandemie COVID-19, se
nyni vraci do §kol, zdjmovych a sportovnich krouzkl a do spolecenskych prostiedi jako jsou
hospody. Nicméné¢ do budoucnosti se ¢lenové generace Z divaji s rostoucimi obavami. Maji
strach z dopadu ptichazejici ekonomické krize na moznosti jejich zaméstndni, obavy ohledné
dopada klimatickych zmén, a rovnéz se obavaji, jak §tédré navySovani penzi soufasnych
generaci ovlivni jejich budouci pfispévky do penzijniho systému a jejich vlastni finan¢ni
zabezpeceni v dlichodovém véku.

Podle webu Genhq (2020) jsou zastupci Gen Z vnimani jako digitadlni domorodci, ktefi vedou
mezi ostatnimi generacemi, pokud jde o konzumaci online obsahu. 97 % generace Z pouziva
néjaky format pro streamovani videi ve svém béZzném tydnu a 95 % Gen Z pouziva aplikace
nebo web socidlnich médii alesponi jednou tydné. Studie, kterou web provedl, ukazuje, Ze
ackoli se vétSina generace Z stale u¢i o novych znackach, spolec¢nostech a produktech
piedevsim od svych pratel a rodiny, reklamy na YouTube a videoreklamy na socidlnich sitich
se objevuji jako jedineény zdroj pro objevovani novych znacek.

Podle Genhqg (2020) je loajalita ke znacce mocna sila a generace Z si stanovila své vlastni
jedineéné pozadavky na nakup, které musi znacky znat. Pro generaci Z jsou nesmirné
dalezitymi faktory pfi rozhodovani o ndkupu jak vysoka kvalita, tak rozumné ceny. Tyto dva
aspekty buduji u generace Z jejich loajalitu ke znackam. Generace Z se statisticky ¢astéji, nez
milenidlové citi loajalni ke znacce, kterd odpovida jejich stylu, podporuje cile, se kterymi
souhlasi, je cool a jejich pratelim se to libi. Kazdy z téchto atributii znacky je mnohem
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Genhq (2020) uvadi, ze béhem vyzkumu, ktery byl proveden, byl také zkouman ndkupni proces,
kterym generace Z prochazi pti online ndkupech. A mezi ty nejcastéjsi naroky, které generace
Z ma na online prostfedi pfi svém nakupnim procesu, patii jednoduchost a snadna ovladatelnost
zminéného online prostiedi, jednoduchy zpiisob platby a moZnost vidét recenze a hodnoceni

ptedchozich zdkazniku.



Web Barton studio (2023) se vyjadfuje 0 generaci Z a jejim nakupnim chovani zcela jasné:
,,Generace Z vyrazné méni ndkupni vzorec chovani. Jsou impulzivnimi zdkazniky, nakupy
miluji, ale neodpousti chyby. K ndakupu jim e-shopy nestaci, potiebuji i kamenné obchody. “
Ptesto, ze vétSina Clend generace Z stale bydli u svych rodi¢i, utrati tato generace nemalé
mnozstvi penéz. Web upozorniuje na to, ze pokud znacky svou komunikaci chtéji tuto generaci
oslovit, tak je vhodné zvazit tzv. omnichannel marketing. Tuto generaci moc neoslovuji dlouhé
texty, ale jsou pro jejich zaujeti mnohem podstatné&jsi riizna videa, grafiky a obrazky a veskera
sdéleni by méla byt unikatni a autenticka.

Olsanova (2023, s. 76) uvadi, ze specifika spotiebniho chovani generace Z izce souviseji se
samotnymi zakladnimi charakteristikami pfisluSnikl této generace. Dilezitou charakteristikou
této generace, ktera se vyznamné projevuje v roviné jejiho spottebniho chovani, je potieba
ptijeti vrstevniky a potfeba n€kam patfit. Za timto ucelem je pro tuto generaci dtlezitd hudba,
moda, kosmetika nebo také napiiklad moderni technologie a videohry. Velmi dulezité jsou
Vv zivoté této generace prave socialni sité, kde dochézi k vytvareni online komunit. To je tfeba
respektovat také vramci volby optimalnich marketingovych néstroji pro osloveni této
generace.

Podle Olsanové (2023, s. 77) je specifikem této generace také zvySena poptavka po luxusnim
zbozi. Pro tyto spotiebitele je obecné diilezita vyssi cena, design a uznavany styl, spolecenské
odlieni ¢i také zemé pivodu znacky. Pro mladé osoby je dilezitd v tomto sméru nejen role
rodiny, ale ve znacné mife také celebrit coby ovliviiovateld vybéru urcité polozky. Spotieba
luxusu je pfitom casto pfislusniky této generace povazovédna za nastroj pro vyjadieni vlastni
identity v kontextu béZného zivota nebo také pfedmét spotieby pro vlastni pozitek a zabavu.
Soucasti luxusu jsou pfitom pro tyto spotiebitele napiiklad i sportovni znacky (Adidas, Nike),
S nimiZ maji osobni zkusenost. V oblasti médy piitom piislusnici této generace nehledaji trendy
nebo potvrzeni statusu, ale daleko spiSe je pro né dilezita pro vlastni identitu a sebevédomi.
Spotiebitel generace Z pozitivné z hlediska marketingového plisobeni reaguje na jednoduché,
informativni a davéryhodné zpravy, které jsou soucasné¢ zabavné. Reklamy cilené na
prislusniky této generace by mély byt zaméfeny tak, aby byly v souladu s ptirozenou spotiebou
obsahu digitalnich technologii ptislusnikl této generace a nenaruSovaly osobni aktivitu téchto
ptislusniku.

2.2 Trendy spotiebniho chovani

Je potieba nezapominat na retail marketing jako takovy, protoze je to pravé prostiedi a oblast
retailu a retail marketingu, ve které se pfedevsim odehravaji spotifebitelské soutézi. Jedna se o
prostiedi, kde dochazi k nejcastéjSimu a casto k prvotnimu kontaktu spotiebitele, vcetné

spottebiteldl z generace Z, se samotnymi spotiebitelskymi soutézemi.

Podle Jaderné (2021, s. 16) je retail marketing definovan jako ekvivalent maloobchodu, protoze
oznacuje prodej zbozi od obchodnika ptimo ke spotiebiteli. Pojem retail v naSem ceském jazyce
hodné ,,zdomacnél®, je uzivan vice volné a v podstaté ¢asto nahrazuje pojem maloobchod.

Retail marketing je Postlerem (2020, s. 9) vnimam jako: ,,misto, kde dnesni clovek voli
vyznamnou cast sve potreby... *.

V praxi v fad¢ firem byva rozliSovan pojem wholesale, ktery pak oznacuje velkoobchody, a
pojem retail pak opravdu zna¢i maloobchodni prodejny. Pojem wholesale byva casto
oznacovan zkratkou WHS — WHS prodejny jsou tedy velkoobchodni prodejny.

Jaderna (2021, s. 16) rozliSuje pojmy retail management a retail marketing a uvadi u nich jasné
definice: ,, Retail management se zabyvd nejenom rizenim marketingovych aktivit, ale také
merchandisingem ve smyslu zajistovani dostatecného mnozstvi zboZi, organizacni strukturou,



persondlnim managementem, financnimi otdazkami, dodavatelskym retézcem, informacnimi
systemy v retailové spolecnosti atp. Oproti tomu retail marketing je zaméren na stanoveni
strategii spojenych s produktem, cenou, distribuci a marketingovou komunikaci a jejich
naslednym naplnovanim pri kazdodennim puisobeni v obchode. *

Jak vysvétluje Jaderna (2021, s. 16) retail marketing byva Casto vystavovan fadé vyzev. I pres
tyto vyzvy byva vzdy respektovan marketingovy strategicky proces vychdzejici ze
strategického managementu. Velkou vyzvou dnesni doby pro retail marketing se stava
predevsim neustale se ménici chovani spottebitell a vyvijejici se technologie. Zakaznik dnesni
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zakaznikd segmentovany.

V neposledni fadé¢ se podle Jaderné (2021, s. 31) retail setkava také s vyzvami v podobé
neustale rostouci konkurence, napiiklad v podobé mnoha e-shopt. Zaroven je retail
(maloobchod) utlaCovan rostoucimi a rozsifujicimi se nadnarodnimi spolecnostmi, a to 1 piesto,
ze je v posledni dobé znatelny piiklon zdkazniki k femeslné a lokéalni vyrobe¢.

Levy (2018, s. 6) definuje retailing jako set aktivit pfidavajicich hodnotu produktiim a sluzbam,
pricemz tyto sluzby a produkty jsou pak prodavany spotiebitelim k jejich osobnimu nebo
rodinnému uziti. Ne veskery retailing se pak uskute¢iiuje naptimo v obchodech. Lidé Casto
vnimaji retailing pouze jako prodej produkti v obchodech, nicméné retailing se odehrava i zcela
jinde a zahrnuje tak mnohem Sir8i Skalu aktivit. Do retailingu tak miZeme zahrnout také
navstévu u lékare, sestiith u kadefnika nebo doruceni pizzy az ke dvefim naSeho domova.
Retailing je nedilnou soucasti dodavatelského fetézce, ktery je tvofen firmami, které jak
vyrabéji, tak dorucuji produkty a sluzby az ke spotiebiteliim.

2.2.1 BTL marketingova komunikace

Tato kapitola je veénovana kratkému predstaveni podlinkové komunikace, tedy BTL
marketingové komunikaci. Jednd se o formu marketingové komunikace, diky které je
komunikovano prave v retailovém segmentu.

V ramci marketingové komunikace jsou, mimo jiné, zasadnimi dva anglické pojmy, a to Above
The Line (ATL) a Below The Line (BTL). Jak zminuje na svém blogu také marketingova
agentura Triad (2014), historicky se toto rozdéleni a pojmenovani objevilo nékdy na pielomu
50. a 60. let minulého stoleti. Jednim z nejvétsich inzerentd byla giganticka spolecnost Procter
& Gamble, ktera byla zalozena v roce 1837 a vlastnila ptes 50 piednich svétovych znacek, jako
jsou naptiklad Old Spice, Lacoste, Ariel, Pampers, Duracell a dalsi. P&G investovali velké
sumy penéz do propagacnich aktivit a nakupovali velké mnozstvi reklamniho prostoru, zejména
Vv televizi. Reklamni agentury si pak vybiraly velmi vyhodné podily z téchto nakupt reklamniho
prostoru, zatimco tvorba reklamniho obsahu a produkce byla realizovana za mnohem mensi
finan¢ni prostfedky. Toto vedlo k rozdéleni rozpoétu na ATL (Above The Line), kde byla
zamétena hlavné na velkd média a souvisejici aktivity, a BTL (Below The Line), kde byly nizsi
produkéni ndklady a jiné formy propagacnich aktivit. Jednotlivé polozky v rozpoctech byly
doslova odd¢€leny ¢arami neboli linkami.

Podle online blogu agentury Triad (2014) je v soucasné dobé vyznam téchto forem komunikace
odli$ny, ale v zékladu je udrzovano to zakladni Clenéni na velké medialni aktivity a mensi
doprovodné aktivace.

Podle agentury Triad (2014) oznacuji ATL, tedy nadlinky (Above The Line) v soucasnosti
zejména masove orientované komunikacni techniky. Sem jsou fazeny televizni a rozhlasové
spoty, noviny, kinoreklamy, ale i web bannery. Cilem ATL je budovat povédomi o znacéce a
dosahnout co nejvétsiho dosahu na publikum. Stale je tak tvofena majoritni ¢ast komunikacnich



rozpoctl. Nadlinky jsou obvyklou volbou pro uspésné produkty, velké znacky, budovani
brandu, rebranding, masové technologie a primyslové odvétvi. Nicméné v nékterych piipadech
mohou byt 1 dvojseCnou zbrani, zejména pokud dochazi k plytvani penézi bez markantniho
komunika¢niho u¢inku.

Agentura Triad (2014) navazuje a uvadi, ze BTL, tedy podlinky (Below The Line), byly
puvodné chapany jako dopln€k k ATL komunika¢nim technikdm. Sem jsou fazeny predevs§im
podpora prodeje, pak né¢kdy public relations i kdyZ Castéji byva PR v ramci komunika¢niho
mixu jako samostatnad skupina nastroji mimo, eventy, guerilla marketing, a ¢astecné i direct
marketing. V online prostfedi jsou do této Casti fazeny naptiklad newslettery, viralni videa,
komunitni skupiny a podobné. S nariistem internetu zacalo dochazet k proméné chapani
spojitosti téchto technik. Zatimco diive byly BTL techniky vnimany jako dopln¢k k nadlinkam,
dnes mohou stejné dobie fungovat i samostatné. Zajimava YouTube virdlni videa nebo
piipadové studie z eventi dokazou casto mnohem efektivnéji zasdhnout cilovou skupinu za
zlomek nékladt ve srovnani s rozpoctem pro ATL.

Halada (2023, s. 71) ve své knize definici od agentury Triad potvrzuje a definuje BTL jako
podlinkovou komunikaci zahrnujici veskeré komunikacni aktivity souvisejici s marketingem
ovSem vyjimaje klasickou reklamu.

2.2.2 Nastroje retail in-store komunikace

Mezi dulezité Casti retail marketingu byva fazen in-store marketing, respektive in-store
komunikace, ktery podle Jaderné (2021, s. 42-43) byva nazyvan také jako marketing prodejniho
mista. Ve své podstaté¢ se jedna o uméni zaujeti spotiebitele v misté¢ prodeje, cemuz byva
prispéno prostiednictvim nékolika néstroji. Mezi tyto néstroje jSOU zafazeny:

— POS materialy = Point-of-Sale materialy;

— POP materialy = Point-of-Purchase materialy;
— merchandising,

— nakupni atmosféra.

Podle Jesenského (2018, s. 39) je mezi nastroje retail marketingu fazen také POB = Point-of-
Buying. Tento bod byva vnimam jako synonymum pro tzv. moment pravdy. Moment pravdy
je bodem zlomu spotiebitele, kdy je spotiebitel postaven pted zbozi a v dané chvili se finalné
rozhodne o koupi produktu. Komunikace v misté prodeje sehrava zcela zasadni roli
v rozhodnuti zakaznika. Pokud je v prodejné umisténa vhodna forma in-store komunikace,
Sance na koupi produktu je nasobena. V piipad¢ televiznich reklam se mize stat, ze spotiebitel
na né ¢asto zapomene, v tom piipadé je role in-store komunikace stézejni. Diky vhodné volbé
in-store komunikace mize byt spotiebiteli reklama pfipomenuta, diky ¢emuz dojde ke koupi
naSeho produktu.

POS materialy jsou v publikaci od Jaderné (2021, s. 43) popisovany jako materialy, se kterymi
spottebitel odchazi doml. Muze se tedy jednat o kupony, slevy, letdcky, vzorky, malé reklamni
pfedméty, ochutnavky nebo vérnostni karty. POP materidly jsou vnimany jako o néco
sofistikovanéjsi, vice komplexni néstroje retail marketingu. Mezi POP materidly jsou fazeny:

— ImpactBoard = za Impactboard je povazovana konstrukce velkoformatového tisku,
ktera byva umisténa pied prodejnami, ¢asto komunikuje n¢jakou aktualni nabidku, slevu
nebo aktivaci;

— plakaty a stojany;



— nakupni voziky;

— podlahova grafika = za podlahovou grafiku jsou povazovany ruzné polepy
komunikujici n€jakou akci v prodejné, sméry, bezpecnostni rozestupy atd.;

— shelf stopper = shelf stopper byva umistovan na regalech v prodejné, je za ngj
povazovan uzky pruh tiskoviny ptichycen svisle k polickam se zbozim a mifici smérem
do ulicky tak, aby byl spotiebitel zaujat;

— wobbler = za wobbler je povazovana drobna tiskovina uchycena na plastovém ¢i
kartonovém drzaku, prostfednictvim kterého je wobbler uchycen tfeba k regaloving;

— pokladni pasy a pokladny = pokladny byvaji dobrym nosi¢em reklamy, prakticky
nepiehlédnutelnym, Casto je znacka nebo néjaka aktivace komunikovana pomoci polepu
¢1 drobnéjsi samolepky;

— déli¢e nakupii = jsou umist'ovany na pokladnim pase k rozdéleni jednotlivych nakupi;

— pokladni zalivy = misto, kam se ndkup posouva po namarkovani pani prodavackou, pti
nakupu byva tedy toto misto pro spotiebitele v podstaté nevyhnutelnym;

— Vystupni brany.

Jesensky (2018, s. 37-39) ma v publikaci uvedeno mnoho definici POP a POP prostiedkt in-
store komunikace. Podle nékterych je POS definovano jako celé misto prodeje, zatimco POP
jsou pak jednotlivé nastroje, konkrétni nosice reklamy. Podle jinych je POS definovano jako
prodejni aktivity z pohledu prodejce a POP je definovano jako aktivity z pohledu spotiebitele.

Merchandising se podle Jaderné (2021, s. 45) vyznacuje rozsahlym seznamem aktivit, které
jsou do n¢&j fazeny. Z téchto aktivit je zajimavym napft. retail design, ktery je tvofen store
layoutem. V cestiné by bylo pouzito oznaceni rozlozeni prodejny. Mezi formy rozlozeni
prodejny je fazen:

— standard layout;

— grid layout;

— racetrack layout;

— free-form layout, ¢asto oznacovan také jako boutique layout.

Na webu shopify (2021) je ale seznam moznosti rozlozeni prodejen rozsifen jesté o dalSich 6
typtl.. Jako dalsi typy prodejen jsou uvedeny:

— herringbone layout;
— diagonalni layout;

— uhlovy layout;

— geometricky layout;
— kombinovany layout.

Zajimavosti je, Ze oproti Jaderné a jeji publikaci je na webu shopify (2021) rozdélen free-form
layout od boutique layoutu. Tato rozlozeni prodejen jsou chipana jako samostatné formy
rozloZeni prodejen a s vlastnimi podstatami. Volné rozloZeni prodejny je popsano v podstaté
jako opak vSech ostatnich rozlozeni, jejich popfeni. Touto formou rozlozeni prodejny je
pfinaSeno mén¢ pravidel a je dosahovéano volnosti spotiebitele. Spotiebitel neni nijak tlacen do
konkrétnich smérti ndkupu. Toto rozloZeni neni ale chapéano jako kompletni anarchie zcela bez



pravidel. Stale jsou dodrzovana zakladni pravidla, kterd jsou zalozena na piirozeném lidském
chovani. A¢ byva tento styl rozlozeni prodejny oznafovan za nejjednodussi, praveé diky
neexistenci mnoha pravidel, je to prave to, diky cemuz je povazovan za velice komplexni.

Boutique layout je podle webu shopify (2021) povazovan spise za formu shop-in-shop, ktera je
vyuzivana v rdmci free-form typu rozlozeni prodejny. Mezi vyhody boutique layout mtze byt
zafazeno to, ze je diky nému vzbuzovdna zvédavost ve spotiebitelich, jsou diky nému
zvyraznény razné znacky a produktové kategorie a je diky nému ve velkych obchodech
vytvofen pocit malého, utulného prostoru. Mezi nevyhodu je pak zatazeno to, Ze spotiebitelé
nejsou nuceni projit cely obchod a miZzou byt zmateni z rozlozeni prodejny.

2.2.3 Trendy v retail marketingu a spotiebnim chovani

Euromonitor International (Euromonitor International, 2024) na svych webovych strankach
uvadi hned nékolik zasadnich trendl v oblasti spotiebniho chovani.

Prvni trend je na webu Euromonitor International (Euromonitor International, 2024) nazyvan
»Zeptej se Al“ a je vénovan rozvoji umélé inteligence. Generativni uméla inteligence zcela
zahybala svétem a nevyhnula se ani oblasti retailu. Spottebitelé neustale zkouSeji moZnosti této
technologie a ocekavaji, ze znacky budou nésledovat stejnou cestou. Trend "Zeptejte se Al" se
to¢i kolem neustdlého zkoumani a ménicich se ocekdvani spotiebitelll od generativnich feSeni
umélé inteligence. Vezméte si napiiklad chatboty a hlasové asistenty. Vice nez 40 %
spotiebiteld by bylo pohodinych s tim, Ze hlasovi asistenti poskytuji personalizovana
doporuceni, ale méné, nez petina ma stejny nazor na pouzivani bott k zodpovézeni slozitych
otazek tykajicich se zakaznickych sluzeb. Generativni uméla inteligence by mohla tyto funkce
zlepsit nebo upravit, coz by vedlo ke zlepSeni uzivatelské zkusenosti. Faktem zlstava, ze 72 %
spotiebiteld byla v roce 2023 vyuzivana technologie ke zlepSeni svého kazdodenniho Zivota.
Podniky, které vyuzivaji moznosti této technologie, mohou syntetizovat uzivatelska data a tidit
vyvoj novych produktd. Integrace zakaznickych vstupli navic pomiZze spolecnostem
ptizpusobit marketingové kampang, zbozi a sluzby ve velkém méfitku. Generativni integrace
umélé inteligence umoznuje ziskat lepsi vhled do potfeb zdkaznikd a vytvafet jedinecné
uzivatelské zkuSenosti.

Druhym zminénym trendem na webu Euromonitor International (Euromonitor International,
2024) je trend ,,Prijemna rozptyleni“. U spotiebitelit je projevena touha po uniku od
kazdodenniho stresu a potfeba prostoru pro odpojeni od rutiny a starosti. Krasné rozptyleni
pfinadsi povzbuzeni a pozitivni emoce. Tyto okamzZiky plné radosti a nadSeni mohou zanechat
hluboky dojem. Znacky, které umi vyuzit pfilezitosti k poskytnuti blazené utéchy — od
jednotlivych interakci az po reklamni kampané — si buduji silné vztahy se svymi zakazniky.
Spolecnosti by mély vytvaret pfijemné rozptyleni ve svém komunikacnim prostiedi, aby
zajistily okamzité uspokojeni a vytvoftily hlubsi spojeni se zdkazniky. Chytra nebo kreativni
sdéleni jesté vice zapoji publikum takovych znacek. Limitované edice zbozi nebo kolekce s
vyraznymi designy budou stale oblibené. Jasné barvy a vyrazné obrdzky mohou upoutat
pozornost, pokud jsou pouzity strategicky. Je vSak dulezité, aby tyto prvky byly vyvazeny, aby
nedoslo k nadmérnému podnécovani.

Tretim stanovenym trendem na webové strance Euromonitor International (Euromonitor
International, 2024) je trend ,,Vymyti greenwashingem®. Spotiebitelé nemohou sami vyfesit
klimatickou krizi. Sice podnikaji kroky k udrzitelnému Zivotu, ale zaroven se ptaji, zda
spolecnosti a vlady vyuzivaji vSechny mozné zdroje k dosazeni skute¢né¢ zmény. Lidé jsou
unaveni z greenwashingu. Védi, Ze jejich ekologickéd rozhodnuti pomahaji jen do urcité miry, a
tak je kladena skute¢na odpovédnost zpét na podniky. VSechny organizace musi pievzit
odpovédnost za svou uhlikovou stopu a prokézat jeji pozitivni dopad. V roce 2023 se vice nez
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60 % spotiebitelil snazilo mit pozitivni dopad na Zivotni prostfedi. Pfesto klimatické katastrofy
nebyly zpomaleny. Korporace ¢asto ptichazely s klamnymi tvrzenimi nebo nedostatecné plnily
udrzitelné iniciativy. Jako piiklad zpate¢nického kroku lze uvést korporaci Unilever, kterou
bylo ozndmeno ¢astecné odstoupeni a posunuti jejich ESG cild, jak je uvedeno v ¢lanku od
Marketing&Media (2024). Firma Unilever ucinila tento krok na zakladé negativniho komentaie
jejich investorti o tom, ze kvili t¢émto nefinanénim cilim je dovadéna pozornost od finan¢niho
vykonu spolecnosti. V ¢lanku je pfimo uvedeno: ,, Firma se piivodné zavazala k cisté nule do
roku 2039, coz je nyni na ,,vedlejsi koleji*“, stejné jako zavazek, ze do roku 2025 bude 100
procent jejich obalii znovupouzitelnych, recyklovanych nebo kompostovatelnych. Tento zavazek
se nyni odklada na rok 2030 v pripade pevnych obalii a na rok 2035 téch ostatnich. Podobné
to plati také o cili souvisejicim s pouzivanim primarnich plastu, ten chtéla piivodné sniZit o
polovinu do roku 2025. Nyni je ve hie rok 2026 a podil je jen tietinovy. V pripadé Unileveru to
tedy znamend, zZe na trh se dostane vice nez 100 tisic tun , cCerstvych® plastii rocné. "
(Marketing&Media, 2024).

Podle Euromonitoru (Euromonitor International, 2024) by sniZeni emisi mélo byt prioritou pro
omezeni dopadu na Zzivotni prostiedi. Kompenzace nejsou dostatecné, ale presné mapovani
uhlikové stopy je slozité. Podniky musi meéfit piimé i nepiimé emise, vcetné celého
hodnotového fetézce. To neni pouze naro¢né na sledovani, ale je to také silné regulovano. Je
zde také klicova uplnd transparentnost. Cenova dostupnost je dal§im klicovym faktorem —
zejména v obtiznych ekonomickych podminkach. Udrzitelné vyrobky maji casto vyssi cenu.
Vyrobci tak musi najit zplisoby, jak tyto vyrobky zpftistupnit pro $irsi skupinu zakaznik.

Ctvrtym trendem na webu Euromonitor International (Euromonitor International, 2024) je
stanoven ,,Pokrokové polarizovani“. Politickd situace ve svété vyvolava ¢im dal vétsi rozkol
spole¢nosti. Firmy musi k témto aktudlnim otdzkam pfistupovat opatrn¢ a zlstat autentické
sami k sob¢. Progresivné polarizované chovani je ziejmé, ale je mozné ho mirnit. Nékteti
zakaznici preferuji znacky, které zastavaji hodnoty, které jsou jim blizké. Jejich nakupy Casto
odrazeji zaleZitosti, které povazuji za dilezité, nebo jak cht&ji byt vnimani. Socialni
odpovédnost, politické presvédceni nebo iniciativy spojené s udrzitelnosti mohou byt motivaci
pro jejich ndkupy. Na druhé strané se néktefi spotiebitelé mohou citit lhostejné k postojim
firem nebo je prosté neberou v Gvahu pii nakupu. Tito spotiebitelé se budou rozhodovat na
zakladé ceny, kvality nebo vlastnosti produktu, nikoli na zdkladé¢ korporatni socialni
odpovédnosti ¢i environmentalni nebo socialni odpoveédnosti. Nékteii spotiebitelé se dokonce
mohou vyhybat znackam, které se zdaji byt politicky angaZované.

Patym a ptedposledni trendem je stanoven na webu Euromonitor International (Euromonitor
International, 2024) trend ,,Hodnotovi hacke¥i“. Inflaci byly ve spotiebitelich vyvolany nové
mySlenky v oblasti financi. Presto spottebitelé nebudou Setfit na tom, co skutecné chtéji.
Namisto toho hledaji nejlepsi nabidky. A to zahrnuje vice neZ jen cenu. Hodnotovi hackefi
najdou chytré zptsoby, jak maximalizovat své rozpocCty, aniz by museli upustit od kvality.
Zvyseni cen v roce 2023 vedlo k finanénim problémim pro mnoho spotiebiteld. Témer tii
¢tvrtiny z nich vyjadtily obavy z rostoucich cen zbozi kazdodennich potieb. Lidé byli nuceni
hledat zptsoby, jak snizit své vydaje a pfejit na levnéjSi moznosti. Spotiebitelé vyhledavaji
slevy, vyuzivaji kreditni karty s odménami, ptechdzeji na prémiové znacky v oblasti privatnich
znacek a Ucastni se bezplatnych akci. Deinfluencefi se stali populdrnimi na socialnich sitich,
kde sdileji produkty, které¢ povazuji za prehnané nebo predrazené.

Poslednim uvedenym trendem na webu Euromonitor International (Euromonitor International,
2024) je stanoven trend ,,Wellness pragmatici. Spotiebitelé chtéji rychla a efektivni feSeni,
kterd pfinesou zlepSeni jejich télu a mysli. Produkty musi byt podloZeny fakty a snadno
splynout se sou¢asnymi zvyky. Spolecnosti by mély nabizet praktické moznosti, které vyuziva;ji
silu védy a techniky. Wellness Pragmatici preferuji pohodlna a efektivni feSeni, ktera jim
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poskytuji okamzité vysledky, aniz by museli podstupovat slozité¢ a casové narocné postupy.
Namisto vice krokovych rezima voli metody péce, které snadno zapadaji do jejich zivotniho
stylu a vyzaduji minimum usili. Tito spotiebitelé si stanovuji dosazitelnéjsi wellness cile a
o¢ekavaji viditelnd zlepSeni, i kdyZz jsou zpocatku mald. Jsou otevieni novym inovativnim
piistupim a technologiim v oblasti zdravi a krésy, jako je biohacking nebo synchronizace
spanku. Produkty s prokdzanou ucinnosti, které fesi jejich konkrétni potfeby, jsou pro né
klicové. Naptiklad injekéni ptipravky, jako je Ozempic, ziskaly popularitu diky své schopnosti
podpofit rychlé hubnuti. Tato nova feSeni jsou vniména jako rychly a efektivni zptsob, jak
dosahnout pozadovanych vysledkl bez zbytecného usili. Celkové se spottebitelé zamétuji na
optimalizaci svého zdravi a pohody a hledaji produkty a technologie, které jim pomohou
dosahnout téchto cili co nejrychleji a nejjednoduse;i.

Onemocnéni Covid a s nim spojend pandemie, ktera postihla opravdu cely svét a nendvratné
zménila také spotiebitelské chovani, ptinesla také mnoho novych trenda. Web Media Guru
(2022, Sest zmén u spotiebitelii, které zpiisobila (nejen) pandemie) uvadi vyzkum agentury
Ogilvy, ktera tak zmapovala celkem Sest zcela zdsadnich zmén.

Media Guru (2022, Sest zmén u spotiebitelii, které zpiisobila (nejen) pandemie) také uvadi, ze
podle jednoho z vyzkumi spole¢nosti Kantar pozménilo, kviili pandemii, sviij Zebticek priorit
az 29 % spotiebitelll, coz neni samoziejmé zanedbatelnou hodnotou. Mezi hlavni zmény, které
pak agentura Ogilvy definuje, je fazeno:

- Beta testovani vlastni osoby — mnohem vice lidi v dne$ni dob¢ chape, ze vystudovanim
vysoké Skoly vzdélavani neni ukonéeno, a naopak je u nich projevena touha po
neustalém zlepSovani se a dal§im vzdélavani. Lidé se tak Casto neboji provadét radikalni
zmeény at’ uz v osobnim zivoté nebo v tom kariérnim. Z toho diivodu by se znacky mély
soustfedit na rozvoj produktii, anebo sluzeb, které jejich spotfebitelim s osobnim
rozvojem pomohou. Pokud se podivame naptiklad na generaci Z a jeji postoj ke kariéte,
tak vyzkumy ukazuji, ze az 75 % mladych zaméstnanct z této generace ocenuje, kdyz
je v jejich zamé&stnani moznost vyzkouset si vice roli. Zaroven se ale objevuje také ¢im
dal vyssi procento lidi ze starSich generaci, ktefi také hledaji moznosti dalsi kariéry nebo
drobného ptivydélku i v jejich pokrocilejsim veku.

- Vrelost vztahli — diky pandemii si mnoho lidi uvédomilo, ze nemaji tolik ptatel a jen
malo z nich je mozné povazovat za blizké. Pandemie tak mezi lidmi zpiisobila upevnéni
vztahti a vzrostla také dulezitost sousedskych vztaha.

- Zpomaleni — mnoho lidi v dobé pandemie znovuobjevilo krasu pomalejSiho zpiisobu
zivota a ujalo se mnoha klidnych konicku jako je péstovani rostlin, meditace nebo také
poslouchéani podcast.

- Cisté pozitivni — vétsina spotiebiteldl vnima, Ze je dileZité, aby se firmy sousttedily na
péci o Zivotni prostiedi. Vyzkumy dokonce ukazuji, Ze neuvétitelnych 84 % zastupcii
generace Z si koupi produkty jen takové firmy, ktera si za né¢im stoji.

- Uzdrav se sam — lidé si diky pandemii uvédomili, Ze péce o vlastni zdravi je nezbytnosti
a projevuji snahu vylepsit alespoii to, co maji Sanci ovlivnit (stravu, pohyb a jiné).

- Znovu Zit — mnoho lidi ma touhu po pandemii po obnoveni spoleenského Zivota,
celkem 86 % mladych lidi z generace Z ma chut’ po ucasti na spolecenskych akcich.
Zaroven ale roste obliba gamingu.

Podle webu Mediaguru (2024, S ndakupni zkusenosti je spokojeno jen 9 % spotiebitelit) vétSina
spotiebitelll neni moc spokojena se svou zkusenosti v obchodech. V kamennych obchodech je
se zazitkem béhem nakupovani spokojeno pouhych 9 % zdkaznikti a na internetu pak jen 14 %.
V kamennych prodejnach by spotiebitelé uvitali predevSim SirS§i vybér produktd, vice
informacich o dostupnych produktech a také rychlejsi odbaveni. Situace neni o mnoho jina v e-
commerce, kde ale navic vnimaji, Ze proces vraceni zboZi je Casto uZivatelsky nepiivétivy.
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Web Media Guru (2024, S ndkupni zkusenosti je spokojeno jen 9 % spotriebitelit) navazuje a
uvadi, ze 59 % spotiebitelll by uvitala zapojeni ume¢l¢ inteligence.

Asociace POPAI (2024) ma na svém webu uvedeno sedm zéakladnich trendd, které jsou
urcujicimi pro retail v roce 2024, a které se vyznamnéji budou promitat do zmén v ndkupnim
chovani spottebiteli:

Narust umélé inteligence — v retailu bude stale vétsi role hrdna umélou inteligenci (Al).
Ukoly, jako je zakaznicky servis, analyza dat a optimalizace dodavatelského fetézce,
mohou byt automatizovany. Timto zptisobem je uvolnén Cas a zdroje pro strategické
planovani a inovace. Personalizace produktovych doporuceni, marketingovych kampani
a nékupni cesty pro kazdého zdkaznika je umoznéna diky AI. Pomoci Al lze také
optimalizovat skladové zasoby, logistiku nebo ptedpovidani poptavky.

Vzestup recommerce — prodej pouzitych (second-hand) a renovovanych (refurbished)
produktii bude nadale rostoucim trendem, jak online, tak v kamennych prodejnach.
Zakaznici nejen usiluji o uspory financi, ale také se snazi minimalizovat sviij ekologicky
otisk. Tento vzrlstajici trend pfedstavuje vyzvu pro maloobchodniky, aby do svého
podnikani integrovali prvky cirkuldrni ekonomiky nebo minimalizace odpadu (zero-
waste).

Retail media networks — retailové medialni sit¢ jsou dynamicky expandujicim
reklamnim kanédlem, ktery umoziiuje maloobchodnikiim cilit na specifické cilové
skupiny prostiednictvim relevantni reklamy v online prostfedi. Cileni je obvykle
ucinngjsi a presnéjsi nez naptiklad pii pouziti reklamy na socidlnich sitich. Pokud budete
pristé prohlizet e-shop nékterého z ptednich retailert a nebudete si jisti, co presné tim
myslime, zaméite svou pozornost na mnozstvi sponzorovaného obsahu, ktery podporuje
bud’ konkrétni produkty nebo znacky.

PrisnéjSi standardy udrzitelnosti — spotiebitelé budou stale vice uptfednostiiovat
produkty, které jsou vyrabény s ohledem na udrzitelnost a etické principy, s dirazem na
ochranu Zivotniho prostfedi. Tento trend, 1 kdyZ neni novy, ziskava na sile, a ti, ktefi se
ho dosud zdrahali pfijmout, se postupné prizptisobuji. Zaroven se od maloobchodnikil
ocekava stale vétsi transparentnost v komunikaci ohledné plivodu nabizenych produktti
a jejich udrzitelnosti. V nové éfe jsou vyzadovany nové standardy chovani a fungovani.
mladsi generace. Pokud chtéji maloobchodnici na této platformé uspet, musi se zapojit
do tvorby kratkych, atraktivnich videi propagujicich jejich produkty nebo sluzby. I kdyz
prostiedi plné rychlych zmén a soutéze o pozornost neni pro kazdého, neni mozné ho
ignorovat, pokud by to mohlo ohrozit ziskdni cilové skupiny zakaznik jinym
konkurentem.

Obnoveni kamennych prodejen — v poslednich 20 letech se kamenné prodejny Casto
ocitly ve stinu rychle se rozvijejiciho e-commerce. Nicméné, zda e-shopy vytlacily
kamenné prodejny z trhu, neni pravda. Oba svéty jsou nyni stile vice propojeny a
konkuren¢ni vyhoda ¢asto spociva v tom, jak vytvofit jedinecny a poutavy zazitek pro
zakazniky v kamenné prodejné, kde je interakce intenzivnéjsi. Propojeni online a offline
kanalt zajisti plynulou ndkupni cestu. Kamenné prodejny budou stale vice vyuzivat
technologie k personalizaci nakupniho zazitku pro kazdého zakaznika.

Boj proti kradezim v maloobchodé — i kdyZ to mize znit neuvétitelné, kradeze v
obchodech stale predstavuji znaény problém v rozvinutych zemich na zapad od Ceské
republiky. Jako logicka reakce na tento jev se rozviji a implementuji technologie, jako
je rozpoznavani obliceje a analyza chovani, které maji pomoci piedchézet kradezim.
Dynamika tohoto procesu v Ceské republice zavisi predevsim na tom, za jak moc velky
problém ceské maloobchodni fetézce kradeze zbozi vnimaji. Pokud jsou kradeze
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vnimany jako zadvazny problém, mohou se Ceské obchody piipravovat na vyuziti téchto
technologii k prevenci kradezi v budoucnu.

2.3 Segmentace trhu

V nasledujici kapitole diplomové prace bude pozornost vénovana procesu trzni segmentace.
Ptiblizeny budou zakladni principy a tcel trzni segmentace a dale pak rovnéz kroky, které
proces segmentace trhu zahrnuje. Smyslem proto bude proces segmentace trhu co
nejkomplexnéji predstavit a poukazat na postup v ramci, kterého se tento proces odehrava.
Rizni spottebitelé totiz reaguji na riizné nastroje podpory prodeje rizn€, coz plati i pro jejich
zapojeni do spotiebitelskych soutézi.

2.3.1 Vyznam spotiebniho chovani pro marketing

Definici marketingu je v dnesni dobé mnoho, neexistuje jedna jedina definice, o které¢ bychom
mohli fict, Ze to je ta ,,spravna* definice, podle které by se mél cely marketingovy svét fidit, a
ze které by mély vychazet veskeré marketingové postupy, propagace a komunikace. Marketing
neni jednoznacny a velice Casto mlze byt az subjektivni.

Fakt, ze definic pro marketing v dne$ni dob¢ existuje opravdu mnoho uvadi ve své knize i
Karlicek (2018, s. 19). Dale se autor ve své knize odkazuje tieba na definici od Kotlera, ktery
Ve, ze cilem marketingu je vytvotreni hodnot, jejich komunikace, ale i predani zakaznikovi.
Cilem marketingu tak je zjisténi hodnot zakaznika a néasledovné uspokojeni téchto hodnot.
Autor zmifuje, Ze to, co maji spolecného zminéné definice je prave vyzdvizeni zakaznikovych
potieb a jejich nasledné uspokojeni, pfi¢emz tento pocin je potfeba, aby byl pro danou firmu
ziskovym.

Kotler (2013, s. 35) ve své knize pro marketing uvadi definici od American Marketing
Association, ktera zni: ,, Marketing je aktivitou, souborem instituci a procesii pro vytvdreni,
komunikaci, dodani a sménu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a
celou Sirokou verejnost.* Zaroven ale Kotler (2013, s. 35) uvadi, Ze definici marketingu je
mozné vnimat jak z pohledu managementu, tak z pohledu spole¢nosti. Pro ucely definice
marketingu z pohledu spolecenského pak nejvice vyhovuje tato definice: , Marketing je
spolecenskym procesem, jehoz prostrednictvim jednotlivci a SKupiny ziskdavaji, co potiebuji a
chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smeny vyrobkii a sluzeb s ostatnimi. * Kotler (2013, s.
35).

Tuto definici ve své knize utvrzuje i Baines (2022, s. 6), ktery také definuje marketing jako
manazersky proces a aktivitu a je zdlraznén fakt, Ze hlavnim cilem marketingu je pfinaset
hodnotu.

Na téchto nékolika definicich je potvrzen fakt, Ze marketing mé opravdu mnoho definici.
Pticemz kazdé definice miize marketing popisovat z rtiznych thli pohledu.
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Baines (2022, s. 10-11) wukazuje také rozdil mezi marketingem a obchodem
(obchodnim/prodejnim odd€lenim). Cilem obchodniho oddé€leni kazdé firmy jsou hlavné
prodeje a zisky, a tak toto oddéleni klade duraz ptedevsim na proces ,,product push*, zatimco
v marketingu bude spiSe kladen diraz na ,,product pull”, tedy vyvolani poptavky mezi
zakazniky a spotiebiteli (Baines, 2022, s. 10).

Tabulka 1 Rozdily mezi marketingovym a obchodnim oddélenim

Marketingové oddéleni

Obchodni oddéleni

smeiuje k dlouhodobému uspokojovani
potieb zakaznikli a je soucasti navrhu a
rozvoje procest pro hodnotu zakaznika

sméfuje ke kratkodobému uspokojeni potieb
zakaznikl a je soucdsti procesu poskytovani
hodnoty

inklinuje k vétSimu zapojeni zdkaznikd do
navrhu nabidky

inklinuje k menSimu zapojeni zédkaznikti do
navrhu nabidky

inklinuje k vysokému zaméfeni na stimulaci
poptavky

inklinuje k nizkému zaméfeni na stimulaci
poptavky, vice zaméfené na uspokojeni

stavajici poptavky

Zdroj: Baines (2022, s. 11) viastni piepracovani

Karlicek (2018. s 19-23) zduraziuje, ze marketing by nemél byt jen o ziskdvani novych
zakazniki, jak se mnoho manazeri domniva, ale je i o tom, jak udrzet své dlouhodobé
zakazniky. Ziskavani novych zakaznikl je ¢asto mnohem nékladngjsi, a to pétkrat az klidné
sedmkrat nakladngj$i nez udrZeni téch stavajicich. Pro udrZzovani dlouhodobych vztahl se
zakazniky se v marketingovém svéte vzil pojem CRM. Tato zkratka oznacuje anglicky pojem
customer relationship management.

Celozivotni hodnotu zakaznika Karlicek (2018, s.19-23) definuje jako: ,,...rozdil mezi
dlouhodobymi vynosy z daného zdkaznika na strané jedné a naklady firmy na jeho ziskani a
udrzeni na strané druhé*.

Karli¢ek uvadi ve své knize (2018, s.19-23), Ze marketing se v poslednich letech stal predevSim
interdisciplinarni védni disciplinou a vénuje se mu opravdu mnoho védci po celém svéte.
Interdisciplinaritu dokazuje provazanost mnoha faktorti, které marketing prostupuji. Nékteti
maji marketing také za uméni. OvSem 1 ty nejlepsi nabyté marketingové znalosti neudéla;ji
Z nikoho opravdu Usp&€$ného marketéra. Pro marketing je potieba také mit jisty cit a intuici.
Objevuje se 1 fada lidi, ktefi tteba nemaji vilbec Zadné marketingové vzdélani, a piesto bychom
je oznacili za Gspé$né marketéry, a to pravé diky jejich vyvinuté intuici, prostiednictvim které
rozumé¢ji potfebam svych zakaznikd. Autor ale jasn€ dava najevo, ze marketing nemize délat
uplné kazdy, a ne kazdy marketingu opravdu rozumi.

Podle Karlicka (2018, s.19-23) je marketing zaleZitosti celé firmy, nikoliv jednoho jediného
oddéleni. Pro fadné porozumeéni a nastaveni marketingu dané firmy je potieba, aby marketing
rozumél komplexnim potiebdm firmy napfi¢ jejimi oddélenimi, ale aby také rozumél 1
zakaznikovi a dokézal se na firmu divat praveé prostfednictvim zakaznikovych oc¢i.

Marketéfi pracuji hned s né€kolika typy objektii, mezi které Kotler (2013, s. 35-37) fadi:

— Zbozi — jedna se predevSim o fyzické zbozi, které v dnesni dobé& stale predstavuje ve
vétsin€ zemi drtivou vétSinu produkce, a tak se jedna o ten hlavni objekt, se kterym
dnes$ni marketéti nadale ptichdzeji do styku;

— sluzby — jedna se naptiklad o hotelové sluzby, sluzby aerolinek, 1ékate, kadetnice,
bankéte, pravniky a mnoho dalSich profesi, které poskytuji ostatnim lidem sluzbu;
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— udalosti — jedna se o Skalu eventl — at’ uz se jedna o sportovni udalosti, koncerty, jiné
umélecké eventy nebo tieba firemni vecirky;

— zazitky — pokud mluvime o zézitcich, velice Casto se jedna o kombinaci poskytovanych
sluzeb a zbozi, skvélym ptikladem mohou byt tieba vystup na K2 nebo zdbavni parky;

— 0soby — jedna se o sv€tove a globalné znamé celebrity;

— mista — rizna mésta, staty nebo zemé se také zaméiuji na svij marketing, aby tak ve
vysledku ptilakala vice turistu;

— Vlastnicka prava — v tomto piipad¢ se jednd o nehmotna prava at’ uz k redlnému nebo
finan¢nimu majetku;

— organizace — pod organizace jsou fazeny napiiklad univerzity, korporace, neziskové
spole¢nosti nebo muzea a jejich cilem je zvysit povédomi o své existenci mezi Sirokou
vefejnosti;

— informace;

— mySlenky.

Pro vSechny organizace je dilezité fungovat a pisobit v ramci urcitého strategického kontextu,
jak uvadi Baines (2022, s. 211). Tento strategicky kontext zahrnuje ¢tyfi zakladni elementy,
mezi které¢ je fazena organizace (a jeji zdroje, dovednosti a schopnosti); cilovi zdkaznici;
konkurenti spolecnosti a $ir§i vnéjsi prostedi. Strategicky kontext 1ze podle Baines (2022, s.
211) uvést na piikladu znacky Samsung, kdy je jeji strategicky kontext utvaren jejimi znalostmi
Vv oblasti komunikace a $pickovymi technologickymi dovednostmi, jejimi zakazniky a jejim
hlavnim konkurent, za kterého je povazovana spole¢nost Apple. Sirsi okoli je pak citlivé na
otazky z oblasti klimatickych zmén, terorismu, socialnich zmén, ekonomickych a zdravotnich
krizi a prudkych narusti technologického rozvoje. Diky pochopeni a dobrému fizeni téchto Ctyt
zminénych faktort 1ze potom vytvofit pro danou spolecnost uceleny strategicky marketingovy
plan. Baines (2022, s. 212) zdiraznuje dilezitost takto ucelené marketingové strategie faktem,
ze se strategickym pldnem ma kazda spole¢nost mnohem vétsi Sance na uspéch, nez kdyby
zadny strategicky marketingovy plan nemé¢la.

Baines (2022, s. 222) dale ve svém dile uvadi, Zze existuje mnoho typu strategickych cila.
V knize je uvedeno pét zakladnich cild, které jsou pojmenovany jako ,,niche*; udrzeni; sklizeni;
prodej a rist.

West (2022, s. 7) ve své publikaci uvadi, Ze strategicky marketing je jiz vice jak pét dekad
subjektem rozsdhlého vyzkumu jak v obchodni, tak marketingoveé literature. Strategicky
marketing se tak stal oblasti primarniho zdjmu mnoha organizaci, které jsou kriticky zavislé na
detailnim porozuméni a analyze trhu, v ¢em se ostatné shoduje s ptredchozim zminénym
autorem. Spole¢né s Baines se shoduje i na tom, ze marketéfi po celém svété Celi vnéjSimu
prostiedi, které se vyznacuje rychlymi zménami a je nezbytné, aby tak marketéfi rozuméli
dnes$nimu plochému trhu bez hranic — svétu, ve kterém spolecnosti stale pokracuji v piijimani
strategickych a taktickych rozhodnuti, ale musi tak ¢init s pochopenim, ze globalni trh mize
byt extrémné volatilni.

West (2022, s. 7) také akcentuje, ze rozvoj strategického marketingu v ¢asto velmi slozitych a
naro¢nych podnikatelskych prostifedich vyzaduje, aby marketéti vytvoftili centralni strategickou
vizi a strategii umisténi pro kazdy trh. Diky efektivnim marketingovym strategiim je umoznéno
organizacim prochdzet nepfetrZzitymi konkurencnimi cykly prosttednictvim vyuziti ptileZitosti
na vznikajicich trzich a budovanim obrany proti neustéle se vyvijejicim hrozbam trhu.

Dle Westa (2022, s. 7) je tak rozvoj strategického marketingu zcela zésadni a nezbytny pro
uspéch nejen na rozvinutych trzich, kde se vétsinou pohybuje jiz rozvinuta konkurence snazici
se ziskat ¢im dal vétsi podil daného trhu.
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2.3.2 Podstata a principy segmentace trhu

Jak uvadi Stritesky (2015, s. 49), segmentace trhu predstavuje obecné ziklad, ze kterého
vychazi filozofie cileného marketingu, ktery Jakubikova a kol. (2019, s. 249) oznacuje za
takovy druh marketingu, kdy dana firma na trhu poznava vyznamné trzni segmenty, rozhoduje
se mezi nimi a zvoli takovy segment (segmenty), které jsou z jejiho hlediska optimalni a
nejvyhodnéjsi. Pti¢inou existence segmentace trhu je pfitom samotna skutecnost, ze spotiebni
trhy nejsou zcela homogenni, proto je vlivem odliSnosti mezi nimi nutné hledat urcité
podobnosti mezi spotiebiteli, aby na zaklad¢ toho bylo mozné se raciondlné orientovat v silné
konkurencnich prostiedich (Stritesky, 2015, s. 49). Podle Kotyzy (2015, s. 17) je mozné na
cileny marketing pohlizet také jako na snahu spolecnosti obslouzit jednu nebo i vice skupin
zékazniki, které vzajemné sdileji totozné potieby nebo charakteristiky. Karlicek (2018, s. 52)
pak cileny marketing povazuje také za urcity ,kompromis® mezi individualizovanym
marketingem a marketingem hromadnym (ktery autor povazuje za neefektivni), kdy jednoduse
dochazi k rozdé€leni veskerych kupujicich vyskytujicich se na daném trhu na zakladé urcitych
kritérii do n€kolika skupin. To vede ke vzniku riiznorodych vzajemné se lisicich segmenti, kdy
v kazdém z nich je mozné nasledné nalézt kupujici vyznacujici se srovnatelnymi potiebami,
chovanim, pfipadné pak i dalsimi charakteristikami (Karli¢ek, 2018, s. 52).

Dulezité¢ je uvédomit si, ze marketérem v praktické roviné jednotlivé segmenty nejsou
vytvafeny, vénuje se jejich identifikaci a také rozhodnuti ohledné toho, jaky segment nebo
segmenty je vhodné s ohledem na potieby zvolit (Stritesky, 2015, s. 49). Pro kazdy z téchto
segmentl je nasledné uplatiiovan specificky a odlisny marketingovy pfistup (Sttitesky, 2015, s.
49). Segmentace krom¢ toho predstavuje uvodni krok ve tfifaizové marketingové strategii
(Stritesky, 2023, s. 66), kterd zahrnuje dale také proces takzvaného targetingu a positioningu
(Jakubikova, 2023, s. 156). Plusem samotného procesu segmentace je tedy zejména zformovani
takovych spotiebitelskych segmenti, které¢ se navzdjem odliSuji naptiklad z hlediska svych
potieb a ofekavani, ptipadné pak z hlediska nutnosti aplikovat specificky zptisob osloveni dané
skupiny spotiebitelt (Jakubikova, 2023, s. 156). Kazda z vytvofenych skupin pfitom podle
stanoviska Beranka (2016, s. 142) nasledné pfedstavuje samostatny a specificky cilovy trh, pro
ktery je mozné na zéklad¢ znalosti dané skupiny sestavit specificky marketingovy mix.
Spotiebitelé v jednotlivych segmentech by mélo vhodné reagovat na rizné formy stimulace
poptavky, kromé toho mezi plusy takové segmentace dale patii také piispévek k presnéjSimu
vymezeni marketingovych cild, vhodné zpiisoby aplikace marketingovych nastrojti dle
charakteristik a poZadavki cilovych trhli a také v neposledni fad¢ také zvySeni informovanosti
o novych moznostech (Beranek, 2016, s. 42). Ptikrylova (2019, s. 25) pak za hlavni tcel trzni
segmentace oznacuje moznost optimalniho komunika¢niho piisobeni a vytvotreni efektivni
komunikacni strategie.

Vzhledem k tomu, Ze je na zakladé spravné provedené trzni segmentace mozné 1épe se zaméFit
na potieby zakaznikd, je mozné také diky tomu efektivnéjsi zacileni nékladt a vytézeni hodnoty
zakaznikd, proto pfichazi v tivahu také zvyseni spokojenosti zadkaznikdl, rist zisku a zlepSeni
postaveni podniku vzhledem ke konkurenci (Jakubikova, 2023, s. 156). Sttitesky (2015, s. 49)
pak stanovuje dvé zakladni podminky, které by kazdy takovy vytvofeny segment mél spliiovat.
Patii mezi n€ podle ndzoru autora (2015, s. 49) podminka homogenity segmenti (spotiebitelé
uvniti segmentu jsou si co nejvice podobni z hlediska svych trznich projevii na daném trhu) a
také podminka heterogenity segmenti (trzni projevy spotiebitell z riiznych segmentli na daném
trhu se vzajemné co nejvice 1i8i). Naproti tomu Jakubikova (2023, s. 156) stanovuje celkem Sest
zékladnich podminek, kter¢ by mély spliovat v praktické roviné vytvofené segmenty
zdkaznikl. Kromé jiz zminéné homogenity uvnitt vytvofeného segmentu a vzijemné
heterogenity daného segmentu autorka (2023, s. 156) jmenuje také podminku v podobé
dostatecné velikosti daného segmentu, dale pak je dileZitou podminkou v pojeti autorky také
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dostupnost marketingovymi néstroji a médii, méfitelnost segmentu v dalSich potiebnych
polohach, a nakonec také stabilita v ¢ase, pokud jde o pozadavky a preference spotiebiteltl.
Jaderna (2021, s. 240) pak ve srovnani s tim rozeznava pouze celkem 4 kritéria pro vytvoreni
segmentu, a to vnitini homogenitu, vnéjsi heterogenitu, vyznamnost a dostupnost.

Dilezita je pfitom disledna volba odpovidajicich segmentacnich kritérii, a tedy takovych
kritérii, na jejichz zéklad¢ bude segmentace provedena (Karlicek, 2018, s. 59). V nasledujici
podkapitole této diplomové prace bude blizsi pozornost vénovéna prave kritériim segmentace,
jelikoz se v tomto sméru modernim marketérim nabizi mnoho moznosti.

2.3.3 Kritéria trzni segmentace

Jaderna (2021, s. 240) uznava, ze je k dispozici v soucasnosti znacny pocet riznorodych
takzvany demograficky pfistup. V jeho rameci jsou za uclelem segmentace vyuzivana
demograficka kritéria, mezi kterd typicky patfi pohlavi spotiebitele, jeho vek, bydliste,
vzdélani, dosahovany piijem. Diky témto demografickym kritériim je pfitom mozné v praktické
roviné provést segmentaci pomérné jednoduse, avSak soucasné efektivné, plusem je také
skute¢nost, ze jsou demografickd data ¢asto volné vefejné dostupna (Jaderna, 2021, s. 226).
Také Karlicek (2018, s. 59) povazuje demografickd kritéria za velmi popularni a vyuzivana,
takova segmentace pak je rovnéz pomérné jednoduse pochopitelnd. Tahal (2022, s. 266) pak
naproti tomu akcentuje skutec¢nost, ze demografické data jsou pro ucely segmentace nevyhodna
z toho divodu, Ze na jejich zaklad¢ ve skutecnosti dojde k vytvoteni ptili§ jasnych segmentd,
které se jiz malokdy nadale odliSuji (podle projevi chovani, Zivotniho stylu, uzndvanych hodnot
atd.). Proto autor v ramci procesu segmentace doporucuje spise vyuzit nejprve kritéria, ktera se
vztahuji v praktické rovin€ k frekvenci uzivani, ptilezitosti uzivani, vydajim nebo také mistu
nakupu. Poté by podle stanoviska Tahala (2022, s. 266) mélo dojit k jejich kombinaci
s n¢kterymi charakteristikami specifikujicimi postoje k produktu a postoje k zivotu, az nasledné
je v navaznosti na to vhodné aplikovat demograficka segmentacni kritéria.

Dale se v praktické roviné nabizi také takzvana geografickd segmentace, kdy je trh rozdélovan
na geografické jednotky (naptiklad staty, kraje, venkovské oblasti atd...), pfipadné pak je
mozné aplikovat geodemografickou segmentaci, kdy je provadéno cileni na velmi konkrétni
segmenty spotiebiteld (naptfiklad manazeti z center velkomést) (Jaderna, 2021, s. 227).
VyuZivéna je také psychograficka segmentace, kterou zminuje napiiklad Karlicek (2018, s.
115), jedna se o segmentaci, kdy je vyuzivano v praktické roving psychologického ovlivnéni
spotfebniho chovani a ve vztahu ke spolecenské tfide, Zivotnimu stylu, osobnosti jednotlivce
nebo také preference z hlediska traveni volného ¢asu. Dochazi tedy k segmentaci spotiebiteld
na zakladé pfislusnosti k urc€ité socialni tfidé, na zaklad¢é osobnich charakteristik spotiebitelt
nebo také na zakladé typologie Zivotniho stylu. Podle Jaderné (2021, s. 227) je kuptikladu
mozné v praktické rovin€ timto zpiisobem stanovovat napiiklad segmenty top manaZert,
drobnych Zivnostniki, piipadné pak napiiklad i ambicidznich zaméstnanct. Uskalim
psychografickych kritérii vSak je podle Machkové (2015, s. 87) ve skutecnosti to, Ze jsou
relativné hiife méfitelna.

Specifickou metodu segmentace pak pfedstavuje také segmentace na zakladé piislusnych
behavioralnich kritérii, kdy jsou jako kritérium vyuZzivany typické zptisoby chovani zakaznik,
jedna se tedy o jejich postoje k produktu, typické zptisoby uzivani produktu, specifika zivotniho
stylu danych spottebiteliit obecné a pripadné 1 jejich vztah k médiim (Bacuvc¢ik, 2016, s. 19).
Jaderna (2021, s. 229) k problematice dodava, ze nakupni frekvence a dalsi behavioralni kritéria
sehravaji v praktické rovin¢ roli zejména z hlediska zjistovani a hodnoceni loajality, obliby
produktu nebo sluzby nebo naopak také za Gcelem nastartovani zmény ve spotfebnim chovani
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(vyvolani zajmu u takovych segmentti, které¢ povazuji v soucasnosti produkt za nezndmy nebo
nevhodny). Za uskali behaviordlni segmentace pak Bacuvcik (2016, s. 19) oznacuje zejména
skute¢nost, ze zjiStovani mnoha parametrii je pomérné naronou zalezitosti a obycejné je
nezbytnym ptfedpokladem provedeni diisledného vyzkumu trhu.

Jaderna (2021, s. 229) pak dale z hlediska segmentacnich kritérii rozeznava také takzvané
pri¢inné proménné, kam spadaji typicky kuptikladu diivody uzivani produktu nebo sluzby, coz
ukazuje také na to, jaké potieby a ptani prostfednictvim jejich spotfeby spotiebitelé uspokojuji.
Autorka (2021, s. 229) pak jako dal$si mozné segmentacni kritérium fadi také ocekavanou
hodnotu, kdy spotiebitel¢ obycejné vykazuji urcité odliSnosti v roviné ocekavani, a to
s ohledem na kvalitu produktu, cenu, ptipadné pak i spoleensky efekt. Karli¢ek (2018, s. 119)
navrhuje také jako segmentacni kritérium miru loajality spottebitele ke znacce, dale pak také
autor povazuje za dilezité segmentacni kritérium postoj k produktu nebo sluzbé, pfipadné pak
1 postoj spottebitelti k inovacim, cenovym zménam atd.

Dale vsak je mozné také aplikovat i néktera dalsi vhodna segmentacni kritéria podle potieb a
preferenci firmy, jsou mezi n¢€ fazeny naptiklad typicky i1 socioekonomicka kritéria za icelem
stanoveni kupni sily a struktury vydaji, a tedy typicky kuptikladu uroven dosazeného vzdélani,
vyse piijmil, struktura vydaji atd. (Machkova, 2015, s. 87). Zminit je mozné naptiklad také
segmentacni kritéria etnografické (naptiklad nabozenstvi, rasa, narodnost, ptvod), ptipadné pak
segmentacéni kritéria fyziografickd (vyska, véha, zdravotni stav, pfitomnost urcit¢ho
zdravotniho postizeni atd.) (Safrova Drasilova, 2019, s. 101).

Odbornici navic uvadéji, Zze je velmi zédouci, aby byla jednotlivd segmentacni kritéria
kombinovana, jak uvadi napiiklad Jaderna (2021, s. 229), ktera dodava, ze v situaci, kdy budou
segmentacni kritéria vhodné nakombinovana, umozni to v praktické roviné také zlepSeni
specifikace daného segmentu, a tedy také prosazovani individualngjsiho pfistupu k samotnému
spotiebiteli. S timto souhlasi mezi odborniky naptiklad také Tahal (2022, s. 266), ktery nabada
mimo jiné také k tomu, aby byla segmentacni kritéria aplikovana ve vhodném potadi.

Koudelka (2018, s. 251) uvadi, ze na segmentace je mozné pohliZet hned ze tii riznych Grovni.
Mezi tyto mozné Urovné je fazena:

— segmentace trhu jako stav = pohled z hlediska vyskytd trznich segmentd;

— segmentace trhu jako proces = snaha o poznani a detailni popis segmentt;

— segmentace trhu jako strategie = cileny marketing, tedy strategie, ktera je zalozena na
segmentaci trhu.

Koudelka (2018, s. 264-280) stanovuje zékladni a zasadni ¢lenéni segmentace podle kritérii
vymezujicich a kritérii popisnych.

Kritéria vymezujici jsou Koudelkou (2018, s.264) definovana jako diferenciace mezi
spottebiteli, které se dotykaji ,,spotrebnich projevii spojenych s danou kategorii produktu*.
Autorem je povazovana jejich role jako zdsadni a jsou to prave tyto odliSnosti, kvtili kterym by
firmy mély vzdy zvazovat odlisSny marketingovy pfistup k jednotlivym segmentim. Tato
vymezujici segmentacni kritéria jsou pak autorem dale délena na pfic¢innd a kritéria uziti.
Kritéria popisna jsou pak Koudelkou (2018, s. 280) vysvétlena jako kritéria, prostfednictvim
kterych dochéazi k popisu jednotlivych segmentli. Diky tomuto popisku je pak mozné, aby
spolec¢nosti dokazaly 1épe urcit, na ktery segment je vhodné cilit. Popisna kritéria jsou dale
autorem rozdélena na tradi¢ni a netradi¢ni kritéria.
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2.3.4 Spotrebitelské soutéze

Halek (2017, s. 196-197) ve své publikaci definuje marketingovou komunikace a upozoriuje,
ze jejim cilem je neustalé zvySovani informovanosti zakaznikt, ale zaroven uvadi, ze jeji cile
jsou casto daleko obsahlejsi. Mezi tyto obsahlejsi cile pak autor fadi napiiklad zdliraznéni
vlastnosti produktli, zapiisobeni na zakazniky a také upeviiovani dlouhodobych vztahl se
zakazniky i s vefejnosti. Soucasti komunikacniho mixu je n¢kolik faktorti a mezi tyto faktory
jsou autorem fazeny:

— propagace— reklama;

— propagace — podpora prodeje;
— propagace — public relations;
— propagace — osobni prodej;

— sponzoring;

— ptimy marketing.

Podporu prodeje Halek (2017, s. 203) definuje jako ,,soubor cinnosti pusobicich jako primy
podnét, ktery bud’ nabizi dodatecnou hodnotu kupujicim anebo v ramci distribucni cesty piisobi
Jjako podpiirny stimul na prostredniky a prodejce “. Spotiebitelské soutéze jsou pak autorem
fazeny pravée do této kategorie.

U spotiebitelskych soutézi v Ceské republice je vzdy potieba Fidit se platnym zikonem.
Spotiebitel a spotiebitelské soutéze jsou pojmy, které jsou oSetieny v ramci Zakona ¢. 634/1992
Sb., o ochrané spotiebitele, v platném znéni, jak je uvedeno na webovych strankach
Ministerstva prumyslu a obchodu. Tento zakon upravuje vSechny piedpisy Evropské unie a
upravuje predev§im podminky podnikdni vyznamné pro ochranu spotiebitele nebo tieba
mimosoudni feSeni spotiebitelskych spori a dalsi.

Podle zminéného zakona se spotiebitelem rozumi ,,fyzicka osoba, ktera nejedna v ramci své
podnikatelské cinnosti nebo v ramci samostatného vykonu svého povolani .

Spotiebitelskou soutéz pak tento zakon definuje jako ,,soutéz, ankeru nebo jinou akci o ceny,
ktera je poradand pro spotrebitele v primé souvislosti s propagaci, nabidkou nebo prodejem
vyrobku ¢i sluzby prodavajiciho, pri niz se prodavajici ¢i jim povérend osoba zavazuje vyplatit
ucastnikum urcenym nahodnym vybérem penézité ¢i nepenézité ceny a pri kterych je podminkou
ucasti zakoupeni urcitého vyrobku ¢i sluzby a dolozZeni tohoto ndakupu prodavajicimu nebo
uzavreni smluvniho vztahu s proddvajicim vyrobku, nebo sluzby ¢i ucast spotrebitele na
marketingové akci prodavajiciho, a to i neprimo prostiednictvim jiné osoby “.

V ramci uvedeného zakona je potieba, aby byla vénovana pozornost také nekalym obchodnim
praktikdm. Podle zédkona jsou za nekalé obchodni praktiky povaZovany klamavé praktiky,
jejichz cilem ke klamavé jednéani jako poskytnuti nespravné informace. Za klamavé jednani je
taktéZz povazovano opomenuti, tedy nesdé€leni n¢jakych podstatnych a dilezitych informaci.
Mezi klamavé obchodni praktiky je pak také fazeno agresivni jednéni, jehoZ cilem je donuceni
spotiebitele nebo zakaznika ke koupi vyrobku ¢i sluzby.

Vsechny jmenované praktiky jsou pak postizeny financnimi tresty. Pokuty za nekal¢ praktiky
jsou udé€lovany prostiednictvim Ceské obchodni inspekce, a to az do vyse 5 000 000 K&.

Preuss (2023) na webu dostupnyadvokat.cz také uvadi, ze je podstatné, aby spotiebitelské
soutéze nebyly zakladany na jakémkoliv finan¢nim vstupu od spotiebitele. V momenté, kdy
spottebitel musi do soutéze vlozit néjaké finan¢ni prosttedky, at’ uz jsou, jakkoliv vysoké ¢i
nizké, potom se jiz jedna o hazardni hru. Samoziejmé v tomto pfipadné neni za finan¢ni plnéni
povazovan nakup soutézniho produktu, ktery je u spotiebitelskych soutézi vyzadovan jako
zakladni krok a zékladni podminka pro vstup do soutéze.
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Dle zminéného webového clanku podle autora Preusse (2023) je podstatné se ve
spotiebitelskych soutézich vyhnout klamavym praktikim v podobé nevyplaceni slibovanych
vyher nebo tfeba takové praktice, kdy nebylo vyplaceni vyherce ani v umyslu potadatele.

Jak Preuss (2023) definuje, za velice podstatny dokument jsou povazovana pravidla, ktera jsou
zékladnim stavebnim kamenem kazdé spottebitelské soutéze. Pravidla jsou dokumentem, diky
kterému je fizen prab¢h celé soutéze, a i z toho divodu je podstatné, aby tato pravidla byla
sepsana velmi jasné, zieteln¢é a prehledné. Soutézni pravidla by vzdy méla byt uvefejnéna na
dostupném soutéznim webu, anebo na socialnich sitich. Dle dnesnich podminek nesmi byt
zapomenuto ani na GDPR a v pripadé ucasti spotiebiteltl ve zvolené soutézi je potieba, aby byl
zajistén také jejich souhlas se zpracovanim jejich osobnich udaji. Souhlas se zpracovanim
osobnich udajii a se znénim soutéznich pravidel byva standardné¢ ud€lovan soutézicim pfi
registraci do vybrané soutéze.

V soutéznich pravidlech musi byt obsazeno n€kolik zékladnich bodl. Mezi tyto body je podle
webu Nilia Production (2024) tazeno:

— Vymezeni podminek, které musi zdkaznik splnit, aby se mohl soutéze zucastnit —
nejcastéji se jedna o provedeni ndkupu soutéznich produktii nebo objednavku sluzby. Je
dilezité¢ definovat, na jaké zbozi nebo sluzby se soutéz vztahuje, piipadné v jakém
mnozstvi nebo hodnoté je potieba sluzbu ¢i vyrobky zakoupit.

— Popis zpisobu vybéru vyherct soutéze je také klicovy. Je vhodné uvést termin jejich
vybéru, zplisob informovéni o vyhte a termin a zpusob pfedani vyhry.

— Dilezité je stanoveni ptipadnych omezeni pro ziskdni vyhry, jako je naptiklad omezeni
poctu vyher na jednoho soutéziciho. Dale je nutné specifikovat podminky pro ¢erpani
vyher, naptiklad vyZadovéani ptedlozeni Uctenky ¢i faktury dokladajici provedeni
soutézniho nakupu.

— Je tfeba presn¢ definovat vyhry a jejich pocet a také podminky, za kterych miize byt
soutéZici ze soutéZe vyloucen nebo ztratit narok na vyhru.

— Nedilnou soucasti pravidel soutéze by mélo byt 1 ustanoveni o zpracovani a ochrané
osobnich udaju.

S témito body souhlasi také web Privodce podnikanim (2021) od CSOB, ktery oznaduje
pravidla soutéze také za sté¢zejni dokument a je zdliraznéno, Ze pravé z toho diivodu musi byt
napsana velice peclivé a dikladné. V piipadé€, Ze dojde k jakékoliv zméné soutéZznich pravidel,
je potieba, aby na tuto zménu byli soutéZici transparentné upozornéni.

Web Pritvodce podnikanim (2021) dopliiuje informaci ohledné distribuce vyher. Pravé v ¢lanku
soutéznich pravidel, ktery je blize vénovan vyhram a jejich specifikaci, by mél vzdy byt
definovan také zplsob distribuce vyher — naptiklad, zda budou vyhry distribuovany pies
n¢jakého dopravee piimo do rukou vyherce, anebo zda je potteba vyhry nékde vyzvednout.
V tom ptipad€ je urcité také potieba do pravidel zahrnout souhlas se zpracovanim osobnich
udaju a zajistit souhlas kazdého vyherce s timto dokumentem. Web (Priivodce podnikanim,
2021) dale uvadi, ze je potfeba myslet také na pofizovaci hodnotu vyher. V ptipadé, ze jsou
vyhry v hodnoté vyssi nez 10 000 K¢, méla by z téchto vyher byt vyhercem odvedena spotiebni
dann ve vysi 15 %. O povinnosti odvedeni dan€ je nutné informovat soutéZici praveé
prostiednictvim pravidel. Pokud tato hranice neni pfesazena, neni potieba se dani zabyvat.

Ne&které spolecnosti chtéji do soutézi vénovat hodnotné vyhry, které presahuji hodnotu
10 000 K¢, ale zaroven nejsou ochotny vyhercim vénovat ,,trojské koné*. Tyto spole¢nosti pak
ptistupuji k ptevzeti zodpovédnosti odvedeni spotiebni dan¢ za vyherce. Toto pievzeti
zodpovédnosti je feSeno uz vzdy s konkrétnimi vyherci prostfednictvim vyuziti pfedédvacich
protokolt, ve kterém jsou pro vyherce detailn¢€ popsany vSechny potfebné kroky.
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Pokud jsou Kk propagaci soutéZe vyuzivany také socidlni sité, je potieba se fidit jejich
nastavenymi pravidly, jak uvadi Privodce podnikdnim (2021). Tato pravidla jsou vzdy
definovana pfimo na konkrétni socidlni siti. Velice Casto jsou ale soutéze skrze tato pravidla
omezeny. Napfiiklad spolecnost Facebook na své siti zakazuje v ramci potadani soutézi
oznacovat pratele nebo soutéz dale sdilet. Pfesto je to jedna z téch vice vyuzivanych podminek
zapojeni do soutéze na socidlnich sitich. V pfipad¢€, ze by se spolecnost Facebook o tomto
poruseni dozvéd¢la, hrozi poradateli soutéze smazani propagacni stranky.

2.3.5 Mechaniky spotiebitelskych soutézi

Existuje hned nékolik mechanik, prostfednictvim kterych je mozné spotiebitelské soutéze
potadat. Mechaniky mezi sebou lze povétsSinou libovolné mixovat, anebo je mozné vytvofit
mechaniku pro danou soutéz zcela na miru dle prani klienta (Bonopot, 2024). A pravé
mechanikam spotiebitelskych soutézi se tato podkapitola bude vénovat.

Web Bonopot na svych strankach uvadi nésledujici mechaniky.

Jako prvni mechanika je na webu Bonopot (2024) uvedeno losovani / tombola. Mechanika
losovani je vyuzivdna k ndhodnému vybéru vyhercli z ur¢ité mnoziny soutézicich. Princip
losovani je nastaven tak, aby vysledek nebyl pfedem odhadnutelny a soucasné byl zpétné
prokazatelny. V ramci sou€asné legislativy je umoZznéno nejen tradicni fyzické losovani, ale i
losovani v online prostfedi. Soucasnd legislativa umoznuje kromé tradi¢niho fyzického
losovani také elektronické losovani. Stejné jako u fyzického losovani je potieba, aby byla
zarucena nahodnost online losovani a jeho transparentnost. Online losovani je ¢asto mnohem
rychlejsi a efektivnéjsi metodou nez losovani v tradi¢ni formé, tedy to fyzické.

Druhou uvedenou metodou je ,,$tastna chvilka®“. Web Bonopot (2024) popisuje $tastnou
chvilku jako chvilku, do které je potieba se trefit. Cilem je, aby se soutéZici ptimo trefil, anebo
byl prvni po jejim uplynuti, kdo se trefi. Slovem ,,trefi je potfeba chépat provedeni soutézni
aktivity, kterd je jasné definovana v ramci uvefejnénych soutéZznich pravidel vztahujicich se ke
konkrétni soutézi. Takovou soutézni aktivitou mize byt kuptikladu jednoduché kliknuti na
vybrané tlacitko na soutéZni webové strance.

Jako tfeti soutézni mechaniku web Bonopot (2024) uvadi tipovacku, u niz je cilem co
nejpresnéjsi odhad. Velice Casto jde o tipovani Cisla, které je té¢Zko vypocitatelné a je potieba
sdzet opravdu na tip — Casto je tak zvoleno pomérné vysokeé Cislo. Toto ¢islo neni mozné bézné
dostupnymi prostredky zjistit. Nicmén¢ je potieba, aby si potfadatel na volbu tipovaného ¢isla
V ramci této mechaniky dal pozor. Potadatel by mél byt schopen ¢islo prokazat, ptipadné by
mélo byt dokonce ovéfeno pres notare.

Ctvrtou uvedenou mechanikou na webu Bonopot (2024) je dovednostni soutéz. Dovednostni
soutéze jsou v ramci spotiebitelskych soutéZi ¢asto uvadény jako minihry. Kazdy soutéZici se
pak snazi o splnéni této dovednostni minihry v ramci co nejkrat$iho ¢asu. Za toto plnéni jsou
sbirany body a vitézem je stanoven ten nejSikovnéjsi soutézici.

Patou mechanikou z webu Bonopot (2024) je kolo $tésti. Tento typ soutéze je spotiebiteli znam
predev§im z prostfedi kamennych prodejen, avsak dnes je mozné tuto mechaniku potkat i
Vv online prostfedi. [ v rdmci online je roztaCeno kolo §tésti a na zdkladé pole, na kterém skoncila
Sipka kola pfi jeho dotoceni, je soutéZicimu udélena jeho vyhra.

Jako Sesty typ mechaniky web Bonopot (2024) uvadi kreativni soutéz. V ramci této mechaniky
soutézici posilaji vlastni kreativni ptispévek, kterym mulize byt napiiklad fotografie, video
n¢jaka esej nebo jiny format. V rdmci soutéze je posuzovana originalita a vitéz je vybran
prostiednictvim stanovené poroty nebo také prostfednictvim verejného publika.
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Piedposledni mechanikou, ktera je na webu Bonopot (2024) zminéna je forma soutéze v podobé
adventniho kalendéafe. Tato mechanika je inspirovana klasickymi ¢okoladovymi adventnimi
kalendafi. S urcitou pravidelnosti tak soutézici mohou otevirat pfipravena okénka na webu. Pod
kazdym okénkem je pak uschovana n¢jaké odména ¢i vyhra pro soutéziciho. Neni pfekvapenim,
ze se jedna o mechaniku, ktera je nejhojnéji vyuzivana v predvanocnim obdobi.

A jako posledni web Bonopot (2024) zminuje mechaniku na ptani. V tomto ptipadé se technicti
spravci, ktefi zajistuji pro své klienty technickou ¢ast soutéze, s klientem domlouvaji na
osobnim pfistupu a pro klienta je pfipravena mechanika zcela na ptani.

2.3.6 Spotiebitelské soutéZe v maloobchodnim prostredi

Spotiebitelské soutéze v maloobchodnim prostiedi predstavuji vyznamny nastroj marketingové
komunikace, ktery pomaha firmam zvySovat angaZovanost zakaznikl, posilovat vztahy se
zakazniky a zvySovat prodeje. Tento text se podrobnéji zabyva raznymi aspekty
spotiebitelskych soutézi v maloobchodu, jejich vyhodami, prdvnimi aspekty, a piiklady
uspésnych kampani.

Webova stranka Snipp (2023) uvadi, Zze hlavnim cilem spotiebitelskych soutézi v
maloobchodnim prostiedi je zvySeni zdkaznické angazovanosti a loajality. Soutéze umoziuji
firmam pfitahovat pozornost k novym nebo stavajicim produktiim a zaroven ziskévat cenna
data o chovani a preferencich zdkaznikii. Marketingové soutéze mohou byt strukturovany razné
— od jednoduchych losovani po slozitéjsi tikoly, jako jsou kvizy nebo tvorba uzivatelského
obsahu.

Mukherjee (2024, s. 1-17) ve svém odborném ¢lanku uvadi, Ze digitalizace maloobchodu
umoznuje firmam vyuzivat pokrocilé technologie pro spravu spotiebitelskych soutézi.
Platformy socidlnich médii, mobilni aplikace a webové stranky jsou €asto vyuzivany k Sifeni
soutézi, coZ umoziuje zakazniklim snadno se zapojit. Interaktivni a gamifikované prvky mohou
zvysit zakaznickou angaZovanost a zlepsit celkovy zazitek z ucasti.

2.3.7 Pristup marketingovych agentur k navrhu spotiebitelskych soutézi

Pro fadu spolecnosti jsou spotiebitelské soutéZe zpracovany prostiednictvim marketingovych a
reklamnich agentur. V takovém piipad¢ je potieba, aby bylo zadavatelem agentufe vzdy
poskytnuto kvalitni zadani v podob¢ kreativniho briefu. Z briefu by se vzdy agentury méla
dozveédét zakladni data o spotiebitelské soutézi jako jsou cilové segmenty, data o téchto
segmentech, data o zapojenych maloobchodnicich, budget a podklady od zadavatele.

Na zékladé téchto dat a zdroji je vypracovana nasledujici strategie a navrh soutéze. V ptipadé
kreativni agentury, ktera takovy brief obdrzi, je nastaven vzdy néjaky standardizovany proces
zpracovani nabidky. Pozvanku pro ucast v ramci dané¢ho vybérové tfizeni vétSinou obdrzi Key
Account Manager, ktery se o dané¢ho klienta stard. Nabidka je vzdy zhodnocena v ramci
kreativni agentury z nékolika aspekti. Mezi tyto aspekty 1ze naptiklad zaradit to, zda je firmou
poptavana aktivita ¢i promoce, kterou kreativni agentura umi a ma na ni potfebnou expertizu.
Agentura déle zohlednuje interni ¢asové kapacity, tedy to, zda je ve firmé v dané chvili dostatek
zamé&stnancu, ktefi maji Cas se pln€ vénovat vypracovani poptdvané aktivity. Jednim z aspektti
muze byt samoziejmé také poskytnuty rozpocet a v neposledni fad¢ jsou to 1 historické
zkuSenosti s danym klientem (poCet vyhranych vs. pocet prohranych tendrli, vzajemné
osobnostni vztahy a dalsi).

Po pfijeti pozvanky do vybérového fizeni dochdzi v agentuie k sestaveni mensiho tymu, ktery
se vénuje vypracovani ndvrhu pro klienta. Tento tym je sestaven z ¢lent z riznych oddéleni na
zaklade typu poptavky. V piipadé poptavky na komplexni spotiebitelskou soutéz, by mél byt
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tym sestaven z Key Account Managera, ktery je zodpovédny za veskerou komunikaci
s klientem, za zpracovani briefu do formy, které je srozumitelnd v§em ¢leniim tym a za vedeni
tendrového tymu. Tym by mél byt dale slozen z kreativce, ktery pfipravuje podklady k cilové
skuping a pfichazi s kreativnimi navrhy a feSenimi zpracovani zadani. Dale by mél byt v tymu
zapojen také grafik, ktery pomaha s pfevedenim navrhi do jejich grafického zpracovani a
pfipravuje vizualizace, diky kterym si klient pfi zdvérecné prezentaci dokdze mnohem Iépe
predstavit finalni podobu navrhovaného feSeni. V neposledni fadé je také potieba zvazit
zapojeni Clena z digitdlniho oddéleni, které je v agentuife zodpovédné za ftizeni digitalnich
strategii, jakékoliv aktivity souvisejici se socialnimi sit€émi a také tfeba influencer management.

Dalsim krokem byva v agentufe Casto kreativni sezeni. Kreativni sezeni pfipravuje Key
Account Manager zodpovédny za daného klienta. Na kreativni sezeni jsou pfizvani ti ¢lenové
tymu, ktefi se podili na vypracovani zadani, ale také ti, ktefi mohou pfinést neotiely pohled na
feSenou problematiku. Toto sezeni je Casto plném kreativnich technik, pomoci kterych se snazi
zapojena skupina pfijit s neCekanymi a inovativnimi napady. Vysledkem takového sezeni ale
neni hotovy vysledek v podobé jednoho feSeni. Velice Casto jsou vysledkem pouze rizné
smeéry, kterymi se tendrovy tym muize pii sestavovani feSeni pro klienta vydat a je ukolem prave
Key Account Managera tyto vzniklé sméry porovnat s realistickymi moznostmi agentury a
klienta a pfijit s funkénimi névrhy. Po vySkrtdni nemoznych navrhti a selekci téch
realizovatelnych si spolené sedne tendrovy tym a zacne s detailnimi pfipravami ndvrhu feseni.
Kazdy ze zapojenych clenti se pak vénuje své oblasti expertizy, ale vzdjemné dochazi
k propojeni know-how jednotlivych ¢lenti aZ vznikne uceleny piistup k feSenému problému.

Po vybéru moznych navrhti zpracovani zadani od klienta dojde k jejich detailnimu rozpracovani
a poptavkam. V piipad€ spotiebitelské soutéze dochdzi k detailnimu naplanovani jeji
mechaniky. Mechanika musi byt promyslena, jasné popsana a vysvétlena. V piipadé, ze
agentura sama soutéze nezabezpecuje, pravé v tomto bod¢ bude poptan vhodny technicky
spravce. Ukolem technického spravece je poskytnout agentufe know-how a konzultace pfi
sestavovani vhodné soutézni mechaniky. Pokud dojde k vyhfe daného vybérového fizeni, bude
technicky spravce odpovédny za prubéch celé spotiebitelské soutéze — od sestaveni soutézni
microsite pres sbér udajii o spotiebitelich az po vylosovani vyhercl a findlni vyhodnoceni
prabéhu celé spotiebitelské soutéze.

Dale jsou agenturou poptani i dal$i dodavatelé, které je do procesu nutné zapojit. PovétSinou se
Vv tomto bod¢ bude jednat o dodavatele jednotlivych vymyslenych vyher. Selekce vyher je
vétSinou provadéna CasteCné pii kreativnim sezenim a jeji finalizace probihd spolecné
S detailnim planovéanim pii vybéru vhodného pftistupu ke spotiebitelské soutézi. Vyhry jsou
vzdy selektovany na zakladé dat poskytnutych od klienta k cilovému segmentu, ktery chce
zadavatel prostfednictvim spotiebitelské soutéze oslovit. V pfipad€é ndvrhu spotiebitelské
soutéze pro tuto diplomovou praci se tak bude jednat pravé o generaci Z. Neni vhodné vybrat
vyhry, které nijak nesouzni s cilovou skupinou, nebo ptipadné tématem spotiebitelské soutéze.
Napftiklad lze uvést jako zjednoduSeny piiklad nevhodného darku vstupenky na néjaké
sportovni utkani v ptipad¢, Ze soutézi chce vybrana spolecnost oslovit jen zeny.

Poptavky, které jsou agenturou rozeslany, slouzi pro zajisténi cen, za kterych dojde k realizaci
poptané spotiebitelské soutéze. Ceny jsou poskladany do detailniho excelovského dokumentu.
Kromé cen za ocividné a ziejmé polozky jako jsou jednotlivé vyhry a technické zajiSténi
soutéze, jsou v ndkladech agenturou odhadnuty také polozky jako agenturni zajiSténi, které by
mélo pokryt agenturni hodiny a pfipravu pravnickych dokumentt (v ptipadé spotiebitelskych
soutézi se jedna nejcastéji o pravidla soutéze a GDPR), kompletaci a distribuci vyher a
agenturni fee.
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V ramci celého konceptu spotiebitelské soutéze je v dneSni dobé velice vhodné zvazit zapojeni
socialnich médii, obzvlast pokud chce spolecnost cilit na mladé lidi, ktefi se na socidlnich sitich
pohybuji kazdy den.

Je vice nez vhodné, aby Key Account Managerem byla v prubéhu piiprav konceptu udrzovana
oteviena komunikace s klientem. V momenté, kdy je pak sestaven jasny plan feSeni muze Key
Account Manager dosavadni postup konzultovat s klientem a dozvédét se, zda je agentura na
spravné cesté a postupuje podle klientovych piedstav. Schuzku, na které dojde s klientem
k tomuto sdileni informaci, je potieba velice dobie nacasovat. Pokud dojde ke schiizce piilis
brzy, nedostane Key Account Manager dostate¢né informace, protoze nebude mit jasnou
predstavu o tom, co s klientem za jejich stranu jiz mize sdilet a kam klienta navést. Pokud ke
schizce dojde pfiliS pozd¢, potom nemusi mit agentura dostatek casu k Upravam
ptipravovaného konceptu.

Vypracované navrhy feSeni a ndpady zadavateli agentura prezentuje v piedem domluveny cas
a datum. Spole¢né s prezentaci, ktera obsahuje vysvétleni zpracovani spotiebitelské soutéze,
jednotlivé darky a moznou ukdzku nékterych grafickych prvkl soutéze, agentura odevzdava
také zminény dokument s vypracovanymi naklady.

Samotné prezentaci v agentute Casto piedchazi ptiprava. Prezentujici osobou u klienta je zvolen
aby pted klientem nedochéazelo k chybam. Prezentovani nanecisto Casto probihd pfed nékym
z agentury, kdo nebyl zapojen do procesu piiprav dané¢ho vybérového fizeni. Tento hodnotitel
tak pfindsi Cerstvy pohled na véc a dokdze 1épe vypichnout v prezentaci problémové body a
ptipadné nesouvislosti.

Po prezentaci u klienta agentura ¢eka na vyhodnoceni vybérového fizeni. Vysledkem je bud’
vyhra, nebo prohra.

V piipadé prohry agentura od klienta doptava zpétnou vazbu, pro¢ nedoslo k jejimu vybéru. Na
zéklad¢ této zpétné vazby je vyhodnoceno zpracovani vybérového fizeni také interné a jsou
pfedany potiebné zpétné vazby. Cilem tohoto interniho vyhodnoceni a pfedani zpétnych vazeb
je pouceni se z piipadnych vlastnich chyb a jejich predchazeni u budoucich vybérovych tizeni
a zakazek.

V ptipad€ vyhry se agentura povétSinou obratem pousti do navaznych krok k zajiSténi hladké
realizace dané aktivity. V pifipad€ spotiebitelské soutéZze by tak mohlo byt prvnim krokem
odsouhlaseni a objednani zvolenych vyher, aby doslo k zajisténi cen, které byly uvedeny béhem
vybérového fizeni a v piipadé, Ze se jednd o n¢jaké personalizované vyhry, tak aby byl dostatek
¢asu na jejich vyhotoveni a dodani. Nasleduje potvrzeni soutéze technickému spravci a ujasnéni
pottebnych podkladi. Podklady jsou mysSleny naptiklad grafické podklady pro vypracovani
soutézni microsite, které jsou od grafikl technickému spravci dodany v tzv. otevienych datech.
Grafické podklady jsou pfipraveny grafickym oddélenim v agentuie nebo piimo u klienta a jsou
vyuzivany vzdy brandové prvky daného klienta. V piipadé spole¢nosti Coca-Cola by se tak
jednalo napftiklad o jejich logo, ikonicky tvar jejich lahve a samoziejmé o jejich ervenou barvu.
Pokud grafiku zajist'uje agentura, vzdy je potieba aby byla klientem schvalena. Nasledné jsou
zadany do tisku domluvené formdty a je vypracovana zminovana soutézni microsite. Dale jsou
také zpracovana soutézni pravidla, souhlas s poskytnutim osobnich tdaji (GDPR) a ptipadné
také souhlas se zpracovanim osobnich tdaji za marketingovymi tcely. Po vypracovani vSech
dokumentti dodani vyher a rozeslani hotovych tiskovin do zapojenych prodejen, je soutéz
konecné spusténa. V pribehu soutéze agentura reportuje klientovi ticast v soutézi. V ptipadé
nizké ucasti je mozné rozhodnout o podpoie napiiklad prostiednictvim PPC nebo mailingu. Po
ukonceni soutéze pak dojde k vylosovani vyhercii (pokud je tak stanoveno v soutéznich
pravidlech, je mozné Ze dochazi také k prabéznému losovani v pribehu soutéze). Vylosovani
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vyherci jsou kontaktovani za ucelem doplnéni potiebnych tdaji k zaslani vyher. Losovani
vyhercti je zajisténo technickym spravcem, samotna kompletace a distribuce vyher je pak casto
V rukou agentury. Po odeslani vyher dojde k vypracovani vyhodnoceni spottebitelské soutéze.
Toto vyhodnoceni je prezentovano klientovi na spolecné schiizce, kde dochazi k predani
vzajemné zpétné vazby mezi klientem a agenturou. Spoluprace na daném projektu je zavrSena
fakturaci finalnich nakladu a klient i agentura se posouvaji do dalsich projekta.

2.4 Metodika

Tato kapitola je vénovana popisu metod, které byly vyuzity v rdmci pfiprav a tvorby této
diplomové prace. Soucasti této kapitoly je popis krokt, které byly podstoupeny pfi psani této
diplomov¢ prace. Diplomova prace je slozena z celkem 4 jasn¢€ stanovenych casti. Mezi tyto
&asti je fazen Uvod, Teoreticko-metodologicka ¢ast, Prakticka ¢ast a Zavér. Déle je prace
doplnéna o formalni nélezitosti jako jsou Zadani, Obsah, Seznam pouzitych zdrojti, Seznam
obrazki, grafl a tabulek a Seznam pfiloh.

Teoreticko-metodologicka ¢ast této prace je dale ¢lenéna na podkapitoly. Cela teoreticko-
metodologicka prace je vénovana konkrétnim tématiim, ktera jsou probirana vice do hloubky.
Stejné jako teoreticko-metodologickd cast prace, tak 1 praktickd cast prace je ¢lenéna do
podkapitol. Tyto podkapitoly jsou pak vénovany samotnému vyzkumu, ktery byl v ramci
diplomové prace uskutecnén, a jeho vysledkim.

Hlavnim cilem této diplomové prace je navrhnout vhodnou spotiebitelskou soutéz, ktera oslovi
spotiebitele zfad generace Z. Dil¢im cile je prozkoumat vztah této generace prave ke
spotiebitelskym soutézim v oblasti FMCG (Fast-Moving Consumer Goods) tedy
rychloobratkového zbozi. Prace se vénuje spotiebitelskym soutézim z hlediska pohledu
vyrobce. Velka pozornost je piesto v praci vénovana retail marketingu, a to z toho divodu, ze
prostfedi retailu projevuje silny vliv na spotiebitelské soutéze. Ptfi zvoleni umisténi
spotiebitelské soutéze k nevhodnému maloobchodnikovi mize vyrobce pfijit o veskeré snahy
vénované piipravam spotiebitelské soutéZe, coz pak ve vysledku znamena pro vyrobce mrhani
jeho finanénimi prostiedky.

Teoreticko-metodologicka ¢ast prace uvadi ¢tenaie do problematiky marketingu. Dale je ¢tenafi
predstavena oblast retail marketingu, ve které je vysvétlen jak samotny pojem retail marketing,
tak jsou vice do detailu predstaveny nastroje, které jsou v ramci retail marketingu uzivany a
jsou predstaveny nékteré retail trendy, které jsou v blizké budoucnosti v oblasti retailingu
ofekavany. V neposledni fad¢é je pfedstaven také pojem BTL marketingova komunikace,
protoze aktivity, které jsou v retailu vyuZzivany, jsou soucasti pravé této formy komunikace.
V neposledni fadé je v této Casti prace zahrnuto také ptibliZzeni pojmi spotfebni chovani a
samoziejme piibliZeni samotnych spotiebitelskych soutézi.

V ramci teoreticko-metodologické Casti prace je vyuZita metoda literarni reSerSe. Literarni
reSerse byla Cerpana jak z Ceské, tak z anglické odborné literatury. V rdmci odborné literatury
byly zkoumdany jako odborné knihy, tak ¢lanky, a to jak v tiSténé, tak také v elektronické
podobé. Vyuzita odborna literatura se zabyvala pfedev§im pojmy spojenymi se spotiebnim
chovanim, retailingem, strategickym marketingem, legislativou spojenou se spotiebitelskymi
soutézemi a samoziejmé také generaci Z. V ramci reSerSe byly vyuZivany také internetoveé
zdroje, a to pfevazné v Ceském jazyce.

Foret (2021, s. 26) uvadi ve své knize, ze kazdy marketingovy vyzkum je specificky a unikatni,
protoze kazdy z téchto vyzkumi mé zcela jedine¢nou povahu.
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Marketingovy vyzkum je podle Foreta (2021, s. 26) slozen z 5 zakladnich kroku:

— definice marketingového problému a cile vyzkumu;
— sestaveni planu vyzkumu;

— shromazd’ovani informaci;

— statistické zpracovani a analyza ziskanych dat;

— ptedlozeni vysledkl a navrh praktickych doporuceni.

Podle Foreta (2021, s. 26) 1ze v marketingovém vyzkumu rozlisit dvé zakladni faze. Prvni touto
fazi je faze ptiprav a druhou fazi je pak faze samotné realizace.

V ramci praktické casti této diplomové prace jsou napliiovany stanovené cile prostfednictvim
smiSené¢ho vyzkumu. Prvni ¢ast vyzkumu byla uskute¢néna v podobé¢ kvalitativniho vyzkumu
a druhé cast byla uskutecnéna v podob¢ kvantitativniho vyzkumu. Vzhledem k tématu této
prace byl smiSeny vyzkum zvolen jako nejvhodnéjsi kombinace vyzkumnych metod.

V prvni fadé byl proveden kvalitativni vyzkum. Pro tento vyzkum byl sestaven scénaf
polostrukturovaného rozhovoru, ktery byl nasledné veden s vybranymi respondenty. Rozhovor

wewvr

Jako hlavni téma zvolenych rozhovort bylo zvoleno nakupni chovani generace Z a vztah
generace Z ke spotiebitelskym soutézim. VSechny rozhovory byly pfepsany a vlozeny do ptiloh
této diplomové prace.

Pro tyto rozhovory bylo vybrano celkem deset respondentti. Tento vybér respondentii byl slozen
Z péti Zzen a péti muzl, priCemz vSichni respondenti byli vybrani zdmérné z generace Z.
Rozhovory probihaly v rozmezi od 23. 2. 2024 az do 22. 3. 2024. Celkem 3 rozhovory byly
vedeny osobn¢ a odpovidali na pfipravené otazky v ramci 20-30 minut. Tyto rozhovory byly
zaznamenany na telefon prostiednictvim aplikace diktafon. Zbylé rozhovory byly vedeny ptes
online platformu Google Meet. Tyto rozhovory trvaly povétSinou 15-25 minut a byly
nahravany pravée prostrednictvim aplikace Google Meet. At uZ se jednalo o osobni rozhovory
nebo online rozhovory, vSichni respondenti byli jesté pred zapo€etim nahravéani na zaznamenani
rozhovoru upozornéni a vSichni respondenti s nahravanim také souhlasili. Scénaf rozhovoru byl
tvofen za ucelem zjiSténi vztahu téchto respondenti ke spotiebitelskym soutézim a jejich
znalosti soutéZzi.

Vysledky byly vyhodnoceny kvalitativni analyzou zdznam1.

V dalsim kroku byl spustén kvantitativni vyzkum. V ramci kvantitativniho vyzkumu byl
vytvofen dotaznik pies online platformu Google Forms. Pro dotaznikové Setfeni bylo
zvazovano také zapojeni platformy Click4Survey. Pfi porovnani prace na tvorbé téchto
dotaznikl bylo zji§téno, Ze prace na platformé Google je mnohem intuitivnéjsi a jednodussi.
Click4Survey je moZnost rozSifeni dotazniku v ramci cilové skupiny vyzkumu a zajiSténi
odpovédi. Nevyhodou platformy Click4Survey je také to, ze je celd placena. Z téchto divodii
byla nakonec jako findlni platforma pro dotaznikové Setfeni vybrana platforma Google Forms.

Dotaznikového Setfeni se zucastnilo 140 respondentti. Dotaznikové Setfeni bylo Sifeno
prostiednictvim rozeslani mezi ptislusniky generace Z na platform& Messenger a zaroven byla
zaplacena reklama na socialni siti Tik Tok, kde byla zvetfejnéna zadost o vyplnéni dotazniku.
Tato reklama byla cilena na generaci Z v ramci celé Ceské republiky. Reklama se zobrazila
celkem 17 700 lidem na této platformeé a doslo celkem k 709 proklikiim na sdileny odkaz
vedouci k dotazniku. Vzhledem k celkovému poctu respondentti je ale vice nez jasné, Ze vétSina
téchto proklikii byla zbyte¢na a nedoslo k vyplnéni dotaznikového Setieni. Odkaz na dotaznik
a prosba o jeho vyplnéni byla také sdilena ve skupinach nékolika vysokych $kol z Ceské
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republiky. Dotaznikové Setfeni bylo slozeno z celkem 28 otazek, z toho jedna otazka byla
oteviend, zbytek byly otdzky uzaviené.

Prvni c¢ast dotazniku se vénovala pfimo otdzkam spojenym se spotiebitelskymi soutézemi a
ndkupnim chovanim respondentl. V druhé c¢asti byl dotaznik vénovan demografickym
otazkam.

Pied samotnym spusSténim dotazniku, byl dotaznik jesté testovan na platformé Google Forms.
Byl vytvoien zcela duplicitni dotaznik s nazvem ,, PILOT““. U&elem tohoto pilotniho dotazniku
bylo odzkouset funkénost vytvoieného dotazniku. V ramci testovani vzniklo par bodd od
zkusebnich respondentt a jejich podnéty byly zapracovany.

Mezi ndvrhy na vylepSeni dotazniku od respondentt, které byly pfijaty a nasledné zapracovany,
pattily:

— navrh na pifidani e-commerce firem v porovnani s klasickymi kamennymi prodejnami
potravin;
— upfesnéni otazky, u které byl vyzadovan vypis celkem 3 prodejen s potravinami.

Cilem dotaznikové Setfeni bylo ziskat minimum 97 odpovédi. Tato velikost vzorku byla
stanovena na zaklad¢ kalkuldtoru pro velikost vzorku, ktery je volné€ dostupny na internetu. Do
tohoto kalkulatoru je potieba zadat velikost cilové skupiny. V Ceské republice je aktudlné
1 300 000 lidi z generace Z (CENDA, 2024). Vzhledem k metod& vybéru respondent je tfeba
vysledky interpretovat ve vztahu k dosazenému vzorku.

K vyhodnoceni dotazniku byla vybrana a vyuzita deskriptivni statistika. Na zaklad¢ vysledkt
byl vytvofen navrh vhodné spotiebitelské soutéze pro zvolenou spole¢nost. Pro ucely této
diplomové prace byla vybrana spole¢nost Coca-Cola, protoze se jedna o znamou firmu z oblasti
rychloobratkového zbozi, ktera jiz ma bohaté zkusenosti s pofadanim spotiebitelskych soutézi.
Cilem je ptipravit takovou spotiebitelskou soutéz, ktera bude cilit na spottebitele z fad generace
Z.
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3 Prakticka cast prace

Hlavnim cilem praktické casti této diplomové prace je zjistit vztah generace Z ke
spotiebitelskym soutézim. Jak bylo popsdno v teoretické Casti této prace, generace Z Se
V dnesni dob¢ stava skupinou s obrovskou kupni silou a je jasné, Ze vSechny znacky se na tuto
generaci potiebuji zaméfit a cilit, pokud chtéji v budoucnu uspét a zajistit si zdkazniky.

Mnoho znacek v oblasti rychloobratkového zbozi se snazi zaujmout spotiebitele
prostiednictvim spotiebitelskych soutézi. Spotiebitelské soutéZe jsou casto jednoduché na
exekuci a mohou podpofit u znacek multibuy (kratkodobé tak mohou zvednout prodeje).
Zaroven podporuji brand awareness.

3.1 Predstaveni organizace

Pro ucely této diplomové prace byla vybrana spole¢nost Coca-Cola, ktera je fazena mezi firmy
z FMCG segmentu, tedy z odvétvi s rychloobratkovym zbozim. Zaroven se jedna o spole¢nost,
kterd pomérné pravidelné potfdda spotiebitelské soutéze. Jednd se spolecnost vyrdbéjici
produkt, ktery je obliben napti¢ generacemi, je to jeden z nejsilngjSich brandii na celém svété a
patii mezi ty nejvice rozpoznatelné znacky na svéte.

3.1.1 Historie spolec¢nosti Coca-Cola

Dle oficialnich webovych stranek Coca-Cola Company (2024), produkt Coca-Cola, ktery dal
svétu jednu z nejznaméjsich chuti, byl zrozen v Atlanté ve staté Georgia. 8. kvétna 1886. Dr.
John Stith Pemberton, mistni 1ékarnik, vyrobil sirup pro Coca-Colu. Sviij produkt 1ékarnik
Pemberton zanesl do prodejny Jacobs' Pharmacy, kde byl odebran vzorek. Napoj byl uveden
do prodeje za pét centil. Napoj byl prodavan s oznacenim népoje ze sodovky. Sycend voda byla
spojena s novym sirupem, aby vznikl napoj, ktery byl oznacen zaroven jako lahodny a
osveézujici.

Oficidlni web spolecnosti Coca-Cola (2024) déale uvadi, Ze partner a tcetni Dr. Pembertona
Frank M. Robinson, byl tviircem legendarniho nazvu Coca-Cola. Nazev byl zaloZen na zakladé
mySlenky, Zze dvé spojend C by v reklamé mohla vypadat poutavé a ucinit tak produkt
uspéSnym. Brzy se tak v The Atlanta Journal objevila prvni novinova reklama na Coca-Colu,
ktera zvala Ziznivé obCany, aby vyzkouSeli ,, novy a oblibeny napoj ze sodovky ““. Na markyzach
obchodll byly aplikovany ru¢né¢ malované cedule z olejové tkaniny s napisem ,,Coca-Cola“ s
navrhem ,,Drink®. Kolemjdouci tak byli informovani o tom, Ze napoj je zamyslen pravé pro
osvézeni. Béhem prvniho roku byl prodej v priméru skromnych devét ndpoji denné. Dr.
Pemberton si nikdy neuvédomil potencial napoje, ktery vytvofil. Postupné prodal ¢asti svého
podniku riznym partnerim a tésné pied svou smrti v roce 1888 prodal sviij zbyvajici podil v
Coca-Cole Asovi G. Candlerovi. Pan Candler, Atlantan s velkym obchodnim talentem,
ptistoupil k ndkupu dalSich prav a ziskal uplnou kontrolu nad znackou.

3.1.2 Coca-Cola v Ceské republice

Coca-Cola, znama po celém svéte pro své ikonické napoje a silnou marketingovou strategii, ma
dlouhou a bohatou historii také u nas v Ceské republice, ktera se za¢ala psat v roce 1968. Od té
doby se Coca-Cola stala nejen symbolem zapadni kultury, ale také dtlezitym hra¢em na ¢eském
trhu s népoji.

Piichod Coca-Coly do Ceskoslovenska byl podle webu Coca-Cola HBC (2021) vyznamnym
milnikem, ktery pfedstavoval novy kulturni prvek ve vychodnim bloku. Prvni lahev Coca-Coly
byla stoCena pravé vroce 1968 ve Frydku-Mistku. Po revoluci v roce 1989 a nasledné
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transformaci trhu byla Coca-Cola rychle adaptovana na nové ekonomické podminky a stala se
tak jednim z ptednich dodavatelti nealkoholickych napoji v regionu. V roce 2021 Coca-Cola
oslavila 50 let od spusténi vyroby v Ceské republice a na Slovensku, coZ bylo pfipomenuto
fadou oslav a marketingovych kampani, prostfednictvim kterych byl kladen diiraz na
dlouhodoby zavazek spole¢nosti k obéma zemim, tedy jak Ceské republice, tak ke Slovenské
republice.

Na svém webu Coca-Cola HBC (2019) dale uvadi, Zze v roce 2019 byla spole¢nosti Coca-Cola
HBC provedena akvizice spolecnosti Toma Enterprise, coz bylo strategickym krokem k
rozS§ifeni portfolia mistnich znacek a zdroju. Diky tomuto kroku bylo umoznéno Coca-Cole Iépe
reagovat na meénici se preference Ceskych spotiebitell, kteti stale vice preferuji produkty
lokalniho ptivodu.

V poslednich letech byla Coca-Cola HBC, dle informaci dostupnych na vlastnim webu (2021),
zam&iena na ekologickou udrzitelnost a inovace. Spole¢nost je naptiklad rozhodnuta
pokracovat ve snizovani uhlikové stopy svych operaci, coz zahrnuje piechod na ekologicky
Setrnéj$i vozovy park. V roce 2021 Coca-Cola HBC oznamila, Ze jeji flotila ve Slovenské
republice pfechdzi na vozidla na stlaCeny zemni plyn (CNG), coz je krok k redukci emisi
sklenikovych plyni. Ambice Coca-Cola HBC smérem k udrzitelnému podnikani je potvrzena
ijeji volbou ¢isté digitalniho reportingu a ucetnictvi.

Coca-Cola v Ceské republice uvadi na svych webovych strankach (2022), Ze se vénuje nejen
prodeji napoju, ale také tadé socidlnich a spoleCenskych projektti. Spolecnosti je projevena
snaha se zapojit do komunitnich aktivit, podporovat lokalni projekty a iniciativy, které
prispivaji k lepsi kvalité Zivota v regionech, kde ptisobi. V minulosti spolecnost podporovala
rizné charitativni akce a spolupracovala s neziskovymi organizacemi na projektech
zaméfenych na zdravi, vzdélavani a ochranu zivotniho prostiedi.

Coca-Cola je také znamé svymi rozsdhlymi a Casto inovativnimi marketingovymi kampanémi.
Naptiklad na webové strance Prague Morning (2023) je zminéno vanoc¢ni turné Coca-Cola
kamionu, které je v Ceské republice vniméno jako velmi popularni a pfitahuje tisice
navstévnikt, ktefi se chtéji podilet na svatecni atmosféfe. Kamionem bylo minuly rok
navstiveno n€kolik desitek mést po celé zemi, coZ spolecnosti Coca-Cola stejné jako predchozi
roky prineslo znacné medialni pokryti a zvySenou zakaznickou angazovanost.

3.1.3 Budoucnost Coca-Coly v CR

Z historie spole¢nosti Coca-Cola je mozné usoudit, Zze i v blizké budoucnosti spole¢nost planuje
dale rozvijet své aktivity v oblasti udrZitelnosti a inovaci. Spolecnost bude jisté nadale
investovat do dalSich technologii, které snizuji dopady na Zivotni prostfedi a zaroven
poskytovat produkty, které vyhovuji ménicim se potfebam a chutim ¢eskych spottebitelti. Coca-
Cola bude také jisté pokracovat v podpoie komunitnich projektt a iniciativ, které maji pozitivni
vliv na spole¢nost. Vzhledem k silné znacce a historii inovaci v oblasti produktii a marketingu
ma Coca-Cola v Ceské republice dobré vyhlidky na dalsi rozvoj a upevnéni své pozice na trhu.

Z historického pohledu je Coca-Cola reprezentantem nejen symbolu americké kultury, ale v
Ceské republice se stala také symbolem novych za¢atkli a globalniho pistupu k podnikéani po
roce 1989. Od svého ptichodu na Cesky trh Coca-Cola prosla mnoha proménami a byla
adaptovana na mistni podminky a preference. Tato adaptabilita spolu s inova¢nim pfistupem a
strategii udrZzitelnosti jsou klicové pro jeji dlouhodoby tspéch a pozitivni vnimani znacky mezi
spottebiteli.

Coca-Cola je postavena pied vyzvy jako je rostouci konkurence, ménici se spotiebitelské
preference a tlak na ekologi¢téj$i podnikani, nicméné tyto vyzvy pfinasi prilezitosti pro inovace
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a rast. Inovace v produktovém portfoliu, jako je zavedeni novych, zdravéjsich variant napojii a
zlepSeni udrzitelnosti baleni, mohou pomoci znacce udrzet jeji relevanci a popularitu mezi
spottebiteli.

Celkové Coca-Cola v Ceské republice demonstruje, jak globalni znatka muiZe efektivné
reagovat na lokalni trzni podminky a kulturni specifika. S jejim dlouhodobym zavazkem k
inovacim a spolecenské odpovédnosti, Coca-Cola udrzuje silnou pozici na trhu a je vnimana
nejen jako prodejce oblibenych napojt, ale také jako spolec¢nost, kterda ma pozitivni vliv na
spolecnost a Zivotni prostredi.

3.2 Vlastni vyzkum a zpracovani dat

Cilem této kapitoly je predstavit vysledky provedenych vyzkuma, tedy vysledky jak
kvalitativniho vyzkumu, tak kvantitativniho vyzkumu. Kvalitativni rozhovor byl proveden
prostfednictvim celkem deseti polostrukturovanych rozhovorii se zastupci generace Z.
Kvantitativni rozhovor byl proveden prostfednictvim vyzkumného dotaznikového Setteni.

3.2.1 Vysledky kvalitativniho vyzkumu

Kvalitativni vyzkum této diplomové prace byl veden s celkem 10 respondenty, z nichZ bylo 5
muzli a 5 Zen. Rozhovory byly vedeny v pribéhu meésicti Unor a bifezen tohoto roku.
Respondenti byly vzdy pozvani na spole¢né posezeni, v ramci, kterého jim bylo poskytnuto
drobné obcerstveni pro navozeni ptijemného a pohodIného prostredi pro zajisténi jejich dobré
nalady a pohodli tak, aby byly poskytnuty autentické a dobtfe rozmyslené odpovéedi. Ne vSechny
rozhovory bylo mozné provést s osobnim setkdni. V takovych ptipadech bylo pfistoupeno
k setkani prostiednictvim platformy Google Meet.

Pro tyto polostrukturované rozhovory byl vzdy ptipraven scénaf, ktery poskytoval opérné body
pro celé rozhovory. Rozhovory byly vzdy nahravany na diktafon, anebo v pfipadé rozhovort
uskutecnénych pies platformu Google Meet, byla vyuzita moznost nahravani na této platformé.

Primérna délka rozhovoru byla okolo 15 minut. V ptipad¢ respondentd, ktefi patfili ke starSim,
bydli sami, pfipadné& jen s partnerem, ale staraji se o vlastni domécnost, bylo zpozorovano vétsi
zaujeti otazkami a byly jimi také poskytnuty mnohem Sir$i odpovédi. V pripadé respondentt,
které bychom mohli zafadit mezi mladsi, Casto se jednalo o studenty bydlici jeSté s rodici, a
tedy bez potteby starat se o vlastni domacnosti, byly odpovédi mnohem vice strohé.
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Souhrn vedenych rozhovori

Vzhledem k zajisténi piehlednosti celého kvalitativniho vyzkumu byly zéakladni udaje o
zapojenych respondentech shrnuty do tabulky uvedené nize pod timto odstavcem. Dale byl
vypracovan souhrn odpovédi a zavéry, kterych je mozno po jejich zpracovani usuzovat.
Vsechny rozhovory byly piepsany a jejich prepisy jsou uvedeny v priloze této diplomové prace.
Tabulka 2 Zakladni udaje o respondentech

Pohlavi Vék VZdelam,(ne‘,lVySSI Zaméstnani
dosazené)
bakalaiské student, zameéstnanec
Respondent ¢. 1 muz 25 let vysokoskolské v konzultantské
vzdelani spole¢nosti
Respondent &2 | ena | 18let | zakladnivzdelavani | Stidentkasobcasnou
brigadou
stitedni odborné
Respondent ¢. 3 muz 21 let vzdélani s vyuénim student
listem
Respondent & 4 sena 29 let stiedni vzdé¢lani s studentka s brigadou
P ) maturitou v marketingové agentuie
Respondent ¢. 5 muz 19 let stredni Vz_delam S student s brigadou
maturitou
Respondent ¢. 6 zena 20 let stredni VZ.delam S studentka
maturitou
magisterské
Respondent ¢. 7 zena 26 let vysokoskolské HR manazerka
vzdélani
y . stfedni vzdélani s OSVC, Key Account
Respondent ¢. 8 muz 27 let maturitou Manager
magisterské
Respondent ¢. 9 zena 26 let vysokoskolské Social Media Manager
vzdelani
Respondent €. 10 | muz 25 let stfedni vzdelani s Programator
maturitou

Zdroj: viastni zpracovani z viastniho vyzkumu

Nasledujici odstavce této kapitoly budou vénovany shrnuti celého kvalitativniho vyzkumu a
jeho vysledkim. Vysledky budou rozdéleny do nékolika témat, v ramci, kterych dojde k jejich
prezentaci a vyloZeni vyznamu. Diky této podrobné analyze bude pfinesen mnohem hlubsi
pohled na nakupni chovani a preference generace Z v kontextu spotiebitelskych soutézi. Diky
tomu je mnohem Iépe umoznéno pochopit, jak tyto faktory ovliviiuji jejich rozhodovani a
chovani na trhu. Prostfednictvim této analyzy z transkripti provedenych rozhovorti bude
poskytnut ucelenéj$i pohled na motivace, postoje a chovani respondenti ve vztahu ke
spotiebitelskym soutézim a ndkupnim zvyklostem.
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Prvni téma je vénovano frekvenci nakupu. Diky provedeni tohoto kvalitativniho vyzkumu bylo
Zpozorovano, ze frekvence nakupii potravin mezi respondenty generace Z se lisi v zavislosti na
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rodici, nakupuji méné Casto, zatimco ti, ktefi ziji samostatn¢, navstévuji obchody Castéji. Tento
rozdil mize byt ovlivnén nejen dostupnosti Casu, ale také nutnosti planovani a samostatné
spravy jejich vlastni domacnosti.

Druh¢é téma je vénovano typu obchodu a oblibenosti obchodt. Diky ziskanym odpovédim z
provedeného kvalitativniho vyzkumu je mozné poznamenat, ze vyber mezi online a kamennymi
obchody je ovlivnén kombinaci faktora jako jsou pohodli, kontrola kvality produkt, a osobni
preference. Respondenti ¢asto upfednostiiuji online nakupy kvili ¢asové uspoie a snadnosti,
zatimco kamenné prodejny jsou preferovany pro nakup Cerstvych potravin, kde si respondenti
chtéji zbozi osobné vybirat a hodnotit. Diky analyze ziskanych odpovédi je mozné poukazat na
fakt, Ze preference obchodu jsou ¢asto spojeny s lokalitou, cenami a zvyklostmi. Respondenti,
kteti preferuji Rohlik, zdtraznovali jeho pohodli a Sirokou nabidku, zatimco pfiznivci
kamennych obchodli jako Lidl nebo Albert oceniovali kvalitu a dostupnost zbozi. Toto
poukazuje na segmentaci trhu a potfebu obchodnik cilit na specifické demografické skupiny s
riznymi marketingovymi strategiemi. V piipadé vyjadieni dat kvantitativné lze fict, Ze z dat
vyplyva, ze ptiblizné tfi ptiny respondentt preferuji ndkupy v kamennych obchodech z diivodu
osobniho vybéru a kontroly kvality zbozi, zatimco dv€ pétiny davaji pfednost online ndkupim
kvtli pohodli. Pravidelnost nakupt se pohybovala od 1% tydné do 3% tydné.

Dalsi kategorie je vénovana samotnému vnimani soutézi. Spotiebitelské soutéze jsou vnimany
rizné — nékterymi respondenty jsou spotiebitelské soutéZze povazovany za atraktivni dopln€k k
nakupu, ktery mlze pfinést ptidanou hodnotu, zatimco jini jsou k nim apati¢ti nebo je aktivné
ignoruji. Tento rozdil ve vniméni mize byt zplisoben predchozimi negativni zkuSenostmi
S vyhrami nebo samotnymi soutéZemi, anebo osobnimi preferencemi vztahujicimi se k
nakupnimu chovani téchto respondenti.

Vice nez dvé tfetiny respondentt uvedly, Ze si v§imaji spotiebitelskych soutézi a alespon obcas
se jich ucastni. Diky vyzkumu je tak mozné uvést, ze tietina respondentli se spotiebitelskych
soutézi tiCastni Castéji, zatimco dalsi vice neZ tietina respondentil se spotiebitelskych soutézi
ucastni jen sporadicky.

Ctvrté téma je vénovano motivaci k ucasti ve spotiebitelskych soutéZich. Jako hlavni motivace
pro ucast ve spotiebitelskych soutézich jsou respondenty jednoznaéné nejsiln€ji uvadény
atraktivni odmeény ¢i vyhry, a to zejména ty, které jsou vnimany jako vysoko hodnotné nebo
tézko dostupné jinymi zpasoby. Jako zajimavé ceny jsou predevsim uvadény polozky jako
elektronika, cestovani nebo vyznamné finan¢ni odmeény. Tyto typy vyher ve spotiebitelskych
soutézich mohou motivovat respondenty ke zmén¢ svych nakupnich zvykt nebo k vyzkouseni
novych produktl. Také je potfeba, aby byly vnimany mozné bariéry v Gi€asti spotiebitelll ve
spottebitelskych soutézich. Hlavni bariéry mohou spocivat v ptilisné slozitosti a komplexnosti
Ucasti nebo v nizké pravdépodobnosti vyhry, coz miZe respondenty odradit. V ptipadé
kvantitativniho vyjadieni odpovédi dotazanych respondenti je tak mozné uvést, Zze polovina
respondentl uvedla, ze by je k u€asti motivovala elektronika, tfetina uvedla cestovni zajezdy a
pétina respondentii uvedla finan¢ni odmény.

Pata kategorie je nasledné zaméfena na zménu chovani souviseji se spotiebitelskou soutéZi.
Neékterymi respondenty bylo uvedeno, Zze by kvili moznosti Gcasti v atraktivni soutézi byli
ochotni zménit své nakupni preference nebo znacky, coz ukazuje na silny vliv marketingovych
akci na spottebitelské rozhodovani. Tato skutecnost ma vyznamné implikace pro marketingové
strategie, které by mély vyuZivat soutéze jako nastroje pro zvySeni zakaznické angazovanosti a
logjality. Spotiebitelské soutéze maji silny vliv na vnimani znacek. Respondenty je vyjadiovan
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vetsi piiklon k znackam, které nabizeji atraktivni soutéze, coz znaCkam umoziuje posilit jejich
loajalitu a preference. Z dat je patrné, ze ¢tvrtina respondentit by byla ochotna zmeénit své
nakupni preference kviili atraktivni soutézi.

V neposledni fad€ je nutné, aby byla pozornost vénovana také vlivu digitalnich platforem.
Digitalni platformy, jako socidlni média a aplikace obchodii, hraji klicovou roli v Gcasti na
soutézich. Mnoho respondentt uvedlo, Ze soutéze, které jsou dobfe propagované na digitalnich
platformach, jsou pro né atraktivng;jsi.

V dalsi ¢asti tohoto shrnuti bude poskytnut ndhled na demografické udaje o respondentech
zapojenych do kvalitativniho vyzkumu této diplomové prace.

Vsichni zapojeni respondenti jsou fazeni do kategorie mladych lidi z generace Z, coz znamena,
ze jejich vek se pohybuje piiblizné mezi 18 az 27 lety. Respondenti byli sloZeni z lidi s riznymi
urovnémi vzdélani od zakladniho, pies stiedoskolské s maturitou, az po vysokoskolské
vzdélani, a to jak bakalarské, tak magisterské.

Nékteti respondenti jsou stale studenty, bud’ s ob¢asnymi brigadami nebo s pInym zamétenim
na studium. Jini respondenti pracuji na plny Gvazek nebo jsou samostatné vydéleéné ¢inni
(OSVC). Mezi pracovnimi pozicemi, které se mezi respondenty objevily, byly zahrnuty role
jako HR manazer, data scientist, marketingovy specialista, nebo key account manager.

jini respondenti, ktefi stale Ziji s rodici.
Diky tomuto shrnuti je poskytnut piehled o demografickych a osobnich charakteristikach

respondentll, coZ umoznuje lepsi porozuméni kontextu jejich nakupnich preferenci a postoji k
spotiebitelskym soutézim.

Ve vyzkumu bylo mimo jiné sledovano, zda dochdzi v nckterych z uvedenych kategorii
respondentl ke shod¢ nebo alesponi vysoké podobnosti odpovédi. Na zéklad¢ provedenych
polostrukturovanych rozhovort je mozné stanovit a uvést, Ze se shodovaly, anebo vysoce
podobaly odpovédi ze skupiny respondentd, kteti jesté stale bydli se svymi rodi¢i. Podobnost
jejich odpovédi se projevovala predevsim u otazek na samotné nakupni chovéni, a predevs§im u
otazky, ktera se tykala pravidelnosti nakupu. Z odpovédi této skupiny respondentti bylo zcela
jasné a o€ividné, Ze o hlavni ndkupy v domdcnosti, ve které tito respondenti Ziji, se staraji jejich
rodice. Samotni respondenti tak chodi nakupovat spiSe sporadicky nebo vyjimecné. Jejich
hlavnim cilem pfi ndkupu je koupit si ,,néco malého*, zkratka drobné obcerstveni jako svaciny
se svou partnerkou ¢i partnerem, v ramci této otazky odpovidali jednozna¢né vzdy s danym
poctem nakupt, které v pribéhu jednoho tydne provedou.

V dalSich otazkach tohoto kvalitativniho vyzkumu nebyly mezi rlznymi skupinami
respondentll nalezeny Zadné markantni shody v odpovédich, které by vyzadovaly vice
pozornosti jako otazka pravidelnosti nakupu.

3.2.2 Vysledky kvantitativnino vyzkumu

V ramci této kapitoly diplomové prace budou popsany vysledky kvantitativniho vyzkumu. Jako
forma kvantitativniho vyzkumu bylo zvoleno dotaznikové Setfeni. Dotaznikové Setieni
probihalo necely mésic, od 10. 3. 2024 do 5. 4. 2024 a bylo realizovano prostfednictvim
anonymniho dotazniku. Tento dotaznik byl vypracovan prostfednictvim platformy Google
Platforms. V ramci vybéru vhodné platformy byla zvazena jesté platforma Click4Survey.

Zatimco platforma Google Forms je poskytovana zdarma a ma mnoho funkei, které jsou vhodné
pro dotaznikové Setfeni pro diplomovou préci, platforma Click4Survey nabizi podobné
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moznosti, ale jeji vyuziti neni zdarma a musi se uhradit poplatek za jeji zaregistrovani. Ob¢
platformy maji zdanlivé podobné funkce, ale samotné ovladani je intuitivnéjsi pravé u
platformy Google Forms. Navic je Sifeni dotazniku mnohem jednodussi. Z tohoto divodu byla
pro vyzkum vybrana pravé platforma Google Forms.

Dotaznik byl sepsan v ¢eském jazyce. Celkem bylo v dotazniku uvedeno 28 otazek. Dotaznik
byl slozen z pfevazné vétSiny z uzavienych otazek — celkem bylo ve vyzkumu uvedeno 27
uzavienych otdzek a pouze 1 otazka byla oteviena.

Prvni ¢ast dotazniku byla zaméfena na spotiebitele a jejich vztah ke spotiebitelskym soutézim
jako takovym, druhé ¢ast dotazniku se pak vénovala obchodnim fetézciim a zamérovala se na
to, kde a proc spotiebitelé nakupuji. V posledni, tieti, ¢asti dotazniku byly pak zjistovany
zékladni demografické udaje o respondentech.

Prevazna vétSina otazek byla v dotaznikovém Setfeni zprostiedkovana respondentim
prostfednictvim Likertovy Skaly. Respondenti tak mohli svou odpovéd’ vybirat z hodnotici
Skély 1 az 5, pticemz Cislo 1 ptedstavovalo odpovéd’ ,,pln€¢ souhlasim* a Cislo 5 predstavovalo
odpovéd’ ,,naprosto nesouhlasim®. Likertova hodnotici skdla byla zvolena, protoze je vhodnym
prostfedkem pro zjistovani postoju spotiebitelti (Survio, 2024). V dotazniku byla vyuzita také
jedna jiz zminénd oteviend otazka, kterd zjiStovala 3 spotiebitelem nejcastéji navstévované
druhé casti dotazniku, ve které bylo tikolem respondentl pfifazeni kritérii K vyjmenovanym
obchodnim fetézctim. VSechny otazky byly pro respondenty oznaceny jako povinné k vyplnéni.

Dotaznik vyplnilo celkem 140 respondentli. Tento pocet respondentii byl mél predstavovat
dostateéné mnozstvi respondentdl reprezentujicich skupinu generace Z Ceské republice.
V Ceské republice se aktualni nachazi celkem 1 300 000 obyvatel, ktefi jsou fazeni do generace
Z (CENDA, 2024). Minimum poétu odpovédi pro toto dotaznikové Setieni bylo stanoveno na
celkem 97 odpovédi, pfiCemz tento pocet byl stanoven na zaklad¢ kalkulatoru velikosti vzorku.
Tyto typy kalkulatorti jsou volné k dostupné na internetu. Stanoveni minimalniho vzorku bylo
vytvofeno na zdklad¢é doporuceni pro marketingova dotaznikova Setteni, kterd uvadi profesor
Mark Ritson ve svém programu Mini MBA v Marketingu (Marketing Week, 2024).

Pro vyhodnoceni dotazniku byly vyuzity vSechny dostupné odpovédi. VSechny odpovédi byly
pfevedeny do programu Microsoft Excel, ve kterém byly podrobnéji analyzovany a
vyhodnocovany. MnoZstvi dat by mohlo prostfednictvim pouhého textu pusobit neptehledné.
Pro zajisténi lepsi prehlednosti tak bylo zvoleno zpracovani dat prostfednictvim tabulek a grafii,
diky kterym bude orientace ve vysledcich dotaznikové Setfeni mnohem piivétivejsi a jednodussi
pro vSechny cCtenafe této diplomové prace. VSechny odpovédi jsou piepracovany
prostiednictvim jak relativnich, tak absolutnich ¢isel.

Cilem tohoto dotaznikové Setfeni bylo poznat, jak se generace Z pii ndkupu potravin zabyva
spotiebitelskymi soutéZemi a které maloobchodni prodejny pii svych nakupech nejvice
Vyuziva.

Prepis otdzek z dotaznikové Setfeni, prostfednictvim kterého probihal cely tento kvantitativni
vyzkum, byl vloZen jako ptiloha do této diplomové prace.
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V nasledujicich odstavcich budou vyhodnoceny jednotlivé otazky dotaznikové Setfeni.
K otazkdm budou ptidany také jiz zminéné grafy pro jejich vétsi prehlednost.

Prvni otazka celého dotaznikové Setfeni se tykala toho, zda respondenti v obchodech pii nakupu
zaznamenavaji spottebitelské soutéze.

Graf 1 Zaznamendni spotiebitelskych soutéZi v obchodech

Spotfebitelskych soutézi si v obchodech v§imam.
140 odpovédi

60

40 45 (32,1 %)

29 (20,7 %)

20 25 (17,9 %) 26 (18,6 %)

15 (10,7 %)

Zdroj: Google Forms na zdklade viastniho vyzkumu

Prvni tvrzeni tohoto vyzkumu znélo ,,Spottebitelskych soutézi si v obchodech v§imam®. Z vyse
uvedeného grafu vyplyva, ze ndzor respondentii pro zaznamenani spotiebitelskych soutézi je
nejasny. Nejvice odpovédi, celkem 45 (tj. 32,1 %), obdrzel bod ¢&. 3, ktery lezi uprostied
hodnotici skaly. Respondenti tak nedokazali jasné stanovit, zda si soutézi vsimaji nebo
nevs§imaji. Celkem 15 respondentd (tj. 10,7 %) pak uvedlo, ze s timto tvrzenim plné souhlasi a
tedy miZzeme fici, Ze tito respondenti spotiebitelské soutéze v obchodech zaznamenavaji.
Dalsich 25 respondentt (tj. 17,9 %) pak ptifadilo tomuto tvrzeni hodnotu 2, coz vypovida tomu,
ze spotiebitelské soutéze pii nakupu spise registruji. Celkem 26 respondentt (tj. 18,6 %) se pak
ztotoznilo s nazorem, Ze s timto tvrzenim naprosto nesouhlasi. DalSich 29 respondenti (tj. 20,7
%) pak uvedlo, Ze souteZe spise nezaznamenavaji. Diky témto vysledkim je tak mozné stanovit,
7e 55 respondentt (tj. 39,3 % ) spotiebitelské soutéze nezaznamenava a dalsich 45 respondentt
(tj. 32,1 %) si neni jisto. Celkem tedy 100 respodentd (tj. 71,4 %) si tedy spotiebitelskych
soutézi pti svych ndkupech ani nevSimne.

Muzeme tedy souhrné shodnotit, ze vétsina lidi pfi bézném nakupu potravin spotiebitelské
soutéZe spiSe nezaznamend. Divodem pro to, Ze lidé soutéZe neregistruji, mize byt jejich
nedostatecna vizibila v misté prodeje. Regalovy prostor je relativné omezeny a samoziejme
hodné¢ drahy, lze tedy piedpokladat, ze nedochdzi k dostatecné viditelnému umisténi
reklamnich ploch, které by mohly na spotiebitelské soutéze efektivné upozornit.

36



Druhé tvrzeni tohoto vyzkumu znélo ,,Spotiebitelskych soutézi se ii¢astnim pravidelné®.

Graf 2 Pravidelni ucast respondentii ve spotiebitelskych soutéZich

Spotfebitelskych soutézi se Gcastnim pravidelné.
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Zdroj: Google Forms na zdkladeé viastniho vyzkumu

Z grafu je zfejmé, ze vétSina respondetll se spotiebitelskych soutézi rozhodné neucastni na
pravidelné bazi. Celkem 82 respondentu (tj. 58,6 %) ze vSech 140 respondentt (tj. 100 %)
uvedlo, Ze stimto tvrzenim naprosto nesouhlasi. Dal§ich 29 respondetd (tj. 20,7 %) své
odpovédi pfifadilo hodnotu 4, kterd reprezentuje, ze spiSe se spotiebitelskych soutézi
respondenti netGcastni. V neposledni fad¢ celkem 22 respondenty (tj. 15,7 %) byla na skale
zvolena hodnota 3, kterd reprezentuje nerozhodnost a slovné by tato odpovéd mohla byt
oznacena jako ,,nevim®. Pouhymi 7 respondenty (tj. 5 %) byla zvolena hodnota 2 pfedstavujici,
ze se respondenti spiSe spotiebitelskych soutéZi ucastni pravidelng.

a4

Z vyzkumu tak vyplyva, Ze az 133 respondentu (tj. 95 %) se spotiebitelskych soutéZi neucastni
na pravidelné bazi.

Dutivodii pro nepravidelnou ucast respondentii ve spotiebitelskych soutézi mtize byt mnoho a
nelze zde jednoznacné stanovit jeden konkrétni diivod. Mezi diivody jejich nepravidelné ucasti
muze byt tfeba jiz zminovana nedostatecna vizibilita spotiebitelské soutéze v mistech prodeje
soutéznich produktli, nedostatecnd skladova zasoba soutéznich produkti na strané
maloobchodnika, nedostate¢na investice do vizibility soutéZe ze strany organizatora soutéze
nebo neatraktivni vyhry v soutézi.
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Tteti tvrzeni ve vyzkumu znélo ,,Spotiebitelskych soutézi se icastnim vyjimecne®. Cilem této
otazky bylo zjistit, zda se respondenti ti¢astni spotiebitelskych soutézié alespon nekdy, zatimco

v~

druhd doatznikové otazka méla za kol zjisitit, zda se respondenti soutézi Gi€astni pravideln¢.

Graf 3 Obcasna ucast respondentit ve spotrebitelskych soutéZich

Spotfebitelskych soutézi se Gcastnim vyjimecné.
140 odpovedi
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Zdroj: Google Forms na zdkladeé viastniho vyzkumu

Vysledky tieti otazky poukazuji na fakt, ze az 82 respondentu (tj. 58,6 %) se alespon nékdy
ucastni spottebitelskych soutézi. MiiZeme tedy fici, Zen koncept spotiebitelskych soutéZi neni
generaci Z zcela neznamy. Jejich obCasna Gi¢ast miizeme byt zptisobena tim, ze byla zajisténa
napiiklad dobra vizibilate spotiebitelské soutéZe nebo byla spotiebitelska soutéz dobie
komunikovana na socialnich sitich ¢i zkratka soutéz nabidla spotfebitelim dostatecné atraktivni
vyhry, které jim za i¢ast stély.

Ctvrtd otazka dotaznikového Setieni si vzala za tkol finalng zjistit, kolik z dotazovanych
respondentl se jeSté v zivoté nikdy netcastnilo ani jedné spotiebitelské soutéze. PIné znéni
tvrzeni bylo ,,Spotiebitelské soutéze jsem se jesté nikdy neztcastnil/a.” Graf pro tuto otazku
byl pfesunuto do pfiloh této diplomové prace. Z otdzky ovSem jasné vyplynulo, Ze vice jak
polovina respondentd se ve svém zivot¢ alespon jednou spotrebitelské soutéze zucastnila.

Odpovédi vsech respondenttl, jak téch, kteti se jiz néjaké soutéze ucastnili, tak téch, ktefi se
jesteé zadné neucastnili, jsou povazovany za validni pro tento kvantitativni vyzkum. Dalsi ¢asti
tohoto vyzkumu totiZz zkoumaji také motivaci respondentli pro zucastnéni se néjaké
spottebitelské soutéze v budoucnosti. Takova motivace je pro vyzkum zajimava od obou skupin
respondentd.
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Paté tvrzeni kvantitativniho vyzkumu znélo ,,Spotiebitelské soutéze v obchodech vyhledavam®.
Graf 4 Vyhledavani spotiebitelskych soutézi v obchodech

Spotrebitelské soutéze v obchodech vyhledavam.
140 odpovedi
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Zdroj: Google Forms na zdkladé viastniho vyzkumu

V grafu €. 5 je zfetelné, ze 88 respondentil (tj. 62,6 %) zaznacilo, Ze spotiebitelské soutéze
v obchodech nevyhledava. Dalsimi 30 respondenty (tj. 21,4 %) bylo oznaceno, Ze soutéZe spise
nevyhledava. Celkem 17 respondentt (tj. 12,1 %) pak oznacilo, Ze nevi / neni si zcela jisto. 4
respondenty (tj. 2,9 %) byla oznacena odpovéd’ s hodnotou 2, tedy spiSe soouhasi s vySe
uvedenym tvrzenim. A pouhym 1 respondentem (tj. 0,7 %) bylo zaznamenéno, ze s vyrokem
souhlasi, tedy spotiebitelské soutéze v obchodech vyhledava.

Muzeme tedy usoudit, ze zapojeni se do spotiebitelskych soutézi neni divodem, proc
spotiebitelé do maloobchodnich fetézch vyraZeji. Zapojeni se do spottebitelskych soutézi neni
tou hlavni motivaci pro ndkup v maloobchodu. Tento fakt by méli mit marketéfi na paméti a
pfi umisténi spotiebitelské soutéZe do maloobchodniho fetézce myslet i na dostate¢nou
vizibilitu soutéze ptimo v misté prodeje, anebo na dostate¢nou propagaci soutéze na socidlnich
médiich, kde se vétSina generace Z pohybuje s jistou pravidelnosti. V momenté, kdy bude
soutéz dostatecné vizibilni, mize pii nakupu spotiebitele zaujmout a on se tak rad zapoji. Anebo
pokud je dobfe o probihajici spotiebitelské soutézi informovan ze socidlnich sitich, tfeba se
zapojeni do soutéze stane i divodem navstévy maloobchodu.

Sesta otdzka kvantitativniho vyzkumu znéla ,,Zptsob registrace do soutéze je pro moje zapojeni
rozhodujici®. Otazka zjistovala, zda je pro zapojeni respondentli do spotiebitelské soutéze
rozhodujicim faktorem forma registrace do soutéze. Graf pro tuto otdzku je poskytnut k nahledu
Vv ptilohéch tohoto dokumentu.

V grafu, vztahujicimu se k Sesté otazce, ktery je vlozen v pfilohach tohoto dokumentu, je
znazorneno, ze celkem 35 respondenty (tj. 25 %) je povazovana forma registrace do soutéze za
rozhodujici faktor pro jejich ucast. DalSich 28 respondentt (tj. 20 %) s timto tvrzenim spiSe
souhlasi. 38 respondenty (tj. 27,1 %) bylo oznaceno, ze si nejsou jisti. 11 respondenti (tj. 7,9
%) s timto tvrzenim spiSe nesouhlasi. 28 respondenty (tj. 20 %) bylo zaznaceno, ze s timto
tvrzenim naprosto nesouhlasi a tedy forma zapojeni do soutéze pro jejich ucast v soutézi neni
rozhodujici.
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Odpovédi na tuto otazku byly pomérné nerozhodné a neni zcela jasné mozno stanovit, na kolik
je samotnd forma registrace mezi respondenty rozhodujici pro jejich zapojeni do spotiebitelské
soutéze. Je mozné, ze¢ vznikla nerozhodnost v odpovédich byla zpisobena pro respondenty
nejasnou formulaci otazky. V pfistim vyzkumy je tedy doporuceno otdzku vice specifikovat a
upfesnit, co pfesn¢ znamena zpusob registrace do spotiebitelské soutéze.

Sedma otazka vyzkumu znéla ,,Rad/a se zapojim do doprovodnych her na soutéznich strankach,
kdyz tim zvyS$im svou Sanci na vyhru®. Otazka zjiStovala, jestli se respondenti radi zapojuji
také do doprovodnych her na soutézni webové strdnce. Za takové hry jsou povazovany
jakékoliv minihry, diky kterym je mozné prostiednictvim ucasti v takové hie, mozné znésobit
ssvou Sanci na vyhru v dané spotiebitelské soutézi.

V grafu k otazce €. 7 v ptiloze je znazornéno, ze pouhych 16 respondentt (tj. 11,4 %) s timto
tvrzenim souhlasi, tedyv ptipad€, Ze je moznost prostfednictvim doprovodné minihry na
souté¢znim webu zvySit svou Sanci na vyhru, bude se takové hry ucastnit. Dal§imi 18
respondenty (tj. 12,9 %) bylo oznaceno, ze spiSe souhlasi. Celkem 30 respondenty (tj. 21,4 %)
byla jako odpovéd’ vybrana moznost, Ze neveédi. 34 respondentii (tj. 24,3 %) se ptiklonilo
k tomu, Ze se by se spiSe takové hry nezucastnilo. Celkem 42 respondentd (tj. 30 %) pak
vyjadtilo, Ze s timto naprosto nesouhlasi a hry by se tak urcité netcastnilo.

Respondenti se tedy vice ptiklanéji k ndzoru, ze dorpovodné hry na webovych strankéach pro né
nejsou az tak atraktivni, a to ani presto, Ze by jejich hranim mohli zvy$it svou Sanci na vyhru.
Pro organizatory soutézi je toto tedy jasna zprava, ze investice, které vkladaji do vyvoje miniher
na soutéznich webech mohou spise pfesunout jinam. Napiiklad mohou tyto ,,ustfené* investice
vlozit do samotnych vyher a nabidnout bud’ vice vyher ve spotiebitelské soutézi nebo nabidnout
vyhry, které jsou vice hodnotné.

Osmé tvrzeni se respondentil ptalo na grafické provedeni soutézniho webu a znélo ,,Preferuji
ptehledny a minimalisticky soutézni web (=ptehlednou grafiku webu)“. Graf pro tuto otdzku je
mozn¢ nalézt v ptilohach této diplomové prace.

Z grafu pro osmou vyzkumnou otazku vyplyva, ze celkem 87 respondenti (tj. 62,1 %) preferuje
minimalistické a prehledné grafické zpracovani soutézniho webu. DalSich 25 respondenti (t;.
17,9 %) s timto vyrokem spiSe souhlasi. 16 respondenty (tj. 11,4 %) bylo oznaceno, Ze si nejsou
jisti. Pouhymi 2 respondenty (1,4 %) bylo zodpovézeno, Ze spiSe nesouhlasi a dalSimi 10
respondenty (tj. 7,1 %) bylo uvedeno, Ze stimto naprosto nesouhlasi, tedy nepreferuji
jednoduchy a minimalisticky design soutéZzniho webu.

Odpoveédi v této otazce jsou zcela jednoznacné vypovidajici a je jasné, Ze webovy design ke
spottebitelskym soutéZim musi byt proveden v minimalistickém a jednoduchém provedeni.
MiuZzeme fict, Zze respondentiim se nelibi slozité a peplacané designy, které by je teoreticky od
ucasti ve spotiebitelské soutézi mohly odradit.

Né&kolik nésledujicich otazek je ve vyzkumu vénovano vyhram ve spotiebitelskych soutézi a
jejich roli v preferencich spotiebitele.

Devata vyzkumna otazka znéla ,,Méam rad/a, kdyZ jsou na soutéznim webu vyobrazeny vyhry*.
Byla postavena na zkoumani toho, zda maji respondenti radi, Ze jsou na soutéZnim webu
vyobrazeny vyhry umisténé do dané spotiebitelské soutéze.

Z grafu, ktery je pro devatou otazku zpracovan a umistén v pfilohach tohoto dokumentu, je
jasné, ze celkem 66 respondenttl (tj. 47,1 %) pln¢€ souhlasi, tedy preferuje vyobrazeni vyher na
soutéznim webu. Dal§imi 34 respondenty (tj. 24,3 %) bylo oznaceno, Ze s timto vyrokem spise
souhlasi. 29 respondenti (tj. 20,7 %) oznacilo, Ze si neni jisto. Zadnym respondentem nebylo
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vyjadieno, Ze by spisSe nesouhlasili, ale celkem 11 respondenty (tj. 7,9 %) bylo odpovézeno, Ze
S timto vyrokem naprosto nesouhlasi.

Pti skladani soutézni webové stranky tak grafici musi mit na paméti vyobrazeni zapojenych
vyher. Lidé chtéji védet, ze nekupuji zajice v pytli a nez vénuji soutézi a zapojeni se do soutéze
svij Cas, chtéji védet, co opravdu mohou ziskat.

Deséaté tvrzeni vyzkumu znélo: ,,Zvolena vyhra v soutézi je pro mé rozhodujici pro zapojeni se
do soutéze”. Otazkou bylo zkoumano, zda je pro respondenty zvolena vyhra rozhodujicim
faktorem pro jejich zapojeni do spotiebitelské soutéze.

Graf 5 Vyhra jako rozhodujici faktor pro zapojeni do soutéze

Zvolena vyhra v soutézi je pro mé rozhodujici pro zapojeni se do soutéze.
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Zdroj: Google Forms na zaklade viastniho vyzkumu

V grafu pro desatou otazku bylo celkem 74 respondenty (tj. 52,9 %) vyjadieno, Ze s timto
tvrzenim plné souhlasi a je pro né tedy zvolena vyhra rozhodujicim faktorem pro zapojeni do
spotiebitelské soutéze. Dalsimi 33 respondenty (tj. 23,6 %) bylo vyjadieno, Ze s timto tvrzenim
spiSe souhlasi. 17 respondenty (tj. 12,1 %) bylo uvedeno, Ze si nejsou jisti. Jen 4 respondenty
(. 2,9 %) bylo zvoleno, ze spiSe nesouhlasi a 12 respondenty (tj. 8,6 %) bylo uvedeno, ze
S timto tvrzenim naprosto nesouhlasi, tedy uvedena vyhry v soutézi pro n€ neni rozhodujicim
faktorem pro jejich ucast.

Vyhry vloZené do spotiebitelskych soutéZzi jsou jednim z nejpodstatnéjSich faktorti pro
respondenty pfi jejich rozhodovani, zda se do soutéze zapoji nebo ne. Vyhry je tedy potieba
zvolit tak, aby byly atraktivni pro cilovou skupinu, kterou je potfeba soutézi oslovit. Podstatné
pro planovani spotiebitelskych soutézi tedy je znat cilovy segment a mit o ném nasbirana data,
kterymi lze vybér vyher podloZit.

Jedenacta otazka znéla: ,,Preferuji vyhry, které jsou drahé a bézné si je neporidim®. Otazkou
bylo zkoumdno, zda respondenti preferuji vyhry, které jsou drazs$i a sami by si je tak
nezakoupili.

V grafu pro otazku €. 11 je uvedeno, ze 51 respondenty (tj. 36,4 %) je preferovano, kdyz jsou
vyhry vloZené do soutéze drahé a takové, které by si standardné respondenti nepotidili. Dal$imi
40 respondenty (tj. 28,6 %) bylo uvedeno, ze s timto tvrzenim spiSe souhlasi. Celkem 29
respondenty (tj. 20,7 %) bylo zodpovézeno, Ze si nejsou jisti. 8 respondentu (tj. 5,7 %) uvedlo,
ze s timto vyrokem spiSe nesouhlasi. 12 respondenty (tj. 8,6 %) bylo zodpovézeno, ze s timto
tvrzenim naprosto nesouhlasi. Graf je k nalezeni v ptilohach tohoto dokumentu.
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Dvanacta otazka znéla ,,Preferuji vyhry, které jsou formou zazitku (= poukazy na dovolené,
poukazy na glampingové pobyty, poukazy na wellness, poukazy na seskok paddkem a dalsi)*
a bylo touto otazkou zjistovano, zda jsou respondenty preferovany vyhry, které jsou ve formé
zazitkd. Vyhry formou zazitku mohou byt naptiklad glampingové pobyty, pobyty u moie nebo
jakékoliv jiné pobyty v zahranici, wellness pobyty nebo fada adrenalinovych zazitkl jako
napiiklad let balonem, skok padakem, potapéni se zraloky nebo vyzkouseni si atypickych sporti
(kiting, surfing, hydrofoil a dalsi).

V grafu €. 12 je zndzornéno, ze 32 respondenty (tj. 22,9 %) je preferovano ziskat vyhru formou
zazitku. DalSimi 42 respondenty (tj. 30 %) je zodpovézeno, Ze s timto tvrzenim spiSe souhlasi.
3¢ respondenty (tj. 21,4 %) je zodpovézeno, Ze si nejsou jisti. Celkem 21 respondenty (tj. 15 )
bylo zaznaéeno, Ze spiSe nesouhlasi a zbylych 15 respondentti (10,7 %) s timto tvrzenim
naprosto nesouhlasi. Lze tedy fict, Ze vice respondenti se piiklanélo k t¢émto vyhrdm
V pozitivnim slova smyslu a mély by tak tyto vyhry byt spiSe atraktivnéjsi. Zaroven bylo ale
stale dost respondentil, ktefi tento typ vyher za tolik atraktivni nepovazovalo. Umisténi téchto
vyher je potieba zvazit vzhledem ke znacce, ktera soutéz potrada a k typu spotiebitelské soutéze.
Pokud umisténi tohoto typu vyhry do spotiebitelské soutéze bude mit své opodstatnéni a davat
smysl 1 spotfebitellim, mélo by se jednat o atraktivni typ vyhry.

Ttinacté tvrzeni ve vyzkumu znélo ,,Preferuji vyhry formou poukazi a touto otazkou bylo
doptavéno, zda je respondenty preferovana vyhra v podobé poukazii.

V grafu, vztahujicimu se k otdzce ¢. 13, je znazornéno, ze 27 respondenty (tj. 19,3 %) je
preferovano obdrzet vyhru formou poukazu. Dal§imi 35 respondenty (tj. 25 %) je spiSe tento
typ vyher preferovan. 43 respondenty (tj. 30,7 %) je zodpovézeno, ze si nejsou jisti. 22
respondenty (15,7 %) je oznaeno, ze spiSe nesouhlasi a 13 respondenty (9,3 %) je
zodpovézeno, ze naprosto nesouhlasi, tedy mize byt feceno, ze témito respondenty neni
preferovano, aby obdrzeli vyhru ve formé poukazu. Graf je vloZen do pfiloh této diplomové
prace.

Nejistota respondentli, kterd byla v odpovédich projevena, mohla byt zplsobena uzitim
obecného pojmu ,,poukazy“. Neni pfesné¢ uvedeno, o jaké poukazy se jednd a typ takového
darkového poukazu bude ziejmé rozhodujici pro rozhodnuti, zda je pro respondenty dostatecné
atraktivnim. Stejné jako v pfipadé vyher formou zéazitku je potieba, aby byl organizatory
spotiebitelské soutéze vybran takovy poukaz, ktery bude davat smysl ke zvolené cilové skuping,
a jeho vybér bude podlozen daty.

Ctrnactou otazkou bylo zkoumano, jestli je respondenty preferovano, kdyz si vyhru ze soutéze
mohou vybrat sami. Vyzkumna otazka zné¢la piesné ,,Preferuji, kdyZ si vyhru mohu vybrat
sam/sama az potom, co jsem vylosovan jako vyherce/vyherkyng&®.

V grafu pro otazku ¢. 14, ktery je umistén v piilohach tohoto dokumentu, je znazornéno, jaky
maji nazor respondenti na moZnost vlastniho vybéru vyher. 36 respondenty (tj. 25,7 %) bylo
zodpoveézeno, ze s timto tvrzenim plné souhlasi, a tedy preferovali by moznost vybrat si vyhru
dle vlastniho pfani az po vylosovani vyhercl. Dal§imi 27 respondenty (tj. 19,3 %) bylo
zodpovézeno., Ze spiSe stimto tvrzenim souhlasi. Celkem 51 respondenty (36,4 %) bylo
zodpovézeno, ze si nejsou zcela jisti. 17 respondenty (tj. 12,1 %) bylo uvedeno, Ze spise
nesouhlasi a 9 respondenty (tj. 6,4 %) bylo uvedeno, Ze naprosto nesouhlasi, a tedy forma vyhry
vV podobé vlastniho vybéru by pro n¢ nebyla dostatecné motivujici pro zapojeni se ve
spottebitelské soutézi.

Opét se u této otazky objevilo hodné spise vahavych odpovédi, kdy si respondenti nejsou jisti.
Typ této vyhry totiz neni tak Casty, coz je zptsobeno tim, ze zajisténi takové vyhry musi byt
velice obratné a presné oSetieno v soutéznich pravidlech dané spotiebitelské soutéze. Takové

42



o 24

moznost vyhry moc casto spoleCnosti nevyuzivaji. Tudiz se mohlo stit, Zze ji mnoho
respondentt neznalo a nebylo si tak jisto, jak odpovédét.

Patnactou otdzkou ve vyzkumu bylo zjistovéano, jestli je respondenty preferovana vyhra
V podobé¢ financni odmény. Vyzkumna otazka znéla ,,Preferuji jako vyhru finanéni odménu®.

Graf 6 Preference financni odmeény

Preferuji jako vyhru finanéni odménu.
140 odpovédi
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Zdroj: Google Forms na zdkladé viastniho vyzkumu

V grafu €. 15 je jasn€ znazornéno, Ze respondenti by rozhodné spise preferovali obdrzet jako
vyhru finanéni odménu. 53 respondenty (tj. 37,9 %) bylo stanoveno, ze s timto tvrzenim plné
souhlasi a preferovali by jako vyhru obdrzet financni odménu. Stejné tak dalS$imi 40
respondenty (tj. 28,6 %) bylo uvedeno, Ze by s timto tvrzenim spiSe souhlasili. Dal§imi 30
respondenty (tj. 21,4 %) bylo zodpovézeno, Ze si nejsou jisti. Celkem 10 respondenty (tj. 7,1
%) bylo zodpovézeno, Ze spiSe nesouhlasi a u 7 respondentu (tj. 5 %) bylo zaznamenano, ze
S timto tvrzenim naprosto nesouhlasi, a tedy jako vyhru by nechtéli obdrzet finan¢ni odménu.

Diky této vyzkumné otdzce lze doporucit, aby spotiebitelské soutéZe vice zahrnovali vyhry
Vv podobé finan¢ni odmény, nebot’ jsou respondenty vniméany jako siln¢ atraktivni. Diky
umisténi takto atraktivni vyhry Ize ocekavat vysoké zapojeni spotiebitelit ve spotiebitelské
soutézi.

Dalsi otazky kvantitativniho vyzkumu byly vénovany respondentim a jejich vztahu
k nakupovani potravin, a predevsim k preferovanym maloobchodnim fetézctim.

43



Sestnacta otazka toho vyzkumu tak zkoumala, zda je pro respondenty pfi nakupu potravin
rozhodujici potravinovy fetézec, ve kterém chtéji nakoupit. Otazka znéla ,,Potravinovy fetézec
pro mé pii nadkupu potravin neni rozhodujici®.

Graf 7 Preference potravinového retézce

Potravinovy fetézec pro mé pfi nékupu potravin neni rozhodujici.
140 odpovédi
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Zdroj: Google Forms na zdkladeé viastniho vyzkumu

V grafu pro otazku ¢. 16 je znazornéno, jestli je potravinovy fetézec rozhodujicim faktorem pro
respondenty pii ndkupu potravin. 11 respondenty (tj. 7,9 %) je oznaceno, Ze s timto tvrzenim
pln¢ souhlasi, coz znamend, ze témto 11 respondentim nezalezi na tom, do jakého
maloobchodu pijdou nakoupit své potraviny. Dal§imi 30 respondenty (tj. 21,4 %) je uvedeno,
ze s timto tvrzenim spise souhlasi. 34 respondenty je zodpovézeno, Ze si neni jisto. Celkem 50
respondenty (tj. 35,7 %) je uvedeno, ze spiSe nesouhlasi a celkem 15 respondenty (tj. 10.7 %)
je odpovézeno, ze naprosto nesouhlasi. Pro 65 respondentt (tj. 46,4 %) je tedy zasadni to, kde
dojde knakupu jejich potravin a lze ptedpokladat, Ze maji mezi maloobchodniky své
preference.

Z vysledkl tak miizeme fict, Ze potravinovy fetézec je rozhodujici pro respondenty pfi ndkupu
potravin. Organizatofi soutéze by tedy pii piipravé spotiebitelskych soutézi méli vzdy zvazit
umisténi spotiebitelské soutéZze do konkrétniho maloobchodniho fetézce. Je tedy dobré, aby
byli organizatofi informovani o cilovych skupinach a védeli, kam jejich cilové segmenty chodi
nakupovat.

Sedmnacta otazka ve vyzkumu byla vénovana aplikacim, které v posledni dobé fada
maloobchodnikli uvedla do provozu. Otazka se zajimala, zda jsou respondenty tyto aplikace pfi
nakupu potravin vyuzivany. Tato vyzkumna otazka znéla ,,Pfi ndkupu vyuzivam aplikaci
prodejny*. Graf této otazky je vlozen do pfiloh této diplomové prace.

V grafu pro otazku ¢. 17 je uvedeno, ze 33 respondenty (tj. 23,6 %) je preferovano vyuziti
aplikace zvoleného maloobchodnika pifi ndkupu. Dal§imi 44 respondenty (tj. 31,4 %) je
zodpovézeno, Ze spise s timto tvrzenim také souhlasi. 20 respondenty (tj. 14,3 %) je uvedeno,
Ze si nejsou zcela jisti. Zda aplikace vyuzivaji béhem nakupu. 20 respondenty (tj. 14,3 %) je
zodpovézeno, ze spiSe nesouhlasi s timto tvrzenim a 23 respondenty (tj. 16,4 %) naprosto
nesouhlasi, a tedy pfi ndkupu u maloobchodnikli nevyuzivaji aplikace vytvofené danymi
maloobchodniky.
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Aplikace prodejen jsou respondenty tedy spiSe vyuzivany a je tedy vhodné zvazit jejich
zapojeni do spotiebitelskych soutézi.

V osmnacté otdzce byla pozornost vénovana preferenci letaki u respondentt. Toto vyzkumné
tvrzeni znélo ,,Pro rozhodnuti o ndkupu pouzivam letdky*. V¢EtSina respondenti u této otazky
jasn¢ vyjadrila, Ze letadky pro n€ nejsou vubec rozhodujici. Neni tedy potieba spotiebitelskou
soutéz inzerovat v letdku, pokud je jejim cilovym segmentem generace Z. Graf je opét vlozen
do ptiloh této diplomové prace.

Devatenacta otazka tohoto vyzkumu byla vénovana ¢etnosti ndkupt potravin denni spotteby a
jeji presné znéni bylo ,,Kolikrat tydné nakupujete potraviny denni spotieby?*. V¢tSina
respondentll odpovédéla, ze potraviny nakupuje dvakrat tydné. Je tedy potieba, aby bylo
soutéze v misté prodeje potravin opravdu dobie vizibilni a vizualné atraktivni, protoze jinak
nezaujmou potitebnou cilovou skupinu. Tabulka s ptehledem vSech odpovédi je vlozena do
piiloh tohoto dokumentu.

Dvacata otazka tohoto vyzkumu byla jedinou otevienou otazkou a znéla ,,Vyjmenujte alespon
3 obchody s potravinami, kde nejéastéji nakupujete”. Ukolem kazdého respondenta bylo vypsat
alespont tfi potravinové fetézce, které jsou fazeny k jejich nejoblibenéjSim a nejvice
vyuzivanym.

Graf 8 Preferované prodejny

Nejcastéji jmenované prodejny ve vyzkumu
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Zdroj: Viastni zpracovani

Nejvice jmenovanou prodejnou byl Lidl, ktery se objevil v odpovédich u celkem 120
respondentl. K nejméné zastoupenym prodejctim pak byli fazeni DM, Hruska, Kosik.cz a JIP,
ktefi méli vSichni po jedné odpovédi. Z vyzkumu tedy vyplyvd, Ze respondenty jsou
preferovany prodejny moderniho trhu narozdil od prodejen tradi¢niho trhu. Mezi respondenty
z generace Z jsou preferovany spise kamenné prodejny nez online potravinovi prodejci.
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respondentech vyzadovéano vétsi soustiedéni. Otazka znéla ,,Piifad’te k jednotlivym faktim
jeden fetézec”. Cilem této otazky bylo, aby respondenti ke kazdé definici zatfadili jeden ze
zminénych potravinovych fetézcli. Pro zajiSténi vétsi piehlednosti byla pro tuto otazku
vytvofena zjednodusena tabulka, ve které jsou k jedné definici piifazeny vzdy tii nejsilnéji
zastoupené fetézce v odpovédich respondentt. V piiloze této diplomové prace je pak vlozena
kompletni tabulka této otazky.

Tabulka 3 Definice vybranych retézcii

Definice / poradi 1. misto | 2. misto | 3. misto
Nejlepsi kvalita Lidl Albert | Kaufland
Nejhorsi kvalita Penny Tesco Hruska
Velky nakup (na delsi obdobi, do
Zasob) Lidl Kaufland | Tesco
Kazdodenni ndkup Lidl Albert Billa
Piijemny personal Lidl Albert | Billa
Nejdrazsi Billa Albert | Tesco
Nejlevnéjsi Lidl Penny | Tesco

Lidl /
Nejveétsi vybér Tesco Albert Makro
Nejmensi vybér Penny Lidl Hruska
Nejlepsi vzhled prodejen Lidl Albert | Tesco
Nejhorsi vzhled prodejen Penny |Tesco Lidl
Nejlepsi dostupnost Lidl Albert | Tesco
Nejhorsi dostupnost Penny |Tesco Tamda

Zdroj: Viastni zpracovani

V tabulce €. 2 je definovano, Ze nejvice kladné je mezi spotiebiteli hodnocen napti¢ definicemi
maloobchodni fetézec Lidl, ktery vynika jak v dostupnosti, kvalité, cen€ nebo tieba vhodnosti
pro kazdodenni nakup. Negativné je Casto hodnocen maloobchodni fetézec Tesco, ktery
neobstal u respondentti v oblasti kvality, dostupnosti ani ceny.

Dalsi ¢ast tohoto vyzkumu byla vénovéna statistice pro vyzkum. Samotné dotaznikové Setieni
zde bylo jasné graficky rozdéleno i pro samotné respondenty, ktefi byli upozornéni na to, Ze
nasledujici otazky budou jiz rychlymi odpov€d'mi, prostiednictvim kterych jsou sbirana
demograficka data pro zpracovani statistiky provadéného vyzkumu.

Struktura vzorku

Dvaadvacata otazka se tak vénovala urceni pohlavi spotiebitelli a znéla ,,Jakého jste pohlavi?*.
V grafu pro otazku &. 21 je stanoveno, e vétSinu respondentll tvoiily Zeny. Zeny byly
reprezentovany celkem 106 respondenty (tj. 75,7 %) a muzi byli reprezentovani celkem 34
respondenty (tj. 24,3 %). Graf je vlozen do piiloh této prace.

Ttiadvacatou otazkou byl zkouman vék respondentt a otazka znéla ,,Jaky je Vas vék?*. V grafu,
ktery pfedstavuje otdzku €. 22 a je vloZen do pfiloh této prace, je uvedeno, Ze pouze 4
respondenti (tj. 2,9 %) jsou mladsi nez 15 let. Ve vé€ku 16 az 20 let bylo registrovano celkem
44 respondenti (tj. 31,4 %). Ve veéku 20 az 25 let bylo ve vyzkumu registrovano celkem 74
respondentiim (tj. 52,9 %). V neposledni fad¢ byla zastoupena i skupina respondentt ve véku
26 let vice v poc¢tu 18 respondentt (tj. 12,9 %).

Ve Ctyfiadvacaté otazce, ktera znéla ,,V jakém kraji aktudlné bydlite?*, pak bylo zkouméno,

cey

Vv jakém kraji aktualn€ respondenti ziji. V grafu, ktery je vlozen do pfiloh této prace, je
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zaznamenano, Z jakych krajii respondenti pochézeji. Jednalo se nasledujici kraje v uvedeném
zastoupeni (vlastni vyzkum):

— Hlavni mésto Praha, 50 respondenti (tj. 35,7 %);
— Stiedocesky kraj, 24 respondenti (tj. 17,1 %);

— Jihomoravsky kraj, 20 respondenti (tj. 14,3 %);
— JihoCesky kraj, 1 respondent (tj. 0,7 %);

— Plzensky kraj, 4 respondenti (tj. 2,9 %);

— Karlovarsky kraj, 2 respondenti (tj. 1,4 %);

—  Ustecky kraj, 5 respondentti (tj. 3,6 %);

— Liberecky kraj, 5 respondenti (. 3,6 %);

— Kralovéhradecky kraj, 7 respondentt (tj. 5 %);
— Pardubicky kraj, 5 respondentu (tj. 3,6 %);

— Kraj Vysoc€ina, 2 respondenti (tj. 1,4 %);

— Olomoucky kraj, 7 respondentti (tj. 5 %);

— Moravskoslezsky kraj, 6 respondentt (tj.4,3 %);
— Zlinsky kraj, 2 respondenti (tj. 1,4 %).

Nejvyssi zastoupeni respondentli bylo z hlavniho msta Prahy, naopak nejméné respondentt
z Jihoceského kraje, ze kterého byla zaznamenéana pouze jedna jedina odpoved.

V pétadvacaté otazce bylo zkoumano, jaky je aktudlni ekonomicky stav respondentil a otazka
znéla ,,Jaky je Vas aktualni ekonomicky status?*. V grafu pro otazku €. 25, ktery je vlozen do
ptiloh, je zndzornéno, Ze nejcastejSi ekonomickou situaci respondentl je stav studenta, a to
vmnozstvi celkem 97 respondentd (tj. 69,3 %). DalSimi odpovédmi byly
zaméstnanec/zaméstnavatel v mnozstvi 32 respondenti (tj. 22,9 %), OSVC v poétu
5 respondentt (tj. 3,6 %), matetska dovolena v poctu 4 respondenti (tj. 2,9 %), zaméstnance a
student v poctu 1 respondent (tj. 0,7 %) a student se zam&stnanim na plny tGvazek v poctu
1 respondent (tj. 0,7 %).

Sestadvacata otazka se zabyvala nejvys§im dosazenym vzdélanim respondenti a znéla ,,Jaké je
Vase nejvyssi dosazené vzdélani?*. V grafu otazky ¢. 26, ktery je k nalezeni v ptilohach, je
zaznamenano, Ze nejcastéji uvedenym nejvyssim dosaZzenym vzdélani respondentl je stfedni
vzdélani s maturitou, a to vpoctu 67 respondentd (tj. 47,9 %). Dale bylo uvedeno
vysokoskolské vzdélani v poctu 30 respondentl (tj. 21,4 %), zakladni vzdélani v poctu
28 respondenti (tj. 20 %), stiedni bez maturity v poc¢tu 10 respondentt (tj. 7,1 %), vyssi
odborné vzdélani v poctu 4 respondenti (tj. 2,9 %) a bez vzdé€lani nebo s netiplnym zakladnim
vzdélanim byl v dotazniku zaznamenan 1 respondent (tj. 0,7 %).

Sedmadvacatou otdzkou v tomto kvantitativnim vyzkumu bylo zkoumano, jaky je aktualni
pfijem respondentli po zdanéni a otdzka znéla ,,Jaky je V4§ mésicni piijem po zdanéni?*.
V grafu otazky ¢. 27 je zaznamenano, ze nejcastéjsi uvedenou vysi ptijmu po zdanéni je piijem
do 20 000 K¢, a to v poctu 81 respondent (tj. 57,9 %).
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Dale byl uveden piijem 20 000 — 30 000 K¢ v poctu 27 respondentt (tj. 19,3 %), 30 000 —
40 000 K¢ v poctu 14 respondentt (tj. 10 %), 40 000 — 50 000 K¢ v poc¢tu 10 respondentt (tj.
7,1 %) a nad 50 000 K¢ uvadi pfijem celkem 8 respondentd (tj. 5,7 %). Graf je vlozen do
ptilohy.

Osmadvacata, posledni, otdzka se vénovala zkoumani, kolik osob zije v domacnosti, ve které
ziji respondenti a znéla ,,Kolik osob Zije ve Vasi domacnosti?*.

Graf 9 Pocet osob v domdcnosti respondentii

Kolik osob Zije ve Vasi domacnosti?
140 odpovédi

@1
®?2

3
@4
@5

4
v ® 6 avice

Zdroj: Google Forms na zdklade viastniho vyzkumu

V grafu €. 9 je popsano, kolik osob zije v domacnosti respondentti. Vysledky byly uvedeny
nasledujici (vlastni vyzkum):

— 2 0soby v domacnosti, 41 respondent (tj. 29,3 %);
— 4 0soby v domacnosti, 41 respondentt (tj. 29,3 %);
— 3 0soby v domacnosti, 29 respondentd (tj. 20,7 %);
— 1 osoba v domacnosti, 18 respondentt (tj. 12,9 %);
— 5 0s0b v domacnosti, 9 respondentt (tj. 6,4 %);

— 6 0s0ob v domacnosti, 2 respondenti (tj. 1,4 %).

Shrnuti kvantitativniho dotazovani

Diky provedenému kvantitativnimu vyzkumu v ramci této diplomové prace lze stanovit n€kolik
zakladnich faktt ohledné vztahu generace Z ke spotiebitelskym soutézim. Dale bude provedeno
uplné profilovani a tato fakta budou popsana.

Vyzkum byl zaméfen na spotiebitelské soutéZe a nakupni chovani generace Z v Ceské
republice. Diky tomuto vyzkumu byly poskytnuty autorce zajimavé nahledy na pfistupy a
preference této demografické skupiny pravé ke spotiebitelskym soutézim. Analyza byla
provedena na zakladé dat ziskanych z dotaznikového Setieni, které bylo distribuovano online
ptes platformu Google Forms, a bylo vyplnéno celkem 140 respondenty.

Diky poskytnutym vysledkim muizZe byt feceno, Ze vétSina, konkrétné 71,4 % respondentil si
spottebitelskych soutézi pii nakupech nevSima nebo si neni jistd, zda soutéze vibec
zaznamenala. Pouze malou ¢asti dotazovanych, ptiblizn€ 24,3 % respondenty, bylo pfiznéano,
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ze se ucastni spotiebitelskych soutézi pravidelné. Naopak, 58,6 % respondentt uvedlo, Ze se
soutézi ucastni alespon obcas, coz naznacuje, ze obCasné promo akce mohou pfitdhnout vice
pozornosti. Zaroven to muze znamenat, ze soutéze by mély byt vice cilené a propojené s
aktualnimi trendy a z4jmy této v€kové skupiny. Diky t€émto zjist€énim je mozné poznamenat, ze
tradicni metody motivace k ndkupu prostfednictvim spotiebitelskych soutézi nejsou pro tuto
skupinu, tedy generaci Z, pfili§ efektivni a je potfeba hledat nové zplisoby, jak mladé lidi
z generace Z zapojovat. Timto ziskanym udajem je naznaceno, Ze marketingové kampané
zaméfené na spotiebitelské soutéze by mohly byt pro tuto generaci méné efektivni, pokud
nebudou adekvatné ptizpisobeny jejich zplisobu vnimani a medidlnimu konzumu.

Dalsi otazky v tomto kvantitativnim vyzkumu byly vénovany ndkupnimu chovani generace Z a
jejich preferencim. Na zakladé vyplnénych a poskytnutych dat bylo zjisténo, ze se u generace
Z projevuje vyrazna preference pro urcité maloobchodni fetézce, a to v zavislosti na typu
nakupu, ktery zrovna respondenti maji v planu provadét. Pro vétsi nakupy byl nejvice adorovan
maloobchodni fetézec Lidl. Pro ndkupy mens$iho rozsahu, tedy spiSe ndkupy kazdodenniho
typu, byly nejvice zminovany maloobchodni fetézce Billa, Tesco a Albert. Diky témto zjiSténim
je mozné fict, ze pro maloobchodni fetézce by mélo byt podstatné ptizptsobit své marketingové
strategie tak, aby tyto strategie reflektovaly specifické ndkupni situace a potifeby mladych
spotiebiteld z generace Z, a to predevsim v piipadech téch maloobchodnich fetézci, kde je
generace Z povazovana za jejich cilovou skupinu.

Z demografického hlediska vyzkum bylo vyzkumem prokazéno, ze vétSina respondentl
(tj. 52,9 %) byla ve véku 20 az 25 let a jednalo se pifevazné 0 respondenty Zenského pohlavi.
Tato fakt je mozné povazovat za dilezité implikace pro marketingové komunikace jednotlivych
znacek 1 maloobchodnich fetézcii, které by tak mély byt jasné cilené a zaméfené na tuto
specifickou cilovou skupinu.

Diky vysledkiim dotaznikového Setfeni byl poskytnuto dilezity vhled do toho, jak generace Z
vnima riizné aspekty spottebitelskych soutézi a jakymi faktory mize byt ovlivnéno rozhodovani
generace Zo jejich ucasti v téchto spotiebitelskych soutéZich. Diky provedenému
kvantitativnimu vyzkumu bylo zjiSté€no, ze atraktivni vyhry nebo ceny, které jsou mladymi
lidmi vnimany jako hodnotné nebo unikatni, maji vyznamny vliv na zvySeni ucasti generace
Z ve spotiebitelskych soutézich. Toto zjiSténi tak poukazuje na diilezitost spravného nastaveni
odmén ve spotiebitelskych soutézich a dileZitost to, aby byly vyhry a odmény dostatec¢né
motivujici pro mladé spotiebitele z generace Z.

Ze zjisténi ziskanych timto dotaznikovym Setfenim vyplyva, ze pro efektivni oslovovani
generace Z je klicové porozumeét jejich specifickym preferencim a o¢ekavanim. Marketingoveé
strategie by tak mély byt dynamické, flexibilni a rychle reagujici na ménici se trendy ve
spoleCnosti a preference mladych spottebitelil z generace Z. Integrace technologii,
personalizace obsahu a vytvareni hodnotové orientovanych zazitkll jsou povazovany za uc¢inné
zpusoby, jak zvySsit angazovanost a loajalitu této cilové skupiny.

Z kvantitativniho vyzkumu, tedy tohoto provedené¢ho dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze
spotiebitelské soutéze nejsou Cleny generace z cilené vyhleddvany a nejsou tak tim hlavnim
divodem, pro¢ se generace vydava pro ndkup do maloobchodnich fetézcl. Vysledky
dotaznikové Setfeni je naznaceno, ze pro marketingové strategie a spotiebitelské soutéze
zamé&fené na generaci Z je kli¢ové pochopeni jejich postoji ke spotiebitelskym soutézim a
nakupnim preferencim. Tato generace piistupuje ke spotiebitelskym soutézim s urcitym
odstupem, ale zaroven je jimi vykazan zajem o obc¢asné ucasti, zejména kdyz soutéze souvisi s
jejich obvyklymi ndkupnimi misty.
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Kontingen¢ni analyzou bylo napiiklad nazna¢eno, Ze existuje mirna pozitivni korelace mezi
Cetnosti navstévy obchodi a ucasti na spotiebitelskych soutézich, coz mize naznacovat fakt, ze
Castéjsi zakaznici jsou vice otevieni marketingovym aktivitam.

Timto kvantitativnim vyzkumem je tak nabidnut cenny piehled o chovani generace Z a jejich
postojich k spottebitelskym soutézim a nakupnim preferencim. Vysledky by mély byt pouzity
k formulaci cilenéjSich marketingovych strategii, které respektuji jejich preference a digitalni
zvyklosti. Napftiklad, zahrnuti prvka gamifikace a interaktivniho obsahu miize zvysit zapojeni
této cilové skupiny. Dilezité je také zvazit regionalni preference a demografické rozdily pfi
planovani kampani, aby bylo mozné co nejucinnéji oslovit a zapojit generaci Z.

3.3 OdliSeni segmenti trhu

Cilem této kapitoly diplomové prace je predstavit cilovy segment vybrany pro aplikaci navrhu
spotiebitelské soutéze pro vybranou organizaci, kterou je v této praci spole¢nost Coca-Cola.

Cilovym segmentem byla pro tuto diplomovou praci vybrana jiz mnohokrat zminovana
generace Z. Jedna se o generaci mladych lidi dnes$ni doby, ktefi se v tuto dobu stavaji tou
nejsilngjsi ndkupni silou. Pravé z tohoto diivodu o dnesni generaci Z zacala tak siln€ projevovat
zajem vétSina spole¢nosti aktivnich na trhu.

V teoreticko-metodologické ¢asti této diplomové prace bylo provedeno rozsahlé zkoumani
charakteristik a chovani generace Z, které je prezentovano v ruznych akademickych a
odbornych zdrojich. Radou autort jako je tieba Luiia¢kova (2020), McCrindle (2014, s. 12-15)
nebo Urbancova a Vrabcova (2023, s. 132) je generace Z definovana jako skupina osob
narozenych mezi lety 1995 a 2010. Tato generace je popsana jako technologicky zdatna a
globalné propojend, s vyraznym vlivem digitadlnich technologii, coz je dokumentovano
vyzkumy a studiemi.

Bylo zjiSténo, Ze generace Z je také vyznamné ovlivnéna socidlnimi médii, cozZ je dulezitym
aspektem jejich socidlniho chovani a spotiebitelskych navykli. Webové platformy jako Genhq
(2020) a Barton studio (2023) uvadeéji, ze touto generaci jsou vytvareny nakupni trendy, které
maji vliv na chovani a preference 1 starSich generaci. Zatimco néktefi autofi, jako OlSanova
(2023, s. 77), zdlraznuji jejich poptavku po luxusnim zbozi a vyznam socialnich siti v jejich
zivotech, jini, jako McCrindle (2014, s. 12-15), poukazuji na jejich adaptabilitu a integraci s
modernimi technologiemi.

V kontextu spotfebniho chovani generace Z jsou zminovany specifika jako loajalita, otevienost
a inovativnost, ale také potieba piijeti vrstevniky a n€kam patfit, coz je podle Olsanové (2023,
S. 77) klicové pro porozuméni jejich nakupnim rozhodnutim. Vyznamné zmény v chovani této
generace jsou sledovany a zkoumany vzhledem k jejich vlivu na marketingové strategie a
obchodni pfistupy, které musi byt upraveny tak, aby vyhovovaly specifickym potfebam a
preferencim této generace.

Ziskana zjiSténi také upozoriiuji na obavy generace Z ohledné budoucich ekonomickych krizi
a klimatickych zmén, coz jsou faktory, které mohou ovlivnit jejich psychologicky a socialni
vyvoj. Celkové je z uvedenych zdrojti patrné, Ze porozuméni generaci Z je zasadni pro efektivni
interakci s nimi jakoZzto se skupinou spotiebitelii, obcanti i jednotlivct ve spolecnosti.

Generace Z, ¢asto oznacovana jako post milenidlové, je povazovana za prvni skutecné digitalni
generaci. Jeji pfislusnici byli ovlivnéni rliznymi faktory, které odliSuji jejich chovani, hodnoty
a pristupy od predchozich generaci, jako jsou baby boomers, generace X a milenidlové
(generace Y).
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Jednou z nejvyraznéjSich zmeén je zpiisob, jakym generace Z pfistupuje k technologiim. Na
rozdil od milenialt, ktefi technologie pfijimali v prab¢hu svého dospivani a dospélosti, Clenové
generace Z byli vystaveni technologiim jiz od utlého détstvi. V disledku toho je pro né
technologické prostiedi zcela prirozené. Pouzivani chytrych telefont, tablett a dalSich zatizeni
se stalo nedilnou soucasti jejich kazdodenniho zivota. Tato skute¢nost byla zdlGraznéna v
raznych studiich a prizkumech, které poukazuji na to, ze témét 97 % Clenii generace Z pouziva
socialni média a internet denné, jak uvadi ve svém dile Genhq (2020).

DalS$im vyznamnym rozdilem je zptsob, jakym generace Z vnimé svét a interaguje s nim.
Vystaveni globalizaci a mezinarodnimu propojeni od rané¢ho véku vedlo k vytvoreni silné
multikulturnich a inkluzivnich postoji. McCrindle (2014, s. 12-15) popisuje tuto generaci jako
vyrazné¢ méné rasistickou a vice otevienou raznym kulturam ve srovnani s piedchozimi
generacemi. To je podpofeno i dalSimi studiemi, které zdaraziiuji jejich vyssi toleranci a pfijeti
ruznorodosti ve vSech jejich forméch.

Generaci Z rovnéz odlisuji od jejich predchidci piistupy ke vzdélavani a kariéie. Diky piistupu
k obrovskému mnozstvi informaci online a digitdlnim néstrojim se jejich zptisob uceni stal vice
samostatnym a personalizovanym. Vzdélavani pro né neni jen o nabyti védomosti, ale o ziskani
schopnosti, které¢ jsou pfimo aplikovatelné v praxi. Co se ty¢e pracovniho trhu, jak uvadi
Urbancova a Vrabcova (2023, s. 132), generace Z je povazovana za vysoce hodnotové
orientovanou. Pfislusnici této generace hledaji zaméstnani, kterd jsou nejen financné vyhodna,
ale ktera také odpovidaji jejich osobnim hodnotdm a umoziuji jim dosdhnout urcitého
spolecenského dopadu.

Spotiebni chovani generace Z také vykazuje vyrazné rozdily. VEtsi diiraz na online nakupovani
a preference osobnich, autentickych znacek jsou charakteristickymi rysy této generace. Jsou
vice nez jakakoli pfedchozi generace naklonéni ndkuptim z druhé ruky a maji vétsi zajem o
udrzitelné produkty. Barton studio (2023) uvadi, Ze u generace Z je také mnohem
pravdépodobnéjsi, Ze vyhleda produkty, které reflektuji jejich individualni styl a hodnoty, coz
odrazi jejich silné vnimani identity a autenticity.

Vyzkum spole¢nosti 1psos (2023) uvadi, Ze navzdory mnoha vyzvam, s nimiz se setkavaji
pfislusnici generace Z, jako je nejistota na trhu prace a zmény klimatu, je generace Z obecné
optimisticka ohledné vlastni budoucnosti. Tento optimismus a adaptabilita jim umoznuje Celit
ekonomickym a socidlnim zménam s vétsi odvahou a inovativnim pfistupem.

Z pohledu marketingu a obchodu je nezbytné pochopit, jak se generace Z odliSuje od
pfedchozich generaci, aby bylo mozné efektivné komunikovat a navazat s nimi dlouhodobé
vztahy. Toto porozuméni je klicové pro tvorbu produktl, sluzeb a zazitkl, které respektuji
unikatni hodnoty a o¢ekavani generace Z.

Spole¢nost GWI (2023) ve svém vyzkumu poukazuje na fakt, ze kazda generace pfichazi se
svym podilem stereotypll. Mezi tyto stereotypy je mozné zatadit tvrzeni jako naptiklad, Ze baby
boomers jsou workoholici a milenialové jsou zase lini. Myty, jako jsou tato uvedena tvrzeni,
maji tendenci maskovat skute¢nou povahu sledovanych generaci. Je tedy zcela z4sadni tyto
piedsudky nebrat za pravdy a neustale je zpochybnovat, pokud chtéji znacky autenticky oslovit
své spotiebitele.

Na zakladé SirSiho vyzkumu, sledovani ptispévkil na socidlnich sitich a obecného internetového
chatovani byl spolecnosti GWI (2023) v jejich vyzkumu sestaven uzsi seznam véci, které si lidé
Casto spojuji s generaci Z. Vysledky tohoto vyzkumu a sledovani byly sumarizovany do
pfehledné tabulky, ktera je vloZena v pfiloze této diplomové prace. Jednim z hlavnich
stereotyptl, ktery se o generaci Z uvadi je, Ze travi mnoho hodin ze svého volného ¢asu hranim
videoher. Z vyzkumu ale jasn& vyplyva, Ze kromé Indie a Ciny je ve svétovém srovnani toto
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tvrzeni pomérné nepravdépodobné. EXxistuje opravdu spousta riznych zpusobt, jak by mohli
byt pislusnici generace Z jesté déleni a skatulkovani, ale vzdy je pfi segmentaci této generace
velice podstatné myslet na to, Ze ne vSe, co se o nich fikd je pravda. Pii sestavovani
marketingovych strategii, které jsou cileny na generaci Z, je tedy velice podstatné, aby se
marketéti vzdy obraceli na ovéfené a divéryhodné zdroje a své strategie a plany opirali o
pravdiva data a ovétené prizkumy. Marketingové strategie opravdu neni mozné stavét pouze
na tvrzenich, ktera ,, se o generaci Z proste rikaji .

Nejstarsi ptislusnici generace Z, kteti se nyni blizi poloviné svych 20. let, si postupné ale jisté
zvykaji na pracovni zivot, vedeni vlastni domacnosti, manzelstvi a rodi¢ovstvi. To otevira nové
prilezitosti pro znacky, jejichz produkty a sluzby tato generace objevuje poprvé. Do této
skupiny bychom mohli zafadit naptiklad automobilovy priimysl, pojistovnictvi a finance.

Vyzkum GWI (2023) uvadi, ze spotiebitelé generace Z maji stale co délat, nez jejich kupni sila
dosahne stejné urovné jako u starSich generaci. Nahl¢ zmény zivotniho stylu po nastupu Covid-
19 znamenaly, ze néktefi piislusnici generace Z zacali Setfit dfive, nez bylo planovano, a dvé
tretiny stale zZily doma, coz jim poskytlo dostatek ¢asu na vytvoteni tspor. Vyzkum déle uvadi,
Ze je u generace Z o 40 % nizsi pravdépodobnost, ze budou mit vysokou kupni silu. Obecny
ptedpoklad, Ze tato generace ma penize na spaleni, je z vétsi ¢asti nepodlozeny. Vyzkum GWI
(2023) dale uvadi, ze zivot a zivotni podminky se také siln¢ odlisuji v ramci samotné generace
Z. Je pozorovatelny diametralni rozdil mezi mladsi a star$i generaci Z. PtisluSnici generace Z,
kteti pravé opoustéji stfedni Skolu, maji jen velmi malo spole¢ného s generaci Z, ktera jiz
pracuje na plny tvazek. Vyzkum ukazal, Zze 1lidé ve véku 16-21 let uvazuji o zasnoubeni, ale je
nepravdépodobné, Ze by se v dohledné dobé¢ vzali, a to predevsim vzhledem k jejich ne tolik
ptiznivé ekonomické situaci. Lidé ve véku 22-26 let v§ak uvazuji o odchodu ze soucasného
zameéstnani nebo dokonce uvazuji o rodi¢ovstvi. Znacky by si to mély zapamatovat, protoze
budouci spotiebitelé Gen Z se budou chovat jinak.

Vyzkum GWI (2023) ukazal, ze vétSina respondent v jejich vyzkumu si pod pojmeme
»generace Z“ predstavuje studenta, ktery je zalezly v n€jakém studentském ubytovani a uziva
si bezstarostného studentského zivota. To muze byt zavadéjici. Statistiky ukazuji, ze pocet
pracujicich z generace Z na ¢aste¢ny nebo plny tivazek prekonal na zacatku roku 2022 pocet
studujicich, pfi¢emz prace na plny tvazek bude brzy v této skupiné standardem. O generaci
Z koluji generalizované nepravdy a jsou vnimani jako ,lind generaci® a generace, které se
prosté nechce pracovat ,,jako normalni lidé*. Opét je ale na datech dokdzéano, Ze to prosté neni
pravda - 47 % pracovnikll generace Z na plny Gvazek tvrdi, Ze jsou silné zaméfeni na svou
vlastni kariéru a jeji rst. Pfi vstupu do pracovniho procesu je piirozené chtit se neustale
posouvat, rist a né¢eho v zaméstnani dosdhnout, velice Casto se tak ale déje na tkor osobniho
zivota — vice nez 1 z 5 pracovniki z generace Z fika, ze se citi pfepracovany. Mnoha
ptislusnikiim z generace Z tak hrozi syndrom vyhoteni a mnoho si timto syndromem, i ptes
jejich mlady vek, jiz prosla. Spole¢nosti by mély podniknout proaktivni kroky k implementaci
podpirnych struktur, zejména proto, Ze podpora dusevniho zdravi je pro pracovniky Gen Z tak
dualezita. Nejen, Ze to ptispéje k blahobytu jejich zaméstnanct, ale podniky budou také tézit z
angazovanéj$i a spokojenéjsi pracovni sily. To by nemélo byt pfednosti, ale nutnosti pro
prildkani a udrzeni Spickovych talentd.

Vyzkum spolec¢nosti GWI (2023) uvadi, ze demografické faktory mezi ptislusniky generace
Z ztraceji na hodnoté. Z 25 zkoumanych faktort byly vék, pohlavi, jazyk a geograficka poloha
na seznamu Gen Z nizko, pficemz konicky a z4jmy, hodnoty a pfesvédceni a preference médii
a zabavy byly pevné vrchol. Znacky by se mély zamétfovat na digitalni kanaly, které jejich
publikum pouziva, ve formatu, se kterym pracuji, a zptisobem, ktery oslovuje jejich zajmy a
vasné. PrisluSnici generace Z se nedefinuji podle udaju, které jsou k naleznuti na jejich
obcanskych prikazech, takze jejich segmentace a profilovani musi byt provadéno nad ramec
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vékovych a jinych demografickych ptedpokladii. Vyzkum ukazuje, ze generace Z o tadé
demografickych udaji, které je obc¢as na internetu potieba uvést, 1ze a uvadi zcela nepravdivé
informace. Procenta generace Z, ktefi uvadéji na internetu nepravdivé informace o svém véku,
jménech, lokaci a pohlavi jsou vyobrazena na nize uvedeném obrazku. Jedna se o pomérné
nezanedbatelné mnozstvi, a proto se tedy neni mozné zcela spoléhat na tyto udaje pii tvorb¢
marketingovych strategii a je potfeba se orientovat na poskytované hodnoty, autenti¢nost a
dalsi.

Obrazek 1 Nejcastejsi nepravdivé informace uvadené generaci Z

% of Gen Z who regularly/occasionally provide the following false information

Names Age/birth date Location Gender

34 31 31 27+

Zdroj: Vyzkum GWI ,, The new age of Gen Z*

24

Chovani generace Z ke spotiebitelskym soutézim a akcim se vyrazné lisi od starSich generaci,
a to predevSim kvuli jejich jedinecnym hodnotdm a ocekdvanim. Projevuje vyrazné
pragmaticky piistup k ndkupiim a znackam, Casto upfednostiiuje hodnotu a etiku pted znackou
samotnou. Jsou to "informovani spotfebitelé", ktefi si Casto vyhleddvaji informace a
porovnavaji moznosti pfed nakupnim rozhodnutim. Jak uvadi Brenner (2022) ve svém
webovém Clanku, tento pfistup generace Z ovliviluje také jejich interakce s riznymi
marketingovymi kampanémi a soutézemi.

Brenner (2022) dale ve webovém ¢lanku uvadi, ze generace Z ma tendenci byt méné vérna
znackam, nez jsou star$i generace, a dava prednost ndkupim u znacek, které sdileji jejich
hodnoty tykajici se udrZitelnosti a socidlni odpovédnosti. Znacky, které uspéji u generace Z,
jsou ty, které efektivné vyuzivaji socidlni média a nabizeji personalizované a autentické
marketingové zazitky.

Bewicke (2024) ve svém webovém ¢lanku uvadi, Ze kdyZ piichazi na soutéZe a propagace,
generace Z ocenuje kreativitu a personalizaci. Tato generace je velmi ovlivnéna tzv. mikro
influencery na socialnich médiich, coz znackam nabizi ptilezitost vyuzit téchto platforem k
navazani hlubsiho spojeni s touto cilovou skupinou. Napiiklad propagace, které integruji
socialni média a nabizeji personalizované odmény, maji u generace Z velky tspéch.

Strategie pro pfildkani a udrZzeni zajmu generace Z by mé&ly zahrnovat autentickou komunikaci
znacky a dlraz na socialni a environmentalni odpovédnost, které jsou pro tuto generaci klicové.
Na rozdil od starSich generaci, které mohou byt vice zvyklé na tradi¢ni marketingové taktiky,
generace Z o¢ekava transparentnost a opravdovost ve vS§em, co znacky délaji.

3.4 Navrh marketingové strategie pro vybrany segment

Tato kapitola diplomové prace bude vénovéana piedstaveni navrhu spotiebitelské soutéze.
Navrh spotiebitelské soutéze je piipraven na miru vybrané organizace, kterou je Coca-Cola
Navrh této spotiebitelské soutéze také zohlednuje vysledky kvalitativniho vyzkumu a
kvantitativniho vyzkumu, pficemz oba tyto vyzkumy byly provedeny na zaklad¢ potieby ziskat
jasna a piehledna data pro piipravu odpovidajicitho, a ptedev§im efektivniho, navrhu
spotiebitelské soutéze.
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Vybranym segmentem pro tuto diplomovou praci byla zvolena jiz tolikrat zmifiovana skupina
generace Z. Tato generace je velice atypicka v porovnani s pfedchozimi star§imi generacemi
jako jsou milenialové nebo tieba baby boomers. Generace Z se projevuje jedine¢nymi aspekty,
které nejsou vykazovany zadnymi z ptedchozich generaci.

Spolecnost Coca-Cola na ¢eském trhu puasobi jiz vice nez 50 let. 50. narozeniny spolecnost
oslavila na ceském trhu konkrétné v roce 2021. Spolecnosti se tedy blizi dalsi vyznamné
narozeniny, a to oslava 55. roku plisobeni na ¢eském trhu, které oslavi v roce 2026. K této
vyznamné piilezitosti bude navrzena také tato spotiebitelskd soutéz. Piilezitost oslavy
narozenin spole¢nosti byla vybrana zcela zamérn¢. Z tiskovych zprav spole¢nosti Coca-Cola je
zietelné, ze oslava narozenin je pro né historicky podstatnou udalosti, kterou spole¢nost svym
spotfebitelim a vérnym zdkaznikiim pfipomina a rada k této prilezitosti pfipravuje specialni
akce a promoce. ,,Polokulaté vyro¢i* bylo vybrano narozdil od ,,normalnich* narozenin, protoze
piinasi vyssi hodnotu a nize uvedeny navrh soutéze bude vyzadovat vyssi financni zdroje.
Takova investice se tedy vice hodi prave k oslavé ,,vyznamnéjsich* datumd.

Vétsinu vétSich udalosti, promoci a akci spole¢nost Coca-Cola zadava ke zpracovani svym
marketingovym a medidlnim agenturdm. K navrhu této spotiebitelské soutéze je tedy
ptistoupeno z pohledu agentury — navrh je zpracovan, popsan a odivodnén tak, jak kdyby byly
podklady zadany poptany kreativni agentuie a oficidlné poptany do vybérového fizeni.
Vysledkem takového vybérového fizeni je vitézna kreativni agentury, kterd poméha spolecnosti
Coca-Cola realizovat poptanou promoci. V dalsi kapitole této prace tak bude predstaven proces
zpracovani zadani prostfednictvim kreativni agentury.

3.4.1 Proces pripravy navrhu a realizace u kreativni agentury

V prvni fadé€ je potieba, aby na strané klienta, tedy v piipad¢ této diplomové prace na strané
spole¢nosti Coca-Cola, probéhlo sepsani kreativniho zadani neboli briefu. Poctivé a kvalitni
sepsani kreativniho briefu je zcela kli¢ové pro kazdou poptanou agenturu K vytvoieni
odpovidajiciho ndvrhu marketingové strategie ¢i promoce. V tomto ptfipadé by tak zadani od
spole¢nosti Coca-Cola mélo obsahovat jasné vymezeni parametrli chystané spotiebitelské
popis cilového segmentu a vSechna podstatna data, které k této skupiné zadavatel ma dostupna.
V zadani by nikdy nemé¢l chybét ani rozpocet. Rozpocet je opravdu zcela zasadnim bodem pro
kazdou agenturu. V piipadé, Ze rozpocet neni uveden, agentura mize piijit s ndvrhem, ktery je
pro zadavatele sice atraktivnim, spliiuje vSechny body zadani a napliuje tak poptanou
pfedstavu, ale bohuZel nebude proveditelny z hlediska rozpoctového omezeni na strané
zadavatele. Z toho divodu je vzdy mnohem leps$i, kdyZz zadavatel poskytne také rozpoctové
omezeni, kazda agentura tak udé€la vSe proto, aby byl rozpocet dodrZzen a ona tak pfinesla
realistické feSeni poptavky od zadavatele.

Pro ucely této diplomové prace jsou stanoveny tyto zjednodusené cile a podstatné idaje:

— Cil: osloveni mladé cilové skupiny (generace Z);

— Aktivita: pfiprava celostatni spotiebitelské soutéze spolecné snavrhem mensi
spotiebitelské soutéze zaméefené na prosttedi maloobchodu;

— Budget: pro ucely této diplomové prace neni stanovena jeho vyse, v kazdém piipadé
byva vzdy stanoven zadavatelem na zaklad¢ internich dat jako jsou o¢ekdvané prodeje,
nastavend marze a je predpokladano, Ze soutéz musi pfinést pozitivni ROI; ¢asto byvaji
kompletni marketingové budgety stanoveny na fiskalni rok a cela jejich vyse je
pomérove rozdélena na planované aktivity;
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— Podklady: data o cilové skupin€ budou Cerpana z vyzkumt provedenych v rameci této
diplomové prace a z reSerse odborné literatury a zdrojli vyuzitych v teoretické ¢asti této
prace.

Na zédkladé dodanych informaci pak agentura pfistupuje ke svému standardizovanému procesu
zpracovani poptavky. Béhem tohoto procesu dochazi ke zpracovani ziskanych dat o cilovych
segmentech, maloobchodech a samotném zadavateli. Tato data jsou zohlednéna pfi piiprave
kreativniho piistupu ke spotiebitelské soutézi. Kromé kreativniho navrhu zpracovani
spotiebitelské soutéze byva agenturou zadavateli odevzdadn a prezentovan také piehled
ocekavanych nakladu, ktery by nemél presahovat stanoveny budgetovy strop.

3.4.2 Zpracovani navrhu spotrebitelské soutéze

V ramci této kapitoly bude piedstaven konkretizovany navrh spotiebitelské soutéze pro
spole¢nost Coca-Cola. Cil této spotiebitelské soutézZe je nastaven na osloveni generace Z.

Nazev soutéze byl vymyslen jako ,,Design Your Own Bottle®, diky ¢emuz je hezky vystiZzena
myslenka celé spotiebitelské soutéze. Spotiebitelska soutéz ,,Design Your Own Bottle“ bude
pojata jako komplexni marketingova kampan, ktera bude probihat v od bfezna roku 2026 az do
zaii. Na celou kampan bude potieba ptilroku a bude zavrSena slavnostnim pfedanim cen v zafi,
coz je mésic, ve kterém byla na vyrobni lince spole¢nosti Coca-Cola v roce 1971, vyrobena
prvni lahev tohoto napoje v ramci Ceskoslovenské republiky.

V prubéhu téchto Sesti mésicti bude probihat soubézna aktivita v zapojenych maloobchodech.
V zapojenych prodejnach vybranych maloobchodnikii budou umistény soutézni produkty
spole¢nosti Coca-Cola, které budou mit pod vi¢ky ukryté unikétni koédy. Tyto kody bude mozné
zadéavat na soutézni webové strance a ziskavat za n¢€ soutézni body. Ziskané body bude nasledné
mozné meénit za rizné vyhry. Tato soutéz trefn¢ ponese nazev ,,Hunt for the Hidden Codes*.

V nasledujici ¢asti této kapitoly bude pozornost vénovana nejdiive soutézi ,,Design Your Own
Bottle* a nasledné bude vysvétlena soutéz ,,Hunt for the Hidden Codes* a jeji navaznost na
nadfazenou soutéz. Zatimco hlavnim cilem soutéze ,,Design Your Own Bottle* bude napojeni
se spole¢nosti Coca-Cola na vlastni CSR aktivity, pfidruzena soutéz ,,Hunt for the Hidden
Codes* se bude snazit o podporu prodejii vyrobkil u zapojenych maloobchodnik?.

Hodnoticim kritériem pro obé spotiebitelské soutéZze bude pocet zapojenych soutézicich, pro
ptidruzenou soutéz ,,Hunt for the Hidden Codes* bude navic jako hodnotici kritérium stanovena
také vysSe prodejl, ktera bude odhadnuta podle prodeji z ptedchoziho obdobi a navySena o
hodnotu, kterou by soutéz méla piinést. Tato hodnotici kritéria budou nastavena piimo
spolec¢nosti Coca-Cola na zéklad¢ jejich internich dostupnych dat.

Mechanika soutéze ,,Design Your Own Bottle«

Mechanika celé soutéze je zaloZena na velice jednoduchém principu. Spole¢nost Coca-Cola
vyhlasi, Ze k chystanému vyro&i svého ptisobeni v Ceské republice a na Slovensku chysta
usportadat jedine¢nou soutéz. Nabidne moznost mladym lidem z generace Z, aby navrhli vlastni
design etikety pro jejich ikonické produkty. Vitézny design pak bude skutecné vytistén a
distribuovan jako limitovana edice v maloobchodech po celé Ceské republice.

Cileni soutéze na mladou generaci je zamérné. Z dlouhodobé strategie spolecnosti Coca-Cola
a jejich CSR aktivit vyplyva, ze firma Coca-Cola ma jasny zamér podporovat mladé lidi — to je
vidét naptiklad na jejich aktivité ,,To das!“, kazdorocnim ,,Coke Summership* nebo ,,Coca-
Cola Management Challenge®. Touto aktivitou by se tedy vice spole¢nost zamétila na podporu
také umélecky nadanych mladych jedinci a dala by jim timto zplsobem platformu pro
zviditelnéni se a moZnost odstartovat tak svoji kariéru. Autor vitézného navrhu by pak kromég
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zviditelnéni prostrednictvim vlastni etikety obdrzel také finan¢ni odménu ve vysi 250 000 K¢,
které by mohl vyuzit tfeba na start své vlastni umélecké kariéry.

Koncept je zaroven relativné originalni, pfindsi hodnotu, je interaktivni a poukazuje na
autenti¢nost znacky. To vSechno jsou hodnoty, které je nutné do soutéze propsat, aby byla
dostatecn¢ atraktivni pro Cleny generace Z tak, jak vyplyva z provedeného vyzkumu. Navrh
soutéze timto tyto hodnoty napliuje.

Ugastnici budou mit moznost své navrhy nahravat do soutéZe prostiednictvim soutézni webové
stranky. Po nahrani svého designu budou muset pockat na schvaleni a uvetejnéni, tato prodleva
bude nutna z toho diivodu, aby doslo ke kontrole designu technickym spravcem. Cilem kontroly
je eliminovat pfipadné zertiky v podobé nemravnych obrazkd a dalSich. Po uvefejnéni
souté¢zniho designu bude navrh dostupny v galerii designti pod vlastnim ndzvem a se jménem
umélce.

Spole¢nost Coca-Cola bude mit také domluvené partnerstvi se spolecnosti Canva. Canva je
jednoduchy graficky nastroj, ktery umoznuje vytvaret graficky design i lajktim. Na soutéznim
webu bude zvetfejnén unikatni kod, ktery pii zadani do néstroje Canva uvolni specialni grafické
assety vytvorené spolecnosti Coca-Cola pro tuto soutéz. Spole¢nost Coca-Cola se tak bude
snazit nabidnout moznost zapojeni se do soutéze i $iroké vetejnosti a odstranit tak moznou
limitaci pouze na umélce a grafické designéry. Diky tomu soutéz nabidne pocit komunity, ktery
je dle vyzkumu pro generaci Z velice podstatny.

Po uvefejnéni designu bude mit vefejnost moznost o designech hlasovat. Hlasovani bude
omezeno na jeden hlas za den a podminéno zadani emailové adresy. Na zéklad€ vlozené adresy
bude provadéna kontrola jednoho hlasu denné. Do druhého kola bude postoupeno celkem
dvacet jedine¢nych designtll. Finalové kolo s dvaceti unikatnimi designy pak bude vyhodnoceno
na zaveéreCném vyhlaSeni celé soutéze, které probéhne v zafi 2026 na 55. vyroc¢i piisobeni
spole¢nosti Coca-Cola na uzemi Ceské republiky. O péti finalistech a jednom finlnim
vitézném designu rozhodne odborné porota slozena z péti porotct, kterymi budou tii vybrani
umélci z oblasti grafické tvorby a moderniho umeéni a dva zastupci spole¢nosti Coca-Cola.
Nasledné probéhne slavnostni piedani finan¢ni vyhry autorovi vitézného navrhu. Zbyli Ctyfti
finalist¢é budou obdarovani hodnotnymi darky jako drobna -elektronika a Coca-Cola
merchandise.

Moznost hlasovani o zapojenych designech bude mladym lidem pfinéSet pocit komunity, coz
je jeden z dalSich faktord, ktery je vyzkumy dokazan jako velice podstatny hodnotovy faktor
pro generaci Z.

Mechanika soutéze ,,Hunt for the Hidden Codes*

SoutéZ je zalozena na principu lovu soutéznich kodi ze zapojenych soutéZnich produkti.
Spole¢nost Coca-Cola by nechala s ptedstihem vyrobit specialni vicka s unikatnimi kody. Tyto
unikatni kody by pak spotiebitelé ziskdvali prostiednictvim nédkupu soutéZnich produktl
Vv zapojenych maloobchodnich fetézcich. Nasledné budou kody spotiebiteli zadany na soutézni
microsite. Ve svém uzivatelském uctu, ktery si soutézici zalozi pii registraci, bude mit soutézici
moznost sledovat sviij bodovy status. Body budou sbirdny pravé za vlozeni unikatnich kodi,
pfi¢emz kazdy zadany kod bude mit jinou hodnotu, jeZ nebude nikde vetejn€ uvedena. Hodnota
unikatnich kodu bude prednastavena jesté pred vyrobou vicek. Cilem soutézicich bude nasbirat
urcity pocet bodi, které pak bude mit soutézici moznost smenit za vybranou vyhru. Pro dalsi
koédy bude muset soutézici nakoupit dal$i soutézni produkty, ¢imz bude podpoien nakup
produkti spolecnosti Coca-Cola a mélo by tak v dob& soutéze dojit k navySeni prodeji
v maloobchodech.
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Kazda vyhra bude mit uvedenou jinou hodnotu bodi, za které bude mozné vyhru ziskat. Vyse
tohoto bodového ohodnoceni bude stanovena spole¢nosti Coca-Cola a bude vychézet
zZ pofizovaci ceny dané vyhry. Pocet bodu nutnych pro ziskani vyhry bude transparentné uveden
na sout¢znim webu. Opét tak bude soutéz odpovidat na pozadavek generace Z, kterad
transparentnost povazuje za jeden z nejpodstatnéj$i hodnotovych faktori.

Sbirani bodt také pfinasi do soutéze prvek rozsiteni gamifikace celé spotiebitelské soutéze. Ze
ziskanych dat vyplyva, ze gamifikace je pro generaci Z siln¢ atraktivni.

Kazdy ze soutézicich, ktery naplni horni hranici bodu, jez bude také stanovena spolecnosti
Coca-Cola, bude navic zafazen do slosovani o jesté hodnotnéjsi vyhry. Losovani téchto velmi
hodnotnych vyher bude uskute¢néno také na konci zafi a slavnostni ptedani vyher probéhne ve
stejném dni jako vyhlaseni vyherce soutéze ,,Design Your Own Bottle”. Losovani bude
provedeno automaticky a zcela ndhodné.

V neposledni fad€ soutézici, kteti se zapoji do této soutéze ziskaji 2 extra body pro hlasovani
Vv soutézi ,,Design Your Own Bottle*.

Tato spotiebitelska soutéZz bude probihat pouze v off-trade prodejnim kanale. Budou
upiednostnéni maloobchodnici ze sekce moderniho trhu, protoze jak kvalitativni, tak
kvantitativni vyzkum prokazaly, Ze pravé prodejny moderniho trhu jsou generaci Z k nakupu
preferovany. Soutézni produkty budou také rozsifeny k prodejciim z oblasti e-commerce. Na
zakladé vyzkumu jsou oznaeny jako prioritni prodejny Lidl, Albert v rdmci kamennych
prodejen a prodejce Rohlik.cz z e-commerce. Bez zapojeni téchto maloobchodniku nedojde
k dostate¢nému zapojeni a osloveni cilové skupiny, kterou je generace Z.

Vyhry

Vybér zapojenych vyher pro tuto soutéz je zcela vyvozen z provedeného kvantitativniho a
kvalitativniho vyzkumu.

Vyzkum ukdazal, Ze soutézicimi jsou vnimdny jako motiva¢ni vyhry finan¢ni odmény,
elektronika, hodnotné vouchery a dovolené/zajezdy ¢i jakékoliv jiné mozZnosti cestovani. Na
vysokych ptickach oblibenosti mezi vyhrami se umistuje také automobil.

Vyhry pro soutéz ,,Design Your Own Bottle* byly tedy stanoveny nasledovné:

— Hlavni vyhra: vyroba etiket Coca-Cola vyrobka s vlastnim designem vyherce a finan¢ni
odmeéna 250 000 K¢;

— Vedlejsi vyhra: Apple bali¢ek (iPad, MacBook a iPhone a Apple pen), ktery se bude
hodit finalistim pro jejich dals§i digitalni tvorbu, mikina Coca-Cola s jedine¢nym
brandingem oslavujicim vyznamné vyroc¢i spole¢nosti Coca-Cola.

Vyhry pro soutéz ,,Hunt for the Hidden Codes* byly rozdéleny do dvou trovni, a to vyhry
urcené pro sménu za ziskané body a vyhry ziskané ndhodnym slosovanim.

Jako vyhry sménitelné za body byly vybrany tyto polozky:

— 5% nejnovéjsi Apple iPhone

— 5x sluchatka Apple AirPods Max

— 5% VIP vstupenka na Colours of Ostrava

— 10x% poukaz na vikendovy wellness pobyt v fetézcich Maximus pro dvé osoby
— 10x dvé jizdenky Eurail na sedm dni

— 50x% finan¢ni vyhra v hodnoté 1 000 K¢

— 100x stylova mikina Coca-Cola s jedine¢nym designem

— 200x elektronicka poukazka v hodnoté 500 K¢ do e-shopu Zalando
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Jako vyhry urcené k zavérecnému slosovani byly vybrany nasledujici polozky:

—  1x nejnovéjsi Skoda Enyaq v ¢ervené barvé
— 2x exotickéd dovolena pro dvé osoby v hodnot¢ 150 000 K¢

V pribehu celé kampané budou probihat také drobné soutéze na socialnich sitich. Celkem by
meélo byt 12 téchto drobnych soutézi, tedy dvé soutéze do mésice. Do téchto soutézi pak bude
vlozen mix vyher, které je jinak mozné vyhrat v probihajici soutézi ,,Hunt for the Hidden
Codes* spolecné s n€kolika vyhrami, které jsou pro soutéze na socialnich sitich vybrany
unikatné, aby byl podpofen zajem o tyto soutéze. Jako vyhry tak byly vybrany nasledujici
polozky:

— 1x Apple AirPods Max

— 1x nejnovéjsi Apple iPhone

— 2% VIP vstupenka na Colours of Ostrava

— 2x VIP vstupenka na Beats for Love

— 6% elektronicky poukaz v hodnoté¢ 1 000 K¢ do e-shopu Zalando

Vsechny vybrané vyhry maji sva opodstatnéni a nebyly vybrany ndhodné¢. Jak jiz bylo zminéno,
vyhry vychézeji z provedeného kvalitativniho 1 kvantitativniho vyzkumu, kdy bylo zjisténo, ze
jako nejatraktivngj$i vyhry jsou Casto jmenovany auta a dovolené. Vouchery na dovolené jen
potvrzujici fakt, Ze generace Z projevuje velky zajem o cestovani. Na touhu generace Z pak
navazuje také vyhra v podobé¢ listku na Eurail. Jedna se o listek na vlaky po celé Evropé¢, kterym
je vtomto ptipadé garantovanych 7 dni dopravy. Diky tomu nejsou vyherci skoro vibec
limitovani a mohou si vybrat kam si zajedou sami.

Mladi lidé z generace Z také radi poslouchaji hudbu a maji radi drobnou elektroniku. Opét se
jednd o data z provedenych vyzkumi. Zarovenn jsou to ale data potvrzena mnoha jinymi
vyzkumy. Na zdklad¢ téchto dat taky byly vybrany vyhry jako vstupenky na letni hudebni
festivaly, kdy se jedna o ty nejvétsi a ziejmé nejvice populdrni hudebni festivaly v Ceské
republice. Déle byla vybrana moderni sluchitka od spolec¢nosti Apple a nejnové;si iPhone.
Apple produkty byly vybrany zcela zamérné. Jedna se o znacku, ktera dnes v podstaté uréuje
spolecensky status, ktery je, jak zminuje naptiklad Olsanova (2023, s. 76), pro mladou generaci

tolik podstatny.

V neposledni fadé€ jsou vybrany vyhry v podobé finan¢ni odmény, voucheru na ndkup mody a
mikiny od spole¢nosti Coca-Cola. Finan¢ni odména byla v provedenych vyzkumech hodnocena
velmi pozitivné a jako siln€ atraktivni vyhra, je tedy na misté, aby do spotiebitelské soutéze
byla umisténa. Podle fady vyzkum je také jasné, Ze mladi lidé z generace Z se neboji utracet
za mddu, a proto byla zvolena poukazka na e-shop Zalando. Do soutézZe je také vlozena jako
jedna z vyher stylova mikina s logem Coca-Cola a designem, ktery bude pfipraven pouze pro
tuto soutéze. Mikina byla vloZzena proto, aby byla v soutézi také alesponi jedna brandovana
vyhra.

V idedlnim ptipad¢ je samoziejmée nejlepsi drzet vSechny vyhry pod hodnotou 10 000 K¢, a to
Z toho davodu, Ze pfi dosaZeni €i prevySeni této hodnoty je nutné, aby z vyhry byla podle
ceskych zakonl odvedena srazkova dan. Standardné srazkova dan a jeji odvedeni dopada na
samotného vyherce, ale je mozné, aby byla dail odvedena organizatorem spotiebitelské vyhry,
tedy spolecnosti Coca-Cola. Je tedy na rozhodnuti spole¢nosti Coca-Cola, zda by v tomto
piipadé pfistoupila k odvedeni dané za vyherce, anebo ne. V kazdém piipadé je tento krok
rozhodn¢ doporucen, protoze pouze pomize spolecnosti Coca-Cola ve vnimani od jejich
zakaznik, potazmo vyherct a udrzi si v nich dlouhodobé zékazniky.
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SoutéZni microsite

Pro ob¢ soutéze bude pripravena jedna soutézni microsite. Cilem je nastavit cely proces
mechaniky a grafiky celého soutézniho webu co nejvice jednoduse a minimalisticky, protoze
jak ukazuje kvantitativni vyzkum, vétSina respondentli preferuje pravé jednoduchy, piehledny
a minimalisticky webovy design. Soutézni web bude v barvach spole¢nosti Coca-Cola.
V tivodni ¢asti webu bude velice struéné popsan hlavni cil soutéze a nasledovat bude
zjednodusena mechanika zapojeni se do soutéze. Jak vyplyva z provedeného kvantitativniho
vyzkumu, ptfehledny a minimalistickd design je pro generaci Z zcela zasadni, a proto i tento
soutézni web nebude pieplacany a bude pfipraven vizudlné piijemné a s piehlednou navigaci.
Dale budou na soutéznim webu zfeteln¢ vyobrazeny vyhry, pravidla samoziejmé galerie vSech
navrhi.

Vyobrazeni vyher bude obsahovat jako fotku realné vyhry, tak jeji kratka popis mnozstvi, ve
kterém je vyhra do soutéze vlozena. V momenté, kdy bude vyhra vyCerpéana, dojde k jejimu
zeSednuti a v textu se objevi informace, zZe dana vyhra jiz byla vydana.

V zavéru soutézni stranky bude zvefejnén registracni formular. Pres tento jednotny registracni
formulaf budou umélci vyplnovat jak registrace svych designd, tak soutézici budou mit moznost
vytvofit si vlastni soutézni profil, pod kterym budou moct sledovat svou bilanci ziskanych bodu.
Na konci registracniho formulaie budou také kolonky pro potvrzeni nutnych souhlast
s pravidly soutéZe a se zpracovanim osobnich udajii za ucelem dané soutéze. Bude moznost
také zaSkrtnout pole oznacené jako souhlas s marketingovymi ucely, diky kterému bude mit
moznost Coca-Cola zahrnout daného sout€ziciho do své databaze kontaktd, které mize
v budoucnu kontaktovat tieba s informacemi o dalsich spotiebitelskych soutézich.

Profil kazdého zaregistrovaného ¢lovéka bude také proveden v minimalistickém designu, aby
pokracoval v jednoduchosti a ptehlednosti, kterd bude nastavena ze soutézni microsite.

Vesker¢ piihlaSovani do soutéze 1 spravu svého soutézniho profilu budou moct spotiebitelé také
provadét prostifednictvim svych chytrych telefonii v ramcei aplikace Coca-Cola. Spolec¢nost
Coca-Cola ma tuto aplikaci jiz aktivni a soutéZe v ni provadi. Integrace spolecné s touto soutézi
by tak neméla byt problém. Vzhledem k oblibé modernich technologii u generace Z je tato
integrace pfimo nutnosti.

Zapojeni socialnich médii
Vyzkumy ukazaly, Ze je pro zapojeni generace Z dileZité zapojit také socidlni média, a to 1 do
takovych aktivit jako jsou spotiebitelské soutéze. Diky socidlnim sitim je mnohem vétsi

pravdépodobnost, Ze mladi lidé z generace Z spotiebitelskou soutéz vilbec zaznamenaji,
protoZe na svych telefonech, potazmo socialnich sitich travi pomérné dost Casu.

Pro podporu obou spotiebitelskych soutézi bude pfipravena jasna strategie na socidlnich sitich
a bude se tykat ¢ty hlavnich socialnich siti — Facebook, Instagram, YouTube a TikTok.

Pro Instagram a Facebook bude pfipravena série dark postl, kterymi budou soutéze
propagovany. Na postech by tak mély byt pfedany stru¢né informace o tom, Ze soutéze
probihaji, kde probihaji a jak je ptfipadné mozné se zapojit. Zaroven bude pfipravena série
hlavnich postii do feedu. Na Instagramu budou samoziejmé piipraveny také formaty stories.

Pro TikTok pak bude ptipraveno kratké video, které¢ bude na soutéze lakat. Na videu by mély
byt mladi lidé a mé€ly by byt kratce vyobrazeny alespont nékteré vyhry. Nasledné bude video
zaplaceno jako reklama, kdy by se mélo zobrazovat pii spusténi aplikace. K tomu bude
zaplacena jeho podpora, aby se lidem ukazovalo také v ramci jejich For You Page. Pii nataceni
kratkého videa na TikTok bude také pfipraven jeho sestfih ve vhodném formétu na YouTube.
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siti.
Na platformé Instagram a Facebook pak budou probihat také soutéze o hodnotné vyhry, které

jsou zminény vysSe v této praci. Na kazdé platform¢ bude probihat jedna soutéz mési¢né po
dobu Sesti mésict.

Propagaci na socidlnich sitich lze doplnit také influencer marketing. Spolecnost tak najde
atraktivni influencery, ktefi se ztotoznuji s hodnotami znacky a nabidne jim spolupraci,
Spoluprace bude spocivat v tom, Ze najaty influencer zvetejni domluveny pocet stories, posti
a videi na svych socialnich sitich, kde bude vyzyvat mladé lidi k zapojeni se do soutéze.

3.5 Shrnuti a doporuceni pro organizaci

V ramci této kapitoly bude predstaveno shrnuti a doporuceni pro vybranou organizaci. Cilem
této kapitoly je shrnout poznatky nacerpané z teoreticko-metodologické ¢asti i z praktické ¢asti
této prace, a prinést tak obecnd, jasna a aplikovatelna feSeni pro nastaveni marketingovych
strategii pfi sestavovani spottebitelskych soutézi pro mladou cilovou skupinu, tedy jiz v této
praci mnohokrat zmifilovanou generaci Z.

Mezi ziskand doporuceni pro marketingové strategie a spravné nastavené spotiebitelskych
soutézi, jejichz ikolem je cilit na mladé lidi z generace Z, byla zafazena nasledujici doporuceni.

Prvni doporuceni je vénovano personalizaci a segmentaci. Vzhledem k riznorodosti preferenci
a postoji je dulezité, aby byly marketingové kampané vice zaméteny na personalizaci a
segmentaci. Mladi spotiebitelé chtéji citit, ze znacky maji porozumeni pro jejich individudlni
potieby a zajmy. Znackami by mély byt vyuzivana data a analytiky k vytvareni detailnich
osobnostnich profild. V neposledni fadé¢ by méla byt ptizptisobovana komunikace a také
nabidky konkrétnim segmentim. I ve vyzkumu spolecnosti GWI (2023) se ukazuje, Ze
jednoduchéa demograficky data nejsou zcela vypovidajici, protoZe mladi lidé o téchto datech na
internetu 1Zou a jako jistota je tedy oznacovano cileni na zaklad¢ poskytovanych hodnot. Pokud
tedy znacka pfinasi hodnotu, se kterou se mlady cloveék z generace Z ztotoZiuje, je véEtsi
pravdépodobnost, Ze se do marketingové kampané nebo tfeba prave spottebitelské soutéze
zapoji.

Druhé doporuceni je vénovano inovacim ve formatech spotiebitelskych soutézi. Tradi¢ni
soutéZze mohou byt generaci Z povazovany za mén¢ lakavé formy spotiebitelskych soutéZi. Jsou
tak vyzadovany inovativni pfistupy, jako je gamifikace nebo vyuziti rozsifené reality a
socidlnich médii. Tyto technologie mohou byt piinosem ve formé nového rozméru zazitku a
mohou tak zvysit angazovanost mladych lidi z generace Z. Napiiklad soutéze, kterymi jsou
zahrnuty prvky her a jsou integrovany do socialnich médii, mohou generovat vétsi zapojeni a
sdileni ze strany generace Z. V kone¢ném dusledku tak inovativni pfistup k soutézim muze
kazdé znacce pfinést vyssi naplnéni stanovenych KPIs, a to v podobé vyssiho zapojeni
stanovené cilové skupiny anebo v kone¢ném dusledku také navySeni prodeji v pfipadech, kdy
je ucast v soutézi podminéna ndkupem soutéznich produktl. Provedeny kvantitativni vyzkum
ukazal, ze pomérné vysoké procento mladych lidi z generace Z pii nadkupu potravin, tedy
v misté, kde dochazi ke styku se spotiebitelskymi soutézemi, vyuzivaji aplikace prodejen.
Naopak se ukazalo, Ze vétSina vibec nevyuziva letaky, coz je forma komunikace, kterou by
ocenily spiSe starSi generace. Tato data tak potvrzuji, Ze inovace je rozhodné na misté.

Tteti doporuceni je vénovano fokusu na digitalni zazitky. Generaci Z je traveno vyznamné
mnozstvi ¢asu online, a proto by digitalni zazitky mély byt klicovou soucésti marketingovych
strategii, a to vCetné spotiebitelskych soutézi. VSechny znacky, jejichz cilem je oslovené
mladych lidi z generace Z, by mély investovat do vytvareni poutavého a interaktivniho online
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obsahu, ktery rezonuje s digitdlnimi navyky a preferencemi této skupiny. Online platformy by
mély byt optimalizovany pro snadnou navigaci a poskytovat rychlou a efektivni komunikaci.

Ctvrté doporudeni je vénovano vytvaieni komunity, ktera je velice podstatnym prvkem mladé
generace Z. Jednim z efektivnich zptsobi, jak oslovit generaci Z, je zmiflované vytvareni
pocitu komunity kolem znacky. To mlze zahrnovat vytvaieni for nebo skupin na socialnich
sitich, kde se mohou spotiebitelé podilet na diskusich, sdilet nazory a ziskavat exkluzivni obsah.
Takovy pfistup mulze nejen zvysSit zapojeni, ale 1 posilit vztahy spotiebitelti se znackou.
Skvélym piikladem vytvafeni komunity mtize byt napiiklad znacka Waterdrop. Jedna se o vice
exkluzivni znacku, kterd vyrabi malé ochucené kosticky. Tyto kosticky se rozpusti po vhozeni
do vody a vypusti skryté ptichuté. Diky kosticce je tak mozné ziskat ochucenou vodu. Kosticky
jsou bez cukru a inzeruji, ze jsou také plné vitamint. Tyto aspekty samoziejmé rezonuji s fadou
lidi, nejen s generaci Z, nebot’ starani se o vlastni zdravi je velkym trendem napti¢ celou
spole¢nosti. Kazdopadné znacka pii za¢atcich svého pusobeni v Ceské republice, mimo jiné
zalozila skupinu na Facebooku, kde se jeji zdkaznici mohli pfipojit a volné diskutovat o znacce
a prichutich. Tato Facebook skupina se stala jednim z kandlti komunikace znacky s jejimi
zakazniky. ZakaznikGm, ktefi jsou soucasti této skupiny, jsou cCasto sdileny exkluzivni
informace o novych pfichutich a novych kolekcich lahvi, velice ¢asto jsou sdileny jedine¢né
slevové kody. Navic zde bylo vytvoteno ,,trzisté, kde si milovnici této znacky mezi sebou méni
zminéné lahve a jiné doplilky. ZnaCka Waterdrop je tak v neustdlém spojeni se svymi
nejveérnéjsimi zakazniky, ¢asto vyslechne jejich prani (jako zatfazeni n&jaké limitované edice
ptichuté do stalé nabidky) a je tak mozné fict, ze tato znacka diky vytvotreni komunity, nadéle
prosperuje a roste napiic ¢eskym trhem a je tak skvélym piikladem pro toto doporuceni.

P4té doporuceni je vénovano reagovani znacek na poskytnuty feedback od jejich zakazniki.
Siln¢ tak toto doporuceni navazuje na predchozi ¢tvrté doporuceni. Aktivni naslouchéni a
reagovani na feedback od zakaznikl mlZe vyrazné pfispét k uspéchu znacky. Sbér a analyza
zpétné vazby muize znackdm umoznit rychle reagovat na ménici se preference a potieby
mladych spotiebitell z generace Z, a také jim umoznit stat se proaktivnéj$imi ve vyvoji
produktt a sluzeb, které 1épe vyhovuji pozadavkiim trhu. I zde miize byt skvélym piikladem
pfistup jiz vySe zminované znaCky Waterdrop, ktera napiiklad naslouchd spotiebitelim
Vv oblasti ptichuti jejich kosticek.

Sesté doporuceni je vénovano edukaci a transparentnosti, pfi¢emZ obé tyto vlastnosti se
prokazuji jako velice podstatnymi faktory pfi ndkupnim rozhodovéani mladych lidi z generace
Z. Generace Z hodnoti u vSech znacek transparentnost a autenticnost, coz znamena, zZe
marketingové komunikace téchto znacek by mély byt upfimné a informativni. Znacky by mély
byt oteviené v komunikaci o tom, jak jsou produkty vyrobeny, jaké jsou benefity jejich vyrobki
a sluzeb a v ptipad¢ spotiebitelskych soutézi by mély znacky byt transparentni a jasné v tom,
jak soutéze funguji. Edukativni obsah, ktery informuje o vyhodéach tcasti ve spotiebitelskych
soutézich nebo o vyhodach produkt, mize byt napomocen pii budovani divéry a loajality
generace Z.

Sedmé doporuceni je vénovano atraktivité vyher. Pro zvySeni G€asti a angazovanosti generace
Z ve spottebitelskych soutézich je klicové nabizet atraktivni vyhry, které rezonuji s jejich zajmy
a preferencemi. Jak ukazal provedeny kvantitativni vyzkum, velkou popularitu maji finan¢ni
odmény, nebot’ poskytuji ucastnikiim volnost v tom, jak vyhru vyuziji. Organizace by mohla
zvazit nabidnuti vétSich penézitych cen nebo distribuci menSich ¢astek mezi vice vitézl, coz
muze zvysit celkovy zajem o soutéz. Vyhry ve formé& zazitkd, jako jsou cesty do zahranici,
festivalové vstupenky nebo dobrodruzné aktivity, jsou také velmi lakavé, zejména proto, ze
generace Z hled4 nové a vzrusujici zazitky. Tyto typy vyher mohou byt propagovany jako
prilezitosti pro vytvafeni vzpominek, coz je pro tuto generaci atraktivni. Exkluzivni predméty,
které si u€astnici normalné nemohou dovolit, jako jsou nejnovéjsi technologické vymozenosti,
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luxusni obleceni nebo kosmetika, dodavaji soutézi pocit exkluzivity a ptitazlivosti. Flexibilitu
a Sirokou atraktivitu maji poukazy do oblibenych obchodii nebo na online platformy, které
ucastnikim umoziuji vybrat si, co skutecné chtéji nebo potiebuyji.

62



4 Zavér

Cil této diplomové prace byl naplnén, a to uskuteCnénim kvalitativniho a kvantitativniho
vyzkumu a pfenesenim jejich vysledkt do priprav navrhu spotiebitelské soutéze pro konkrétni
znaCku. V navrhu spotiebitelské soutéze pro spolecnost Coca-Cola byly zvazeny vsSechny

poznatky, které pfinesla jak rozsahld reSerSe odborné literatury v ramci teoreticko-
metodologické Casti této prace, tak ¢ast prakticka prostfednictvim jiz zminénych vyzkumii.

Spotiebitelské soutéze v maloobchodnim prostiedi jsou marketingovou strategii, kterd ma za
cil zvysit zdkaznickou angazovanost, posilit povédomi o znacce a podporovat prodej. Tyto
digitalni kampané¢. Hlavnim ucelem spotiebitelskych soutézi je stimulace zajmu o produkty
nebo sluzby. Firmy vyuzivaji soutéze k ziskani novych zadkazniki, zvySeni loajality stavajicich
zékazniki, a k shromazd’ovani cennych dat o zékaznickych preferencich a chovani.

V ramci EU a mnoha dalsich jurisdikei musi byt spotiebitelské soutéze provadény v souladu s
ptisnymi pravidly ochrany spotiebitele. To zahrnuje jasnou komunikaci pravidel, ochranu
osobnich udaju a spravedlivé a transparentni losovani vyherct.

Digitalizace maloobchodu umoznila vyuZiti novych technologii ve spotiebitelskych soutézich.
Mobilni aplikace, socidlni média a webové stranky jsou nyni béznymi platformami pro
organizovani téchto kampani. Interaktivni a gamifikované prvky mohou zvysit zdkaznické
zapojeni a zlepsit uzivatelsky zazitek.

Vyhodnoceni Gspésnosti spotiebitelskych soutézi zahrnuje sledovani metrik jako jsou ucast,
zvySeni prodeje, ziskdni novych zdkaznikti a zlepSeni znackového povédomi. Analytické
nastroje a data poskytuji podnikiim cenné informace pro optimalizaci budoucich kampani.

Vyzkum V ramei této diplomové prace byl zaméfen na chovani generace Z v Ceské republice
ve vztahu ke spotiebitelskym soutéZim a ndkupnim preferencim. Bylo vyuZito dotaznikové
Setfeni prostfednictvim platformy Google Forms, které bylo vyplnéno 140 respondenty. Otazky
byly zamé&feny na tii kliCové oblasti: postoj k spottebitelskym soutézim, preference pii nakupu
v maloobchodnich fetézcich a demografické udaje respondentt. Respondenti byli osloveni
anonymné a vyplilovali pfevaZzné uzaviené otazky na Likertové Skale od 1 (plné souhlasim) do
5 (naprosto nesouhlasim), coZ umoznilo snadnou kvantifikaci postojli. Dotaznik obsahoval i
jednu otevienou otdzku tykajici se nejcastéji navstévovanych prodejen. Vyzkum ukdzal
smiSené ndzory na spotiebitelské soutéze. VétSina respondentli (71.4 %) si spotiebitelskych

soutézi pii nakupech nevsima nebo si neni jistd. Pouze mala ¢ast respondentil se ucastni soutézi
pravidelnég, zatimco vétsi ¢ast uvedla, Ze se soutézi Gcastni alespoii obcas.

Co se ty¢e nakupniho chovani, vyzkum odhalil, Ze volba maloobchodniho fetézce je pro mnohé
dilezita, pficemz nékteti maji silné preference pro urcité znacky. Lidl byl ¢asto vyhledavany
pro velké nakupy, zatimco pro kazdodenni nadkupy byly preferovany riizné retézce. Provedené
statistické analyzy ukazaly, Ze existuji statisticky vyznamné vztahy mezi demografickymi
charakteristikami a nakupnimi preferencemi, stejné jako mezi postoji k soutézim a frekvenci
Ucasti na nich.

Vyzkum poskytl cenny vhled do chovani generace Z v Ceské republice. Zjisténi mohou byt
vyuzita pro cileni marketingovych a reklamnich strategii, aby 1épe rezonovaly s preferencemi
a ocekavanimi této demografické skupiny.

Spotiebitelské soutéze v maloobchodnim prostfedi nabizeji firmam G€inny zplsob, jak zapojit
zékazniky, posilit povédomi o znacce a podpofit prodej. Pii spravném navrhu a provedeni
mohou tyto soutéZe pfinést vyznamné vyhody jak pro zédkazniky, tak pro podniky. Kli¢em k
uspéchu je dodrzovani pravnich ptedpist, efektivni vyuziti technologii a peclivé planovani a
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meéfeni vysledki kampani. S rtstem digitalizace a novych marketingovych technologii se
ocekava, ze spotiebitelské soutéze budou nadale hrat klicovou roli v maloobchodnich
strategiich po celém svéte.

Pti zvazovani zavedeni spotiebitelskych soutézi do maloobchodniho prostiedi je dilezité zvazit
nékolik faktord. Zaprvé, definovani cilového publika a pochopeni jeho preferenci a chovani je
klicové pro navrh G¢inné soutéze. Zadruhé, je nezbytné stanovit jasnd a transparentni pravidla
soutéze, ktera budou v souladu s mistnimi pravnimi normami a budou spravedliva pro vSechny
ucastniky. Zatteti, vybér atraktivnich cen, které rezonuji se znackou a pfitahuji cilovou skupinu,
muze znacn¢ zvysit ucast a zajem o soutéz.

Implementace efektivnich propagacnich strategii pro zvySeni povédomi o soutézi je nezbytna.
To muze zahrnovat vyuziti socialnich médii, e-mailového marketingu, in-store reklamy, a
dalsich kanalti pro dosazeni Sirokého spektra zakaznikii. V neposledni fadé, monitoring a
analyza vysledka soutéze umoziuji firmam vyhodnotit GspéSnost kampané¢ a ziskat cenné
podnéty pro budouci marketingové aktivity.

Spotiebitelské soutéze, pokud jsou spravné navrzeny a efektivné provedeny, mohou piinést
obrovsky pfinos pro maloobchodniky. Nejenze zvySuji prodeje a zdkaznickou angazovanost,
ale také posiluji vztahy se zdkazniky a buduji dlouhodobou loajalitu k znaéce. V dnesnim rychle
se ménicim maloobchodnim prostiedi mohou tyto soutéze poskytnout firmam konkurencni
vyhodu, ktera je odlisi od ostatnich firem na trhu.
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Prilohy

Priloha 1 Scénar kvalitativniho vyzkumu
Scénat rozhovoru:

UVOD:

Dobry den, jmenuji se Markéta Pivoznikova. Moc mé tési a jsem rada, Ze mi poskytnete tento
rozhovor pro ucely mé diplomové prace. Ma prace se vénuje spotiebitelskym soutézim a tomu, jak je
vnima generace Z. Vase odpovédi jsou anonymni, v praci Vas nebudu nijak jmenovat. Odpovidat tak
muzete zcela volné.

Je za Vas v potadku, ze cely tento rozhovor budu nahravat? Nahrani rozhovoru je pouze pro ucely
prepisu rozhovoru.

(Dékuji)
Nez zaCneme, mate na me tieba jesté néjaké dotazy? ... (piipadné zodpoveédet)
ROZEHRATI:

(V této fazi se predevsim buduje vztah mezi tazatelem a respondentem. MuZe se zacit otdzkami o
prostiedi, kde se rozhovor odehrava.)

Respondenti budou pozvani na kdvu — nabidka vybéru obcerstveni, small talks pro utvoteni atmosféry
a nastaveni vztahu.

Hra “Asociace”, pokud na ni bude prostor a nalada. Dostat respondenta do modu, ve kterém odpovida.
Zapojeni hlavy ale nic nenaro¢ného. Hru zapocit pouze se souhlasem daného respondenta.

Népady na asociace:
soutéz
vyhra
HLAVN{ ROZHOVOR:
- Kolik Vam je let?
- Jaké je v tuto chvili VaSe zamé&stnani?
- Nakupujete pravideln¢ potraviny?
- Jak casto nakupujte?
-V jakych obchodech nakupujete nejcastéji?
- Preferujete nakup v kamennych prodejnach nebo online?
- Dokazete jmenovat Vase 3 nejcastéji navstévované prodejny potravin?

- Vybavite si n¢jakou spotiebitelskou soutéz, kterou jste naposledy zaznamenal/a v nékterém
obchod¢?

- O jakou soutéz se jednalo? Pro jakou znacku?

- Ukastnil/a jste se nékdy spotiebitelské soutéze? Pokud ano, pro jakou znacku? O co se
soutézilo?

- Proc jste se zapojil/a?

- Vsimate si spotiebitelskych soutézich pii nakupu potravin? Spis ne.
- Zapojujete se do spotiebitelskych soutézi? Pro¢ ano/ne?

- Vyhledavate spotiebitelské soutéze?

- Co by Vas motivovalo k zapojeni do spotiebitelské soutéze?



- O co byste chtél/a opravdu hrat? Jakou vyhru povazujete za motivacni?
- Existuje mnoho mechanik/zptisobt, jak se do spotiebitelskych soutéZi zapojit — znate néjaké?

- Byl/a byste ochotny/a koupit si i jiny vyrobek jen kviili moznosti zapojeni do soutéze, kdyby
byla pro vas dostate¢né motivacni Ci atraktivni? (Uvedu na piikladu: Vasim oblibenym
mazacim syrem je Lucina, ale znacka Gervais potada zrovna atraktivni soutéz. Upiednostnite
Gervais kvuli soutézi a $dhnete spise po jejich produktu?)

ZCHLADNUTI: (pomalu pfejdeme zpatky do neformélni &asti) Mozna se doptat, jestli se najde jests
néco, co je béhem rozhovoru napadlo, ale tieba nezaznélo.

UZAVRENI: (podékovani a rozloudeni se)

Zdroj: vlastni zpracovani



Priloha 2 Prepis vSech kvalitativnich rozhovorii

Respondent ¢. 1

Pohlavi: muz, vék: 25 let, vzdélani: bakalarské vysokoskolské vzdelani, zaméstnani: student,
zamestnanec v konzultantské spolecnosti

1. Kolik Vam je let?
., Je mi jesté 25 let. *

2. Jaké je v tuto chvili Vase zaméstnani?
Jeste studuji, dokoncuji magistra. Ale u toho pracuji jako konzultant v jedné

«

konzultantské spolecnosti.

3. Zijete jestd s rodi¢i nebo sam?

«

,, Uz sam, respektive ne s rodici. Bydlim ale s pritelkyni.*

4. Nakupujete pravideln€ potraviny?

‘

,,Ano, v priiméru nakupuji potraviny tak dvakrat do tydne.

5. V jakych obchodech nakupujete nejcasteji?
,,Délam to tak, Ze mam jeden vetsi nakup a ten délam na Rohliku. A potom ty drobnosti,

ktery chybi v priitbéhu tydne, tak ty délam hlavné v Albertu. *

6. Preferujete nakup v kamennych prodejnach nebo on-line?
,, Hmm, jako z casového hlediska urcité online. Urcity produkty kupuji radéji osobné —
spise to jsou Cerstvy produkty jako ovoce a zelenina. Online mi ale jinak vyhovuje,

protoze je tam prosté véetsi vyber.

7. DokaZete jmenovat 3 nejcastéji navstévované prodejny potravin?
, Albert, Billa a Globus. Prvni Albert, pak Globus a Billa je posledni. Ale jesté bych
rekl, Ze zalezi na tom, jestli je t0 velky nebo maly Albert. Ten velky preferuji, ale ten

«

maly je prosté zase blizko. *



10.

11.

12.

13.

14.

Vybavite si néjakou spotiebitelskou soutéz, kterou jste naposledy zaznamenal v
n¢kterém obchode? A o jakou soutéz se jednalo?
., No, ja to asi ignoruji. Tohle to nezaznamendavam. Vybavim si spotiebitelskou soutez

na Shellce za tankovani. Libi se mi tato soutéz a tam se zapojuji. Tankuji jen Shell.

O co se soutézilo?
, Myti zdarma (to jsem dokonce myslim i vyhradl. Kdyz tam néco vyhrajete tak na vds v
appce vyskoci soutézni kupon. Vétsinou jsou to produkty primo v Shellu. A kdyz naplnite

limit néjakych bodii, tak proste automaticky tu vyhru ziskavate.

Vybavite si jakéa byla mechanika soutéze — to znamena postup pro zapojeni?
., Online registrace pres jejich appku a vystavi mi karticku, kterou pak skenuji u kazdého
nakupu. Vyhry jsou pak vylistovany v appce — jakozZe si aktivuji kupony. No a do

nekterych slosovani jsem zapojeny automaticky, Ze ani nepotiebuji kody aktivovat. *

Proc jste se zapojil?
., Protoze je to prosté jednoduchy. Vetsinou kdyz se meé nékde v obchodé ptaji, jestli se
chci zapojit, tak se neucastnim. Kdyz uz jsem se v minulosti ucastnil, tak stejné nic

nevyhravam. “

Vsimate si spotiebitelskych soutéZich pii nakupu potravin?

I3

,,Soutézi si, ale Opravdu moc nevsimam. *

Ani na tom Rohliku?

,,Ja ani nevedeél, ze tam viibeC néjaky jsou! (smich). Vim ale o jedné soutézi v Tamde.
Kdyz nakoupite za urcity objem za néjaky obdobi, tak se zapojite do slosovani na konci
roku o auto. No tak tam jsem se zapojil. Tata mél restauraci a pritelkyné md s tatou

‘

vecerku, tak ti tam nakupuji. Ja to jejich auto nevyhral, ale znam nékoho, kdo jo.*

Vyhledavate spotiebitelské soutéze?
,» Nevyhledavam, muselo by mé néco fakt trknout do oka, Ze je to pro mé zajimavy. Ale
myslim, si, Ze kdyz je to postaveny jako u té Shellky, tam tankovat chci a maji tam co

chci, a jeste mé to automaticky zapoji, je to super. Ta soutez mi ten nakup jen zprijemni.



Ale naopak to u mé nikdy fungovat nebude — ta soutéz mé nenaldka, abych ja vyzkousel

«

néjaky jejich produkt, ktery neznam.

15. Co by Vas motivovalo k zapojeni do spotiebitelské soutéze?
,,Dvé véci — ta Sance na vyhru — kdybych védel, zZe ten pool zapojenych neni tak velky
anebo ze bych vedel, ze vyhra je fakt vysOka. Je to néjaky optimum. Mam zdjem kdyztak
soutezit o hodnotné veci. Hledal bych tu rovnovahu — kdyz je to jako Shellky, kde treba
hraji o ostrikovace, coz neni tak hodnotny, tak to zase chci védet, Ze je velka Sance na

vyhru.

16. Existuje mnoho mechanik/zpisobi, jak se do spotiebitelskych soutézi zapojit. Znate
néjaké?
,,Spinim néjaky objem a potom se zapojim. Ale v Globusu méli néjaky soutéze —10 Vam
vyjelo néco dole na uctence, tu jste dali na jejich recepci a zapojili Vis pak do slosovani.

A to jsem viastné jednou i udélal, to jsem se zapojil.

17. Byl byste ochotny koupit si i jiny vyrobek jen kvili mozZnosti zapojeni do soutéze,
kdyby byla pro vés dostatecné motivacni ¢i atraktivni?
., Pokud by ten vyrobek byl dostatecné blizko dokonalému substitutu tak jo, ale v

pripade, Ze je to prosté jiny, tak ani soutéz mé nepresvedci.

Respondent ¢. 2

Pohlavi: zena, vék: 18 let, vzdélani: zakladni vzdélani, zaméstnani: studentka s ob¢asnou
brigadou

1. Kolik Vam je let?
18 let.

2. Jaké je v tuto chvili Vase zamé&stnani?
. Jsem studentka, tento rok budu maturovat. No a obcas brigadnicim. Deélam ve

«

zmrzlinarné. *

3. Zijete jestd s rodi¢i nebo sama?

,,Jojo, jesteé s rodici.



&

10.

11.

12.

13.

Nakupujete pravidelné potraviny?

‘

., Rekla bych, Ze jo.

V jakych obchodech nakupujete nejcasteji?

,, Urcite Albert, ten mam totiz hned u skoly. *

Preferujete nakup v kamennych prodejnach nebo on-line?

,, Urcité v kamennych prodejnach.

Dokézete jmenovat 3 nejcastéji navstévované prodejny potravin?

., Asi je ani nedokdzu vyjmenovat. Prosté nakupuji jen v tom Albertu.

Vybavite si né&jakou spotiebitelskou soutéZ, kterou jste naposledy zaznamenal v
n¢kterém obchodé? A o jakou soutéz se jednalo?

., Ani si Zadnou nevybavim. Ja mam pocit, ze jich v Albertu moc neni. Anebo vlastné jo,
kdyz jsem byla mald, tak mi mamka pomohla se zapojit do néjaké soutéze s Milkou,
tusim. “

O co se soutézilo?

., Tak to uz fakt nevim. Nevzpomenu si.

Vybavite si jaka byla mechanika soutéze — to znamena postup pro zapojeni?

., Nevzpomenu si. “

Pro¢ jste se zapojil?

3

., Asi kvuli tomu produktu, protoze mi Milka prosté chutna. *

Vsimate si spotiebitelskych soutéZich pii nakupu potravin?

‘

., Spis ne.*

Zapojujete se do spotiebitelskych soutézi?

., Prakticky vitbec. “

\



14. Vyhledavate spotiebitelské soutéze?

«

., Vitbec ne. ¢

15. Co by Vas motivovalo k zapojeni do spotiebitelské soutéze?

,,Asi by mé motivovala vyhra, mozna i ty zapojeny soutézni produkty.

16. A co byste chtéla hrat? Co by Vas opravdu motivovalo k zapojeni?

., Napada mé néejaky koncert mé oblibené skupiny, anebo néjaky cestovani, zdjezd. “

17. Existuje mnoho mechanik/zpisobi, jak se do spotiebitelskych soutézi zapojit. Znate
n¢jaké?
., To uz je dlouho, ale cokolady Merci davaly soutez, zZe kdyz pro né nékdo vymysli novy

‘

slogan, tak pak néco vyhraje. "

18. Byl byste ochotny koupit si i jiny vyrobek jen kvili moznosti zapojeni do soutéze,
kdyby byla pro vas dostate¢né motivacni ¢i atraktivni?
,,No jasné, pokud se zrovna ta jina znacka trefi do vyhry, ktera mé fakt bavi a chtéla

bych o ni soutézit, tak urcité. Nevadilo by mi koupit si jiny produkt.

Respondent ¢. 3

Pohlavi: muz, vek: 21 let, vzdélani: stfedni odborné vzdélani s vyucnim listem, zamé&stnani:
student

1. Kolik Vam je let?

,,Jednadvacet.

2. Jaké je v tuto chvili Vase zaméstnani?

., Student. “

3. Nakupujete pravidelné potraviny?
,, Ne. ™

4. Jak to, ze nenakupujete potraviny?
., Nepotiebuji, protoze bydlim s rodici. Nakup potravin tak predevsim zajistuji rodice.

Koupim si nékdy néco sam, spis mensi véci nebo treba zdasoby na drinky na party.

Vil



10.

11.

12.

13.

Preferujete nakup v kamennych prodejnach nebo on-line?

.,V kamennych prodejnach.

Dokazete jmenovat 3 nejcastéji navstévované prodejny potravin?
., Tesco, Albert a Lidl. 4 je to pro mé hlavné o tom, ktera ta prodejna je nejbliz a

samoziejmé jaky maji zrovna ceny. *

Vybavite si néjakou spotiebitelskou soutéz, kterou jste naposledy zaznamenal v
n¢kterém obchodé? A o jakou soutéz se jednalo?

., Hmm, historicky jsem se zapojil do soutéze s Kofolou. Sbirali jsme vicka nebo néco,
pak to poslali do Kofoly a ziskali za to takovy velky plysovy prase. Jo a moje mamka ted’
soutezila na Rohliku o néjaky Mercedes — za néjaky bodiky nebo vraceny tasky se

«

soutezilo.

O co se soutézilo?

‘

,, O veliky plySovy prase, to z tech reklam. *

Vybavite si jaka byla mechanika soutéze — to znamena postup pro zapojeni?

,,Néco jsem sbiral — asi vicka. To uz nevim. Pak se to cely muselo poslat do Kofoly.

Proc¢ jste se zapojil?

,, Prosté jsem hrozné moc chtél to prase.

Vsimate si spotiebitelskych soutéZich pii nakupu potravin?

,,Ano, urcité ano. “

Zapojujete se do spotiebitelskych soutézi?

¢

,,Ne tak casto, ale nékdy ano.*

Vyhledavate spotiebitelské soutéze?
., Zalezi, na jaky produkty. Nejcastéji na alkoholické produkty. Ted neddavno jsem byl
V Makru a videl jsem, Ze kdyz si koupim dveé litrovky Jack Daniel’s, dostanu néjaké

‘

tricko. Prislo mi to strasné vyhodny, ale nemeél jsem zrovna penize. ‘

VIl



14. Co by Vas motivovalo k zapojeni do spotiebitelské soutéze?

‘

,, Urcité ta odmena.

15. A co byste chtéla hrat? Co by Vas opravdu motivovalo k zapojeni?

,, Penézni vyhra ¢i automobil, ale vim, zZe bych to nikdy nevyhral.

16. Existuje mnoho mechanik/zpisobi, jak se do spotiebitelskych soutézi zapojit. Znate
néjaké?

., Pres aplikaci nebo webovy stranky toho obchodniho retézce.

17. Byl byste ochotny koupit si i jiny vyrobek jen kvili moznosti zapojeni do soutéze,
kdyby byla pro véas dostatecn€ motivacni ¢i atraktivni? (Uvedu na piikladu: Vasim
oblibenym mazacim syrem je Lucina, ale znacka Gervais potdd4 zrovna atraktivni
soutéz. Uptednostnite Gervais kvili soutézi a Sdhnete spise po jejich produktu?)

., Tak to je docela vtipny, protoze ja miluji mazaci syry. Takze kdyby se jednalo o né, tak

urcité jo. To je fakt trefa, mam ted'v lednicce snad tak osm druhii mazacich syri.*

Respondent ¢. 4

Pohlavi: Zena, vek: 22 let, vzdé€lani: stiedni vzdélani s maturitou, zaméstnani: studentka
S brigadou v marketingové agentuie

1. Kolik Vam je let?
,,Je mi dvacet dva.

2. Jaké je v tuto chvili Vase zaméstnani?

¢

,,Jsem studentka. K tomu mdm brigadu v marketingové agenture. *

3. Nakupujete pravidelné potraviny?

‘

,,Ano, rozhodné nakupuju pravidelné.*



Jak casto?

. Rekla bych, Ze tieba ob den, protoze mam supermarkety piimo naproti bardku a
nemam tak velkou motivaci délat velky nakupy na vétsi dobu, pricemz, kdyz jedu na
navstévu za rodidi, tak ti mé nabali jidlem. Ale zaroven obcas jedu na néjaky ten veétsi
nakup. Nemdam ale auto, tak to neni vwhodny. A zdroven jak jsem jen s pritelem, tak

nemadm prosté motivaci na vetsi nakupy.

Preferujete nakup v kamennych prodejnach nebo on-line?

‘

.,V kamennych prodejndach. Musim rict, Ze mé nakupovani potravin docela bavi. *

Dokézete jmenovat 3 nejcastéji navstévované prodejny potravin?

,, Urcite Albert, pak mam rada Lidl a obcas zajdu i do Tesca. PrileZitostné pak Kaufland
nebo Billa. Ale Billu nemam moc rada, protoze mi neprijde, Ze by tam méli tak dobry
vybér zbozi, které ja chci a taky mi prijde drazsi.

Je to takto to poradi prodejen od nejoblibenéjsi po nejméné oblibenou?

,Ano, do Alberta i chodim fakt nejcastéji, protoze ho mam nejbliz a subjektivnée mi
pripada, ze Albert se v posledni dobé hrozné moc zlepsil. Hodné rekonstruuji prodejny

a citim se ta moc dobre. Je mi hodné sympaticky vybér téch potravin — Cerstvé potraviny

a smoothies.

A vyuzivate viibec nékdy online ndkup potravin?
., Asi uplné ne. Fakt jen hodné prileZitostné treba Wolt, ale Ze bych si udélala nakup na

Rohliku nebo na Kosiku, tak to nedelam. A je to asi hlavné z toho diivodu, Ze tam bych
musela naplanovat co koupim s tim, Ze mam vilastné i spolubydlici, takze nebydlim sama
a musim operovat s tim mistem v lednicce. A taky mé ty nakupy bavi, takze nemam

potiebu to vynechavat. “

Vybavite si né&jakou spotiebitelskou soutéz, kterou jste naposledy zaznamenala v
nekterém obchodé? A o jakou soutéz se jednalo?

., Uprimné asi uplné ne. ProtozZe ty soutéZe tak moc nevyhledavam a kdyz si vezmu
soutéze, kterym jsem za posledni dobu vidéla, tak jsem je vidéla na jinych kandlech nez

v obchodech. “



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

Ugastnil/a jste se nékdy spotiebitelské soutéze?
., Mozna, kdyz jsem byla mladsi, tak si to nevybavuji. Ale ted’ jsem trosku méla choutky,

kdyz jsem vidéla soutéz o zdjezd do Japonska. *

O co se soutézilo?

‘

., Hrazeny zdjezd do Japonska jako hlavni vyhra. Byla to souteéz od Oreo.

Vybavite si jaka byla mechanika soutéze — to znamena postup pro zapojeni?

., Skenovani uctenky na soutézni web.

Vsimadte si spotiebitelskych soutézich pfi ndkupu potravin?

‘

,, Nevsimam. ‘

Zapojujete se do spotiebitelskych soutézi?

‘

., Nezapojuji se.*

Vyhledavate spotiebitelské soutéze?

«

,,Soutéze vylozené nevyhledavam.*

Co by Vas motivovalo k zapojeni do spotiebitelské soutéze?

., Vsimla jsem si treba vyhry, ktera byla néjaky to cestovani, a to mi prijde fajn. Obecné
bych rekla velka cena, kterou bych si sama nekoupila. Kdyz je to soutéze o néjaké
predmety, které jsou relativne levné a reklamni predméty, je to néco, co bych si sama
nesla koupit a nekomu to udela vetsi radost nez mé a o to se rozhodné zapojovat nechci.

Ale kdybych vyhrala zajezd nebo auto, tak to uz je cool. *

A o co byste chtéla hrat? Co by Vas opravdu motivovalo k zapojeni?

., To auto nebo velky zajezd.

Existuje mnoho mechanik/zptsobti, jak se do spotiebitelskych soutézi zapojit. Znate
néjaké?

,,Obcas naskenujes uctenku, obcas je to kod na produktu. Kdyz jsem byla mala, tak jsem
sbirala vicka od Hollandie a za to jsme dostavali odmeény. Nebo se clovek vyfoti s

I3

produktem, nebo vytvorim néco jiného.*
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19. Byla byste ochotna koupit si i jiny vyrobek jen kvili moznosti zapojeni do soutéze,
kdyby byla pro vas dostate¢né¢ motivacni ¢i atraktivni? (Uvedu na ptikladu: Vasim
oblibenym mazacim syrem je Lucina, ale znacka Gervais pordda zrovna atraktivni
souté¢z. Upiednostnite Gervais kvili soutézi a Sahnete spise po jejich produktu?)

,,Jo, asi jo, pokud by to nebylo mimo nebo bych proti tomu neméla vylozené néjakou

bariéru.

Respondent ¢. 5

Pohlavi: muz, vék: 19 let, vzd€lani: stfedni vzdélani s maturitou, zaméstnani: student prav
S obc¢asnou brigadou

1. Kolik Vam je let?

,,Devatenact.

2. Jaké je v tuto chvili Vase zaméstnani?

3

Mam brigadu, ale jsem hlavné student prav na vysoké skole. *

3. Nakupujete pravidelné potraviny?
,, Pravidelné bych nerikal, obcas zajdu na nakup s rodici. Obcas teda ale vyrazim, treba

I3

tak jednou tydné se do obchodu dostanu. *

4. Preferujete nakup v kamennych prodejnach nebo on-line?
.,V kamennych prodejnach. Nemam potiebu nakupovat potraviny online, to by se mi asi

I3

ani nevyplatilo. *

5. DokaZete jmenovat 3 nejcastéji navstévované prodejny potravin?
,»No to nevim, ale mym nejoblibenéjsim je Lidl. Libi se mi tam ty jejich tematické tydny.
Libi se mi, Ze se tam daji koupit i néjaké specialni veci, treba naradi. Prosté to co
normalné nekoupim v supermarketu. A diiv meli na ty jejich produkty lepsi ceny, ale to

Jje dneska uz horsi.

6. Vybavite si néjakou spotiebitelskou soutéz, kterou jste naposledy zaznamenal v
nekterém obchodé? A o jakou soutéz se jednalo?

., To si ted’ asi nevybavim. *
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7. A ucastnil jste se néjaké soutéze nékdy?
,, Premyslim, ale asi ne.

8. Vsimate si spotiebitelskych soutézich pti nakupu potravin?

., Mné snad ani neprijde, ze by treba néjaké souteze v tom Lidlu byly.

9. Zapojujete se do spotiebitelskych soutézi?

., Ne, nezapojuji se.

10. Vyhledavate spotiebitelské soutéze?

¢

[
,, To ne.

11. Co by Vas motivovalo k zapojeni do spottebitelské soutéze?

¢

., Financni odména, néjaké produkty zdarma.

12. Existuje mnoho mechanik/zpisobi, jak se do spotiebitelskych soutézi zapojit. Znate
n¢jaké?
., Bud’ néjaké presdilent jejich profilu na socialnich sitich nebo si dokdzu predstavit asi

zadani néjaké kodu na webové stranky.

13. Byl byste ochotny koupit si i jiny vyrobek jen kvili moznosti zapojeni do soutéze,
kdyby byla pro véas dostatecn€ motivacni ¢i atraktivni? (Uvedu na piikladu: Vasim
oblibenym mazacim syrem je Lucina, ale znacka Gervais pofddd zrovna atraktivni
soutéz. Uptednostnite Gervais kvili soutézi a Sahnete spise po jejich produktu?)

¢

,,Ja bych to asi ani moc neresil. Pro mé by zdlezelo hlavné na cené toho produktu.

Respondent ¢. 6
Pohlavi: Zena, vék: 20 let, vzd€lani: sttedni vzdelani s maturitou, zaméstnani: studentka prav
1. Kolik Vam je let?

,,Dvacet. “

2. Jaké je v tuto chvili Vase zaméstnani?

‘

,,Jsem studentka na pravnické fakulte.*
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w

10.

11.

Nakupujete pravidelné potraviny?
. No, jak kdy. Jelikoz bydlim jesté s mamkou, tak nakupuje ona. Ja nakupuji jen kdyz

mam na neco chut. Treba dvakrat tydné se nekam dostanu. “

Preferujete nakup v kamennych prodejnach nebo on-line?
.,V kamennych prodejndch. Online tam proste nevidim, co mi poslou u té zeleniny nebo

ovoce. “

Dokézete jmenovat 3 nejcastéji navstévované prodejny potravin?
., Nakupuji v Lidlu, protoze je tam cerstva zelenina, tak tam si rada pro néco vzdycky

zajdu. Anebo do Globusu.

Vybavite si néjakou spottebitelskou soutéz, kterou jste naposledy zaznamenala v
n¢kterém obchodé? A o jakou soutéz se jednalo?

,, Veétsinou jo, hlavne v tom Globusu. “

A tcastnil jste se n¢jaké soutéze nekdy?
,,Ja asi ne. Ale vybavuji si treba Shellku, tam jsem se ucastnila.

Vsimate si spotiebitelskych soutézich pfi nakupu potravin?

,,Docela ano. “

Zapojujete se do spotiebitelskych soutézi?

,, Urcité ano, kdyz to jsou néjaké soutéze, kdyz vidim, Ze mam Sanci vyhrat.

Vyhledavate spotiebitelské soutéze?

,,Ne, to ne. “

Co by Vias motivovalo k zapojeni do spotiebitelské soutéze?

,»Néjaka hodnotnd vyhra. Treba to auto bych chtéla vyhrat nebo néjaky péekny zdjezd.
Asi by mé motivovalo i to, kdybych védéla, zZe to prede mnou nékdo uz vyhral. Treba to
auto, tak to bych chtela vyhrat, jako opravdu vyhrat. Ne, Ze se dozvim, Ze to auto mi ve

I3

vysledku ta spolecnost treba jen piijci na nejakou urcitou dobu.
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12. Existuje mnoho mechanik/zpisobi, jak se do spotiebitelskych soutézi zapojit. Znate
n¢jaké?

¢

., ITeba pres SMS, e-mail nebo vyplnéni néjakého dokumentu.*

13. Byl byste ochotny koupit si i jiny vyrobek jen kvili moznosti zapojeni do soutéze,
kdyby byla pro vas dostate¢né¢ motivacni ¢i atraktivni? (Uvedu na ptikladu: Vasim
oblibenym mazacim syrem je Lucina, ale znacka Gervais pordda zrovna atraktivni
sout¢z. Upiednostnite Gervais kvili soutézi a Sahnete spise po jejich produktu?)

, To asi ne. Ta soutez je hezka, ale furt si myslim, Ze ne. Koupila bych si ten sviij

produkt.

Respondent ¢. 7

Pohlavi: zena, vék: 26 let, vzdélani: magisterské vysokoskolské vzdé€lani, zaméstnani: HR
manazerka

1. Kolik Vam je let?

,, Ted uz dvacet Sest.

2. Jaké je v tuto chvili Vase zaméstnani?

3

., Pracuji jako HR manazerka v jednom korporatu. ‘

3. Nakupujete pravidelné potraviny?

., Rozhodné, asi tak dvakrat az trikrat do tydne.

4. Preferujete nakup v kamennych prodejnach nebo on-line?
,, To zalezi. O néco vic mam ale preci jen rada online. Do kamenné prodejny si obcas
zajdu pro néco mensiho — bud néjaké pecivo, nebo kdyz na néco zapomenu pri online

nakupu a tak.
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10.

11.

Dokazete jmenovat 3 nejcastéji navstévované prodejny potravin?

,,Pro mé je to rozhodné Rohlik, pak Albert a pak asi Billa. Billa ale opravdu jen
V krajnim pripadé a jen proto, Ze ji mam nejbliz. Tam se opravdu stavim vlastné jen
proto, Ze potiebuji néco, co jsem zapomnéla koupit online a potrebuji pro vareni behem
nasledujicich 20 minut. Prosté krizovka. Z téch kamennych prodejen je mym favoritem
proste Albert, ktery mam po cesté domii. Maji vSe cCisty, Siroky vyber Cerstvych produktii

a zda se mi, ze rozsirili hodné nabidku specialnich potravin jako fitness vyziva nebo

ruzné rostlinné alternativy. “

Vybavite si néjakou spottebitelskou soutéz, kterou jste naposledy zaznamenala Vv
n¢kterém obchode? A o jakou soutéz se jednalo?
. Na Rohliku jsem se béhem svatku, nekdy pred Silvestrem nebo béhem, ucastnila

¢

soutéze s Coca-Cola.

A tcastnil jste se n¢jaké soutéze nckdy?
, Tak prave treba Coca-Cola soutéze na Rohliku. Ale pamatuju si treba i soutéz

S Activia, anebo jako malinkatd jsem vésela Orion hvézdu, ale to jsem byla opravdu
malickata.
Vsimate si spotiebitelskych soutéZich pii nakupu potravin?

, Myslim si, Ze docela ano. Kdyz je to obzvlast u produktii, které mam rada. “

Zapojujete se do spotiebitelskych soutézi?
., Zapojuji, pravé u tech mych oblibenych produktii a znacek. Mam pocit, Ze je tak i

podporim, a navic mam Sanci ziskat i néco pro sebe.

Vyhledavéte spotiebitelské soutéze?

‘

., To bych nerekla. Nesedim doma a negooglim souteze. Je to vice o nahodé pri nakupu. *

Co by Vias motivovalo k zapojeni do spotiebitelské soutéze?

3

., Nejvic mé vidycky motivuje ta konkrétni vyhra. *
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12. Co je pro Vas tedy siln¢ motivacni vyhrou?
., Prakticky jakykoliv Apple produkt, predevsim novy iPhone, Mac anebo ta velkd

sluchdtka Max — ty bych si opravdu moc prala. A pak moc rada soutézim o wellness
pobyty nebo balicky. Jakmile je nékde soutéz o vstup do Infinit wellness, jsem v té

soutézi. “

13. Existuje mnoho mechanik/zpiisobt, jak se do spotiebitelskych soutézi zapojit. Znate
néjaké?
., Tak treba na Rohliku s Coca-Colou stacilo nakoupit vybrané vyrobky a automaticky
mé do soutéze zaradili, tusim. U Activia si pamatuji, zZe jsem zrovna nakupovala pravé
V Albertu, stacilo zase koupit néjaky konkrétni pocet vyrobkii. Tady se ale navic
registroval kod z uctenky na jejich soutezni web a tu uctenku jsem si musela schovat.
Vyhodou je, Ze mam tu appku Albert, kam se mi uctenky ukladaji, takze to nebyl

¢

problém.*

14. Byl byste ochotny koupit si i jiny vyrobek jen kviili moZnosti zapojeni do soutéze,
kdyby byla pro vas dostate¢né¢ motivacni ¢i atraktivni? (Uvedu na ptikladu: Vasim
oblibenym mazacim syrem je Lucina, ale znacka Gervais potada zrovna atraktivni
soutéz. Uptednostnite Gervais kvlli soutéZi a Sahnete spiSe po jejich produktu?)

,, Tak to asi zase ne. Mam rada Coca-Colu, ne Pepsi. Mam rada Activia ne néjaky jiny

jogurt. Rdada nakupuji to své.

Respondent ¢. 8

Pohlavi: muz, vék: 27 let, vzdélani: sttedoskolské s maturitou, zaméstnani: Key Account
Manager

1. Kolik Vam je let?

,,Je mi dvacet sedm.
2. Jaké je v tuto chvili Vase zamé&stnani?

Jsem OSVC. Hodné se ted vénuji jedné agenture, kde v podstaté piisobim jako Key

Account Manager.
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10.

Nakupujete pravidelné potraviny?
., Technicky ne, protoze ted’ vetsinu nakupi dela pritelkyné pres Rohlik, takze primo ja

nakupuji velice vyjimecné.

Jak casto?
,,Jednou do mésice treba, fakt vyjimecné. Treba nakupuju jen kvili navstéve nebo kdyz

mam chut na bramburky. Na Rohliku jsou drahy bramburky, tak pro ty radsi zajdu do

obchodu.

Preferujete nakup v kamennych prodejnach nebo on-line?

., Kdyz uz nakupuji, tak ja osobné preferuji kamenné prodejny.

Proc?
,,Asi blby zvyk. Ono tomu asi dost pomaha ta blizkost toho Globusu od mého bydleni —

madm ho asi deset minut pésky. V Globusu maji tu appku, ve které si to celé naklikam a

nemusim pak stat tu frontu u pokladny. Treba do Lidlu bych v zZivoté nejel. *

Dokézete jmenovat 3 nejCastéji navstévované prodejny potravin?
,, Globus, i Tesco, protoZe alespon do jisté miry maji podobné funkce a pak asi ten Rohlik

online.

Vybavite si né&akou spotiebitelskou soutéZ, kterou jste naposledy zaznamenal v
nekterém obchodé? A o jakou soutézZ se jednalo?
,Na zadnou si nevzpominam. Ani v Globusu, ani tfeba na tom Rohliku si Zadnou

RS
nevybavuji.

Vsimate si spotiebitelskych soutézich pfi nakupu potravin?
,» Minimdlné. Musi to byt néco zajimavého a musi to byt na socialnich sitich, abych to

redlné zaregistroval.

Zapojujete se do spotiebitelskych soutézi?
,Jako jo, kdyz uz néjakou najdu, kde ta vyhra je nécim pro mé zajimavd, at uz to jsou
treba listky na Rock for People nebo néco takového. Dokaze mé ale strasné moc odradit,

‘

kdyz je hodné komplikovana ta mechanika.
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11. Vyhledavate spotiebitelské soutéze?

L, Urcité ne.

12. Co by Vas motivovalo k zapojeni do spotiebitelské soutéze?
., Garantovanda vyhra. Kdyz uz pro to musim udélat néco vic nez se registrovat, tak by
tam prosté mela byt garantovana vyhra, tieba 100 K¢ do e-shopu nebo 10 % na dalsi

nakup.

13. A o co byste chtél hrat? Co by Vas opravdu motivovalo k zapojeni?

., Penize. To je vidycky nejlepsi vyhra. “

14. Existuje mnoho mechanik/zpisobi, jak se do spotiebitelskych soutézi zapojit. Znate
n¢jaké?
., Klasika — komentare na socialnich sitich, anebo takovy to, Ze vyplnim néjaky dotaznik

nebo formular treba v Google Forms.

15. Byl byste ochotny koupit si i jiny vyrobek jen kvili moznosti zapojeni do soutéze,
kdyby byla pro vas dostatecné motivacni ¢i atraktivni? (Uvedu na ptikladu: VaSim
oblibenym mazacim syrem je Lucina, ale znacka Gervais pofddd zrovna atraktivni
soutéz. Uptednostnite Gervais kvilli soutéZi a Sahnete spiSe po jejich produktu?)

3

., Rozhodné ano, takhle vérny znackam nejsem. *

Respondent ¢. 9

Pohlavi: Zena, vék: 25 let, vzdélani: magisterské vysokoSkolské vzdélani, zaméstnani: Social
Media Manager

1. Kolik Vam je let?

,,Je mi dvacet pét. *

2. Jaké je v tuto chvili Vase zamé&stnani?

‘

., Pracuji jako social media manazerka v marketingové agenture.

3. Nakupujete pravidelné potraviny?

[
., Ano.
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Jak casto?
., Jednou tydné tedka.

Preferujete nakup v kamennych prodejnach nebo on-line?

.,V kamennych prodejnach.

Pro¢?
., Protoze asi vidim veci, ktery by mé pri online nakupu nenapadly. Obecné si myslim,

Ze u toho online platis za sluzbu, takze je to drazsi. Ale nedokadzu jasné vict, jestli je to
tak pravdu. Dlouho uz jsem online nenakupovala. Bavi mé nakupovat potraviny — miizu

si udélat sama vybér. V e-shopu proste nevim, jaky mi poslou maso. *

Dokézete jmenovat 3 nejcastéji navstévované prodejny potravin?

,,Albert, Lidl a asi Kaufland. Ne Tesco, to je ono.

Vybavite si néjakou spotiebitelskou soutéz, kterou jste naposledy zaznamenal v
nékterém obchode? A o jakou soutéz se jednalo?

., Nejvic spotrebitelskych soutezi v ramci obchodnich vetézcu. Tak treba Albert md
takové ty samolepky na Lega nebo panvicky. Ty si vybavuji nejvic. Kdybych méla rict,
ale fakt pravdu, tak ja si prosté téch soutézi nevsimam. Mozna obcas néjakého plakatu
a tam si prosté myslim, ze nejvic soutézi dela Coca-Cola. Fakt, tu potkavam nejcasteji.
Mozna to obcas vidim u néjakych sladkosti na jejich obalu. Kde to pak resim a vs§imam
si toho, tak je znacka 1QOS. Tam to resim, toho teda nakupuji hodné. Kaufland ma
kazdorocné adventni kalendai — staci kdyz otevies okénko. Pendluji mezi Cechami a

Slovenskem a musim Fict, Ze na Slovensku jsou ty vyhry v Kauflandu atraktivnéjsi.

O co se soutézilo?

Hodné nadobi, co si pamatuji. Treba ten Lidl ted mél skilenicky. Co si jeste vybavuji, tak
je hodné elektronika — TV, mobil, notebooky. Nebo treba kolobézky, auto. Auto si
myslim, Ze je velmi casté. Mlécné produkty maji casto rizné obleceni — tricka a merch.

Anebo jsem vidéla uz i ruzny zazitky.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Ptijde ti néco z toho jako atraktivni vyhra?

,,Skoro vsechno. Kdyz vezmeme nddobi, tak to zas tak atraktivni neni, i kdyz o ty
sklenicky jsem méla zajem. Elektronika fakt dobra, cestovani a zazitky uplné ne, nemusi
mi to vidycky pasovat nebo prosté je to blby, protoze se to do urcité doby musi vycerpat,
protoze jinak to muze propadnout. Merch ne, ale myslim si, Ze jsou cilovky, ktery to
bavi. A auto vyhrat to bych si fakt prala. Prosté hodnotny ceny. Znacka musi strasné
dobre znat svoji cilovku. Treba kdyz jsem byla diive v agenture, tak jsme pro jednoho
klienta jako vyhru dali bryle a mélo to fakt velky uspéch, a pritom viastné takova

drobnost.

Vybavite si jaka byla mechanika soutéze — to znamena postup pro zapojeni?

., Nejcastéji co si vsimam — kod uctenky na webovky nebo cokoliv. Mozna taky odpoved
na jednu otdzku si myslim, Ze je taky dost casty. Moje mama tieba 15 let zpatky sbirala
obaly/etikety, tak to taky znam. Pak taky ty soutéze na socialnich sitich, Facebook

soutéze.

A jaké byla posledni soutéze, do které jste se zapojila?
., Tak to byl ten 1Q0S, dostala jsem néjaké papirky a ty jsem pak registrovala, jejich

kody. Kody jsme vkladali na jejich stranky. Pak jsem se zapojila u Dormea na
Facebooku o zdjezd, ale to jsem se zapojila jen kviili pritelovi. A jeho rodice, tak si treba

ucastni hodné Facebook soutézi, coz si myslim, Ze to jsou soutéze dnesni doby.
Pro¢ jste se zapojil?
,, Cigarety mély vyher hodné a soutéz trvala dlouho, takze byla velka Sance na ispéch a

atraktivni vyhry. Vérili jsme tomu, Ze muZeme vyhrat.

Vsimate si spotiebitelskych soutéZich pii nakupu potravin?

,,Ne.

Zapojujete se do spotiebitelskych soutézi?

,,Ne.“
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16.

17.

18.

19.

20.

Vyhledavate spotiebitelské soutéze?
., Vitbec, ale az budu v diichodu urcité budu. Myslim si, Ze nase generace moc soutéze
nevyhledava obecne, protoze jsme vlastné lini a mame svij zZivot a nemame cas

registrovat a uchovavat néjaké uctenky.

Co by Vas motivovalo k zapojeni do spotiebitelské soutéze?
., Nic moc me uprimné nenapada. Asi se dostavam do doby, kdy mi staci, zZe je to prosté

nejaka vyhra, kterda me fakt zajima.

A o co byste chtéla hrat? Co by Vas opravdu motivovalo k zapojeni?

,, Penize — financni odmeénu. Ta je fakt dobra. Obcas si s pritelem kupujeme losy. Myslim
si, Ze financni obnos je fakt dobra vyhra. Mozna to neni cool, ale vSechny to potési. Ten
zajezd fakt ne, to se ve mné bije — kdyby tam nebyly prisny podminky vyuziti tak mozna
jo. Ale co kdyz to vyhraje rodina, kterd na to nema na ten zajezd jet? To Ze vyhrali zajezd
neznamend, zZe na néj opravdu mizou jet. Takze spis neco, co ti jako fakt miize pomoct.

Nebo novy iPhone, to prosté clovek vidycky chce.

Existuje mnoho mechanik/zptisobii, jak se do spotiebitelskych soutézi zapojit. Znate
néjaké?

., Pres aplikaci nebo webovy stranky toho obchodniho retézce.

Byl byste ochotny koupit si i jiny vyrobek jen kvili moznosti zapojeni do soutéze,
kdyby byla pro vas dostatecné motivacni ¢i atraktivni? (Uvedu na ptikladu: VaSim
oblibenym mazacim syrem je Lucina, ale znacka Gervais pofddd zrovna atraktivni
soutéZz. Uptednostnite Gervais kviili soutéZi a Sdhnete spiSe po jejich produktu?)

,, Tak tohle nedokadzu rozseknout. To je pro mé strasné moc tézka otazka. Myslim si, Ze
je to hrozné moc o tom produktu a nejen to, je tam strasné moc faktoru, treba cena.
Jestli je Lucina levnéjsi a Gervais md zrovna soutez, stejné si koupim Lucinu. V soutézi

‘

spis nevyhraji, ale ta sleva na Lucinu tam zrovna je, a to je jistota.
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Respondent ¢. 10

Pohlavi: muz, veék: 25 let, vzdélani: bakalarské vysokoskolské vzdé€lani, zaméstnani: data
scientist

1. Kolik Vam je let?

,,Je mi dvacet pét let.

2. Jaké je v tuto chvili Vase zamé&stnani?

,, Data scientista.

3. Nakupujete pravidelné potraviny?

«

,,Jojo.

4, Jak ¢asto?
,, Tak trikrat tydné.

5. Preferujete nakup v kamennych prodejnach nebo on-line?

., Online. “

6. Proc?
., Protoze se mi nechce chodit ven. Ja jsem pordad na home office. Je to prosté

pohodinéjsi.

7. DokaZete jmenovat 3 nejcastéji navstévované prodejny potravin?
., Rohlik, Albert a Billa — takhle i podle oblibenosti. Rohlik je rozhodné na prvnim

I3

miste.

8. Vybavite si né&jakou spotiebitelskou soutéz, kterou jste naposledy zaznamenal v
nekterém obchodé? A o jakou soutéz se jednalo?
,»No posledni, co jsem zaznamenal, ale to nebylo v obchode, to bylo v hospodeé, kdyz
jsem byl na jidle, tak byla moznost vyhrat vstupenky na mistrovstvi svéta v lednim

hokeji.
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

Takze takové vstupenky vnimate jako atraktivni vyhru?
,,Jojo, véci, co se tézko shanéji anebo néco, co se da dobre preprodat, anebo néco, co

pouzivam. “

Vybavite si jaka byla mechanika soutéze — to znamena postup pro zapojeni?
., Ano. Vyfotil jsem si pivo, naskenoval QR kod, dal tam e-mail, odpovedel jsem na

néjakou otazku a zjistil jsem, ze jsem nevyhral. Asi pujdu znovu. *

A je to posledni soutéz, do které jste se zapojil? Vybavite si tfeba jesté néjakou soutéz?
,,Jo, je to ta posledni. A dalsi soutéz, kterou si vybavim je soutez na Rohliku s Visou.

Tam kdyz zaplatim kartou Visa, tak mam moznost néco vyhrat, ale nepamatuji si k tomu

“

vic.

Proc¢ jste se zapojil do soutéze na Rohliku?
,, Protoze tam nakoupim tak jako tak a je mi jedno jakou kartou, tak jsem to chtél zkusit.

24

Vsimate si spotiebitelskych soutézich pti nakupu potravin?

I3

,,»No takhle online urcité a v obchodé jenom kdyz okolo toho ndahodou projdu.

Zapojujete se do spotiebitelskych soutézi?

., Ano, pokud to neznamena, zZe musim utratit vic nebo koupit néco, co nechci.

Vyhledavéte spottebitelské soutéze?

‘

,, To uplné ne. "

Co by Vias motivovalo k zapojeni do spotiebitelské soutéze?

‘

,,Rozhodné vyhru.*

A o co byste chtéla hrat? Co by Vas opravdu motivovalo k zapojeni?
,,Auto nebo elektroniku anebo ty listky na mistrostvi svéta nebo teda listky na sportovni

«

souteze. *
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18.

19.

Existuje mnoho mechanik/zptsobti, jak se do spotiebitelskych soutézi zapojit. Znate
n¢jaké?

., Zapojeni pres QR kod — musi to byt prosté hned, abych se zapojil. Takze rovnou néco
naskenovat nebo treba mé zapojit automaticky jako ta Visa. Ale nedej boze, abych si

musel schovavat nebo hur jeste nekam posilat uctenky. *

Byl byste ochotny koupit si i jiny vyrobek jen kvili moznosti zapojeni do soutéze,
kdyby byla pro vas dostatecné motivacni ¢i atraktivni? (Uvedu na ptikladu: VaSim
oblibenym mazacim syrem je Lucina, ale znacka Gervais pordda zrovna atraktivni
soutéz. Uptednostnite Gervais kvuli soutézi a $ahnete spise po jejich produktu?)

,,Jo, pokud ten produkt znam a vyhovuje mi, tak jo.“
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Priloha 3 Prepis otazek z dotaznikového Setieni

Trendy ve spotiebitelském chovani
Dobry den,
jmenuji se Markéta Pfivoznikova a jsem studentkou Vysoké Skoly ekonomie a managementu.
V ramci své diplomové prace zkoumam trendy ve spotiebitelském chovani v oblasti
rychloobratkového zbozi. Dotaznik je zcela anonymni a ziskana data budou vyuzita vyhradné
pro ucely této diplomové prace.
Pfedem Vam d€kuji za Vasi ochotu a Cas straveny vyplnénim tohoto dotazniku.

1. Spotiebitelskych soutéZi si v obchodech v§imam.

2. Spotiebitelskych soutézi se ucastnim pravidelné.

3. Spotiebitelskych soutézi se ucastnim vyjimecné.

4. Spotiebitelské soutéze jsem se jesté nikdy nezlicastnil/a.

5. Spotiebitelské soutéze v obchodech vyhledavam.

6. Zpusob registrace do soutéze je pro moje zapojeni rozhodujici.

7. Rad/a se zapojim do doprovodnych her na soutéznich strankach, kdyz tim zvysim

svou Sanci na vyhru.
8. Preferuji prehledny a minimalisticky soutéZni web (=piehlednou grafiku webu).
9. Mam rad/a, kdyZ jsou na soutéznim webu vyobrazeny vyhry.
10. Zvolena vyhra v soutézi je pro mé rozhodujici pro zapojeni se do soutéze.
11. Preferuji vyhry, které jsou drahé a béZzné¢ si je nepotidim.

12. Preferuji vyhry, které jsou formou zazitku (= poukazy na dovolené, poukazy na

glampingové pobyty, poukazy na wellness, poukazy na seskok paddkem a dalsi).
13. Preferuji vyhry formou poukazt.

14. Preferuji, kdyz si vyhru mohu vybrat sdm/sama az potom, co jsem vylosovan jako

vyherce/vyherkyné.
15. Preferuji jako vyhru finanéni odménu.
16. Potravinovy fetézec pro mé pii nakupu potravin neni rozhodujici.

17. Pti ndkupu vyuzivam aplikaci prodejny.
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18. Pro rozhodnuti o nakupu pouzivam letaky.

19. Kolikrat tydné nakupujete potraviny denni spotieby?

20. Vyjmenujte alespon 3 obchody s potravinami, kde nej¢astéji nakupujete.
21. Piifad’te k jednotlivym faktim jeden fetézec.

22. Jakého jste pohlavi?

23. Jaky je Vas vek?

24.V jakém kraji aktudlné bydlite?

25. Jaky je Vas aktualni ekonomicky status?

26. Jaké je VaSe nejvyssi dosazené vzdélani?

27. Jaky je Vas mésicni piijem po zdanéni?

28. Kolik osob zije ve Vasi domacnosti?
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Priloha 4 Prehled vSech grafii z kvantitativniho vyzkumu

Graf ¢. 1 Potvrzeni ucasti ve spotiebitelskych soutéZich

Spotrebitelské soutéze jsem se jesté nikdy nezicastnil/a.
140 odpovédi

@ Souhlasim, nikdy jsem se nezl¢astnil/a.

@ Nesouhlasim, jedné nebo vice soutézi
jsem se zuc¢astnil/a.

Zdroj: Google Forms na zdkladeé viastniho vyzkumu

Graf €. 2 Zpisob registrace

Zplsob registrace do soutéZe je pro moje zapojeni rozhoduijici.
140 odpovedi

40

38 (27,1 %)
35 (25 %)

30
28 (20 %) 28 (20 %)
20

10

11 (7,9 %)

Zdroj: Google Forms na zdkladé viastniho vyzkumu

Graf ¢. 3 SoubéZné minihry
Rad/a se zapojim do doprovodnych her na soutéznich strankdach, kdyz tim zvysim svou $anci na

vyhru.
140 odpovédi

60

40 42 (30 %)

34 (24,3 %)

30 (21,4 %)
20

16 (11,4 %) 18(12,91%)

Zdroj: Google Forms na zdkladé viastniho vyzkumu
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Graf ¢. 4 Minimalisticky soutéZni web

Preferuji prehledny a minimalisticky soutézni web (=prehlednou grafiku webu).
140 odpoveédi

100

87 (62,1 %)

75

50

25

25 (17,9 %)

16 (11,4 %)

2(1 ,I4 %)

Zdroj: Google Forms na zdklade viastniho vyzkumu

Graf ¢. 5 Vyobrazeni vyher

Mam rad/a, kdyZ jsou na soutéznim webu vyobrazeny vyhry.
140 odpovédi

80

80 66 (47,1 %)

40
34 (24,3 %)

29 (20,7 %)

20

0(0‘ %)

4

Zdroj: Google Forms na zdkladé vilastniho vyzkumu
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Graf ¢. 6 Preference drazsich vyher
Preferuji vyhry, které jsou drahé a bézné si je nepofidim.
140 odpovédi

60

51 (36,4 %)
40

40 (28,6 %)

29 (20,7 %)
20

12 (8,6 %)
8 (5,7 %)

Zdroj: Google Forms na zdkladeé viastniho vyzkumu

Graf ¢. 7 Vyhry formou zazitku

Preferuji vyhry, které jsou formou zazitku (= poukazy na dovolené, poukazy na glampingové pobyty,

poukazy na wellness, poukazy na seskok padakem a dalsi).
140 odpoveédi

60

40 42 (30 %)

32 (22,9 %)

30 (21,4 %)
20

21 (15 %)
15 (10,7 %)

Zdroj: Google Forms na zdkladé vilastniho vyzkumu
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Graf €. 8 Vyhry formou poukazi

Preferuji vyhry formou poukaz(.
140 odpovedi

60

40 43 (30,7 %)
35 (25 %)

27 (19,3 %)

20 22 (15,7 %)

13 (9,3 %)

Zdroj: Google Forms na zdkladeé viastniho vyzkumu

Graf ¢. 9 Samostatny vybér vyher

Preferuji, kdyz si vyhru mohu vybrat sdm/sama aZ potom, co jsem vylosovan jako
vyherce/vyherkyné.
140 odpovedi

60

51 (36,4 %)

40
36 (25,7 %)

27 (19,3 %)
20

17 (12,1 %)

9 (6,4 %)

Zdroj: Google Forms na zaklade viastniho vyzkumu
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Graf ¢. 10 Vyuziti aplikace prodejny

Pfi ndkupu vyuzivam aplikaci prodejny.
140 odpoveédi

60

40 44 (31,4 %)

33 (23,6 %)

20
20 (14,3 %)

Zdroj: Google Forms na zdkladé vilastniho vyzkumu

Graf ¢. 11 VyuzZiti letaki

Pro rozhodnuti o ndkupu pouzivam letdky.
140 odpoveédi

60

40

25 (17,9 %)
20 21 (15 %) :

11 (7.9 %)

Zdroj: Google Forms na zdkladé viastniho vyzkumu

XXX

23 (16,4 %)
20 (14,3 %)
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Graf ¢. 11 Pocet tydennich nakupi

Kolikrat tydné nakupujete potraviny denni spotieby?
140 odpovédi
@ Jednou
@ Dvakrat
@ Trikrat a vice
‘ @ Kazdy den.

Zdroj: Google Forms na zdklade viastniho vyzkumu

Graf ¢. 12 VEk respondenti

Jaky je Vas vék?
140 odpovédi
@ Méné nez 15 let
@® 16-20let
@ 20-25 let
@ 26 let a vice
Zdroj: Google Forms na zdkladé viastniho vyzkumu
Graf ¢. 13 Pohlavi respondenti
Jakého jste pohlavi?
140 odpovédi
® Zena
® Vuz

Zdroj: Google Forms na zdkladé viastniho vyzkumu
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Graf ¢. 14 Kraj, ve kterém respondenti Ziji

V jakém kraji aktudlné bydlite?
140 odpovédi

@ Hlavni mésto Praha
@ Stiedodesky kraj
@ Jihomoravsky kraj
@ Jihocesky kraj

@ Pizerisky kraj

@ Karlovarsky kraj

@ Ustecky kraj

@ Liberecky kraj

7 4
Zdroj: Google Forms na zdkladeé viastniho vyzkumu
Graf ¢. 15 Ekonomicky status respondentii
Jaky je Vas aktudlni ekonomicky status?
140 odpovédi
@ Student
@ Zaméstnanec/zaméstnavatel
® osv¢

@ Materska dovolena

@ Nezaméstnany/a

@ Zaméstnanec a student

@ Student + zamé&stnani na piny uvazek
69,3%

Zdroj: Google Forms na zakladé viastniho vyzkumu

Graf ¢. 16 Nejvyssi dosaZené vzdélani respondenti

v v,

Jaké je Vase nejvyssi dosazené vzdélani?
140 odpovédi

@ Bez vzdélani nebo neuplné zakladni
vzdélani

@ Zakladni vzdélani

@ Stiedni bez maturity

@ Stiedni s maturitou

@ V/y3si odborné vzdélani

@ Vysokoskolské vzdélani

Zdroj: Google Forms na zdkladé vilastniho vyzkumu
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Graf ¢. 17 Mési¢ni pFijem respondenti

Jaky je Vas mésicni pfijem po zdanéni?
140 odpovédi

@ do 20 000 K&

@ 20000 - 30 000 K&
@ 30000 - 40 000 K&
@ 40000 - 50 000 K&
@ nad 50 000 K&

Zdroj: Google Forms na zdkladeé viastniho vyzkumu
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Priloha 5 Kompletni zobrazeni definic a jim prirazenych retézcii

Nejlepsi | Nejhor3i | Velky Kazdodenni | P¥ijemny | Nejdraz3i | Nejlevné&jsi | Nejvétsi | Nejmensi | Nejlepsi | Nejhorsi Nejlepsi Nejhorsi
kvalita kvalita nakup (na nakup personal vybér vybér vzhled vzhled dostupnost | dostupnost
potravin | delsi prodejen | prodejen

obdobi, do

zasob)
Albert Penny Kaufland Albert Albert Billa Albert Kaufland | Penny Albert Penny Kaufland Bala
Lidl Brnénka | Tesco Lidl Lidl Billa Lidl Jp Brnénka | JIP Brnénka Lidl Makro
JIp Penny Lidl JIP JIP Rohlik.cz | Lidl JIP Hrugka JIP Hrugka Lidl JIP
Lidl Penny Albert Lidl Lidl Billa Kaufland Albert Hrugka Lidl Brnénka Lidl JIP
Lidl Hruska Lidl Lidl Lidl Billa Lidl Lidl Brnénka | Lidl JIP Lidl Penny
Tesco Penny Albert Lidl Lidl Albert Lidl Makro Penny Albert Brnénka Lidl Tamda
Kaufland | Penny Tesco Lidl Kaufland | Brnénka | Lidl Tesco Hrugka Tesco Brnénka Kaufland Makro
Albert Penny Albert Albert Albert Tesco Penny Albert Lidl Albert Lidl Albert Penny
Billa Tesco Kaufland Albert Billa Billa Lidl Tesco Penny Albert Tesco Albert Kaufland
Albert Penny Albert Lidl Lidl Albert Penny Albert Penny Albert Penny Lidl Tesco
Albert Makro Albert Albert Albert Billa Makro Albert Lidl Albert Rohlik.cz Albert Bala
Lidl Penny Lidl Lidl Lidl Tesco Lid! Albert Penny Lidl Penny Lidl Penny
Penny Hruska Lid| Tesco Lidl Tesco Lidl Tesco Lidl Albert Lidl Tesco Penny
Tesco Penny Tesco Tesco Tesco Tesco Billa Tesco Billa Tesco Billa Tesco Billa
Albert Penny Albert Albert Albert Lidl Penny Albert Penny Albert Penny Albert Penny
Lidl Billa Lid| Penny Lidl Billa Penny Albert Kaufland | Penny Hruska Billa Kaufland
JIP Hruska Kaufland Albert Lidl Billa Tamda Makro Bala Rohlik.cz | Penny Albert Tamda
Rohlik.cz | Tesco Lidl Lidl Lidl Rohlik.cz | Tesco Rohlik.cz | Penny Lidl Penny Lidl Penny
Lidl Kaufland | Lidl Penny Lidl Billa Lidl Kaufland | Brnénka [ Kaufland | Brnénka Kaufland Hruska
Kosik.cz | Billa Kosik.cz Kaufland Kosik.cz | Tesco Makro Makro Bala Kaufland | Lidl Kaufland Makro
Kaufland | Penny Kaufland Billa Kaufland | Makro JIP Makro JIP Kaufland | Hruska Kaufland Hruska
Albert Penny Kaufland Kaufland Lidl Billa Penny Tesco Penny Lidl Penny Penny Tamda
Lidl Albert Tesco Lidl Lidl Albert Tesco Tesco Albert Lidl Albert Tesco Albert
Lidl Tesco Kaufland Albert Lidl Billa Lid! Makro Lidl Kaufland | Penny Lidl Tamda
Billa Lidl Kaufland Lidl Rohlik.cz | Albert Kaufland Tesco Jp Lidl Jp Lidl Jp
Lidl Penny Lidl Lidl Lidl Billa Penny Kaufland | Billa Lidl Tesco Lidl Penny
Kaufland | Hruska Kaufland Albert Kaufland | Kaufland | Penny Kaufland | Lidl Kaufland | Hruska Kaufland Penny
Lidl Billa Tesco Lidl Lidl Billa Lidl Tesco Hruska Albert Tamda Lidl Tamda
Albert Penny Tesco Tesco Billa Makro Penny Makro Lidl Billa Tamda Lidl Tamda
Rohlik.cz | Penny Rohlik.cz Albert Lidl Hruska Lidl Albert Lidl Albert Bala Albert Bala
Lidl Tesco Kaufland Tesco Tesco Rohlik.cz | Tesco Tesco Lidl Tesco Lidl Tesco Lidl
Albert Penny Albert Albert Albert Albert Billa Albert Billa Albert Penny Albert Penny
Albert Brnénka | Tesco Lidl Lidl Brnénka | Rohlik.cz Tesco Brnénka | Albert Brnénka Albert Brnénka
Lidl Tesco Lidl Lidl Rohlik.cz | Rohlik.cz | Penny Rohlik.cz | Penny Lidl Albert Lidl Penny
Lidl Albert Tesco Lidl Lidl Albert Tesco Lidl Penny Lidl Penny Albert Tesco
Lidl Penny Lidl Albert Lidl Albert Penny Albert Penny Lidl Tesco Albert Lidl
Lidl Tesco Albert Lidl Lidl Albert Lidl Albert Lidl Albert Penny Lidl Billa
Lidl Penny Kaufland Lidl Lidl Tesco Penny Albert Penny Lidl Penny Lidl Billa
Billa Hruska Kaufland Billa Lidl Rohlik.cz | Kaufland Kaufland | Penny Albert Penny Albert Tesco
Albert Penny Kaufland Lidl Jip Billa Tamda Albert Jip Albert Penny Lidl JIp
Rohlik.cz | Flosman | Makro Albert Lidl Billa Hruska Makro JIP Makro Tamda Albert Jp
Lidl Penny Lidl Lidl Lidl Tesco Lidl Tesco Hrugka Lidl Tesco Lidl Albert
Tesco Tamda Makro Tesco Penny Albert Penny Tesco Penny Tesco Tamda Tesco Billa
Albert Brnénka | Makro Billa Penny Rohlik.cz | Kosik.cz Tesco Lid! Lidl Bala Penny Kosik.cz
Lidl Hruska Makro Lidl Lidl Billa Lidl Makro Hrugka Lidl Penny Lidl JIP
Lidl Billa Kaufland Lidl Lidl Albert Lidl Kaufland | Billa Albert Billa Lidl Rohlik.cz
Lidl Penny Tamda Lidl Tesco Tesco Tamda Tesco Penny Lidl Albert Bala Flosman
Lidl JIp Penny Tesco Makro Billa Penny Albert JIP Billa JIP Penny Makro
Albert Penny Tesco Albert Albert Albert Penny Tesco Penny Albert Penny Albert Penny
Rohlik.cz | Penny Kaufland Lidl Lidl Rohlik.cz | Kaufland Rohlik.cz | Penny JIP Flosman Kaufland Makro
Lidl Penny Kaufland Albert Lidl Lidl Penny Albert Penny Lidl Penny Rohlik.cz Makro
Lidl Penny Lidl Lidl Lidl Albert Penny Tesco Penny Tesco Penny Lidl Albert
Albert Tesco Tesco Albert Tesco Albert Tesco Tesco Lidl Tesco Lidl Tesco Albert
Rohlik.cz | Tesco Kaufland Albert Albert Rohlik.cz | Penny Rohlik.cz | Penny Lidl Penny Albert Kaufland
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Lidl Penny Tesco Lidl Lidl Tesco Lidl Tesco Penny Lidl Penny Lidl Tesco
Albert Brnénka | Kaufland Billa Kaufland | Bala Hruska Kaufland | Penny JIP Kosik.cz JIP Kosik.cz
Tesco Penny Tesco Tesco Tesco Lidl Penny Tesco Penny Tesco Penny Albert Penny
Lidl Brnénka | Lidl Albert Albert Brnénka | Lidl Lidl Brnénka | Lidl Brnénka Lidl Brnénka
Albert Bala Makro Tesco Billa Tesco Rohlik.cz Makro Lidl Albert Brnénka Tesco Bala

Lidl Penny Tesco Albert Albert Penny Albert Tesco Lidl Albert Tesco Lidl Penny
Albert Penny Tesco Albert Lidl Albert Tesco Tesco Lidl Penny Tesco Albert Penny
Lidl Tesco Albert Albert Lidl Lidl Tesco Lidl Penny Lidl Penny Albert Lidl
Rohlik.cz | Tamda Rohlik.cz Rohlik.cz Rohlik.cz | Flosman | Makro Rohlik.cz | JIP Rohlik.cz | Brnénka Rohlik.cz Bala
Albert Penny Lidl Albert Lidl Penny Tesco Tesco Lidl Tesco Penny Albert Tesco
Lidl Penny Lidl Albert Lidl Tesco Lidl Tesco Penny Albert Penny Albert Tesco
Lidl Penny Tesco Albert Albert Penny Tesco Tesco Lidl Tesco Penny Albert Penny
Makro Albert Makro Penny Lidl Billa Makro Makro Penny Kaufland | Lidl Lidl Brnénka
Billa Penny Makro Lidl Albert Billa Penny Makro Penny Lidl Penny Albert Tamda
Albert Brnénka | Tesco Albert Billa Billa Tesco Tesco Penny Albert Lidl Albert Flosman
Lidl Brnénka | Albert Albert Lidl Billa Lidl Albert Rohlik.cz | Lidl Kosik.cz Albert Jip
Albert Kaufland | Makro Albert Albert Kosdik.cz | Tesco Makro Rohlik.cz | Albert Kaufland Albert Makro
Lidl Penny Lidl Albert Lidl Tesco Penny Tesco Penny Albert Penny Albert Tesco
Lidl Albert Lidl Tesco Lidl Albert Tesco Lidl Albert Lidl Albert Lidl Albert
Albert Tesco Albert Albert Albert Albert Lidl Albert Lidl Albert Tesco Albert Tesco
Lidl Makro Lidl Tesco Lidl Kaufland | Lidl Kaufland | Brnénka | Tesco Albert Tesco Kaufland
Lidl Penny Lid| Lidl Lidl Billa Kaufland Lidl Penny Lidl Penny Lidl Penny
Lidl Bala Lid| Lidl Lidl Rohlik.cz | Lidl Lidl Hruska Lidl Penny Lidl Hruska
Lidl Kosik.cz | Lidl Penny Lidl Billa Albert Kaufland | Billa Lidl Billa Lidl Tesco
Kaufland | Lidl Tesco Penny Tesco Lidl Tesco Tesco Jip Tesco Lidl Tesco Flosman
Kaufland | Tesco Albert Penny Penny Billa Lidl Kaufland | Penny Kaufland | Tesco Lidl Kaufland
Lidl Tesco Lidl Lidl Lidl Tesco Lidl Lidl Tesco Lidl Tesco Lidl Albert
Lidl Penny Lid| Lidl Lidl Albert Lidl Lidl Penny Lidl Penny Lidl Albert
Lidl Penny Lid| Lidl Lidl Lidl Penny Lidl Penny Lidl Tesco Lidl Tesco
Kaufland | JIP Kaufland Albert Kaufland | Tesco Lidl Kaufland | Hruska Albert Tamda Albert Tamda
Lidl Billa Lidl Lidl Lidl Billa Lidl Tesco Tamda Albert Billa Billa Lidl
Makro Albert Lid| Lidl Rohlik.cz | Kaufland | Penny Makro Lidl Lidl Albert Lidl Billa
Billa Tamda Lidl Penny Penny Billa Penny Tesco Kosik.cz | Tesco Flosman Albert Brnénka
Lidl Penny Tesco Lidl Billa Kaufland | Lidl Tesco Penny Lidl Penny Lidl Kaufland
Jip Penny JIP Billa Billa Billa JIp JIp Hruska JIp Rohlik.cz Rohlik.cz Bala
Lidl Brnénka | Makro Billa Billa Kosik.cz | Lidl Kaufland | Penny Billa Hruska Kaufland Brnénka
Lidl P Lidl Lidl Lidl Billa Lidl Lidl Hruska Albert Kaufland Kaufland Billa
Albert Lidl Albert Albert Albert Tesco Lidl Albert Tesco Albert Lidl Tesco Tesco
Lidl Hruska Tesco Lidl Kaufland | Albert Kaufland Kaufland | Hruska Kaufland | Makro Tesco Penny
Albert Kaufland | Penny Billa Billa Billa Lidl Kaufland | Hruska Albert Hruska Albert Billa
Lidl Penny Kaufland Billa Billa Billa Albert Kaufland | Billa Albert Tesco Billa Albert
Lidl Billa Makro Lidl Lidl Billa Kaufland Makro Lidl Albert Kaufland Makro Kaufland
Lidl Billa Albert Albert Tesco Billa Lidl Tesco Penny Tesco Billa Albert Tesco
Kaufland | Hruska Kaufland Kaufland Kodik.cz | Albert Brnénka Kaufland | Flosman [ Kaufland | JIP Kaufland Flosman
Lidl Hruska Albert Lidl Hrugka Tesco Kaufland Albert Hrugka Billa Penny Albert Kosik.cz
Lidl Tesco Albert Lidl Lidl Albert Lidl Albert Penny Lidl Penny Penny Albert
Lidl Hruska Lidl Lidl Lidl Kaufland | Penny Lidl Hruska Lidl Lidl Lidl Tesco
Lidl JIP Tesco Albert Kaufland | Kosik.cz | Makro Tesco Brnénka | Albert P Albert Tamda
Albert Penny Albert Albert Albert Tesco Lidl Albert Penny Tesco Penny Albert Billa

Lidl Tesco Albert Lidl Lidl Albert Penny Albert Tesco Lidl Tesco Lidl Penny
Lidl Penny Lidl Albert Lidl Billa Lidl Lidl Hrugka Lidl Kaufland Albert Kaufland
Lidl Hruska Jp Penny Lidl Billa Penny Tesco Hruska Lidl Albert Lidl Albert
Lidl P Lidl Kaufland Rohlik.cz | Kosik.cz | Lidl Lidl e Lidl e Rohlik.cz Flosman
Lidl Penny Lidl Albert Lidl Billa Lidl Lidl Bala Lidl Penny Lidl Bala
Lidl Penny Lidl Lidl Lidl Billa Lidl Lidl Tesco Lidl Tesco Lidl Tesco
Kaufland [ JIP Lidl Lidl Lidl Billa Lidl Makro Billa Lidl JIp Lidl JIp

Lidl Penny Lidl Tesco Lidl Lidl Hruska Rohlik.cz | Hruska Penny Lid! Lidl Hrugka
Lidl Tesco P Albert Hruska Billa Kaufland Jp Brnénka | Lidl Makro Jp Tesco
Albert Penny Albert Lidl Lidl Albert Tesco Albert Tesco Albert Tesco Albert Tesco
Lidl Albert Kaufland Lidl P Rohlik.cz | Kaufland Rohlik.cz | Albert Lidl Albert Kaufland Lidl
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Lidl Kaufland | Tesco Albert Lidl Billa Rohlik.cz Tesco P Albert Hruska Albert Rohlik.cz
Lidl Penny Albert Penny Penny Tesco Lidl Lidl Penny Tesco Penny Tesco Penny
Rohlik.cz | Penny Lidl Albert Lidl Rohlik.cz | Penny Rohlik.cz | Penny Albert Tesco Albert Billa
Albert Penny Kaufland Albert Albert Billa Kaufland Makro Billa Albert Tesco Albert Makro
Penny Kaufland | Kaufland Kaufland Lidl Albert Lidl Tesco Hrugka Billa Hrugka Kaufland Hrugka
Billa Penny Kaufland Lidl Lidl Billa Penny Kaufland | Penny Lidl Penny Lidl Penny
Billa Penny Lidl Billa Billa Albert Penny Lidl Penny Billa Penny Billa Lidl

Lidl Tesco Penny Jip Lidl Kaufland | Penny Makro Jip Lidl Albert Penny Makro
Kaufland | Penny Kaufland Kaufland Lidl Kosik.cz [ JIP JIP Hrugka Lidl Hrugka Albert Brnénka
Albert Kaufland | Penny Brnénka Lidl Kaufland | Penny Tesco Brnénka [ Hruska Rohlik.cz Lidl Tamda
Lidl Tamda Tesco Tesco Rohlik.cz | Rohlik.cz | Lidl Makro Penny Albert Tamda Tesco Hrugka
Lidl Billa Lidl Billa Albert Hruska Lidl Hruska Lidl Lidl Hruska Lidl Makro
Makro Penny Makro Billa Kosik.cz | Billa Penny Makro Flosman | Billa Penny Kosik.cz Brnénka
Makro Penny Makro Billa Makro Billa Kaufland Makro Penny Billa Penny Lidl Tesco
Tesco Penny Tesco Billa Tesco Albert Lidl Lidl Albert Tesco Penny Billa JIP

Lidl Penny Lidl Lidl Lidl Albert Penny Albert Lidl Albert Penny Lidl Penny
Rohlik.cz | Tamda Tamda Billa Rohlik.cz | Rohlik.cz | Penny Rohlik.cz | Lidl Albert Lidl Penny Tamda
Albert Bala Albert Lidl Albert Billa Lid! Albert Lidl Albert Penny Albert Penny
Lidl Penny Kaufland Lidl Rohlik.cz | Albert Lidl Makro Penny Billa Penny Lidl Tamda
Lidl Tesco Lidl Lidl Lidl Albert Lidl Albert Tesco Albert Tesco Lidl Tesco
Lidl Tesco Lidl Albert Albert Billa Lid! Lidl Hruska Lidl Penny Albert Brnénka
Lidl Penny Lid| Lidl Lidl Tesco Penny Albert Penny Lidl Penny Lidl Penny
Lidl Tesco Lid| Albert Lidl Albert Lidl Albert Penny Albert Lidl Penny Tesco
Lidl Penny Lidl Lidl Lidl Tesco Lid! Lidl Penny Lidl Penny Lidl Tesco
Lidl Penny Penny Albert Tesco Albert Penny Tesco Penny Albert Tesco Tesco Albert
Billa Kaufland | Tesco Tesco Billa Billa Tesco Tesco Hruska Kaufland | Hruska Kaufland Hruska

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ vlastniho vyzkumu
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Priloha 6 Srovnani stereotypii o generaci Z

® Top market ® Bottom market
Market where Gen Z here are the most likely to adhere Market where Gen Z here are the least likely to adhere
t preconception against the general population to a preconception against the general population

Global average internet user (index 1.00)

Preconceptions
v Index
v
B ditict, @ roiven 110
@ crina 0.89
@J Don't drink > - Indonesia 2.“5
{aged 21+
o wp Poland 0.24
O Think > é Greece 116
[@ altruistically” ® Jopan 0072

@ Aren't interested e Saudi Arabia 113

n politics O Turkey 0.80

O
Watch short-form > :.° South Korea 1.23

videos w Poland 0.80

i)

&£ usa 3.27
@ china 0.20

D3

=4 Colombia 1.34
® Jaopan 0.32

Care about helping

i

the environment

Zdroj: GWI vyzkum ,,The New age of Gen Z* (2023)
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Priloha 7 Ukdzka soutéznich pravidel z realizované soutéze Coca-Cola

Upiné znéni pravidel spotfebitelské akce
~Coke&Meals Pizza™
pravidia pro €R

Uéelem tohoto dokurmentu je stanovers (plnych a presnych pravidel skce  Coke&Meals Pizza™ (dde jsko  akee®
ajnebo soutés”) pro Ceskou republicy (d4e jeko Pravidla™).

1. PORADATEL AKCE, ORGANIZATOR AKCE, TECHNICKY PARTNER AKCE

Pofadatelem akce je spoleinost Coca-Cola Ceskd republika sr.0., 100: 25111299, o= sidlem Praha 9 — Kyje,
Ceskobrodsks 1329, PSC 198 21, Ceska republika, rapsand v obchodnim rejstiiku u Mistekého soudu v Praze,
spisava madka C SO506 (déle také jako poradatel™).

je spaleinost up brand activation, s. r. 0., 100: 25599062, s sidlem Porkika 206/4, 602 00

mc&bmmMVMmﬁﬁuuWMV&n& spisova macka C 35431 (déle také
jako _organizator™).

NV Coca-Cola Servicss, sidlo 1424 Chaussée de Mons, B-1070 Brusel,

Technickym partnerem akce je spalednast
Belgie, VAT (DIC): BED462.525.791 (déle také jako technicky partner”)

2ékamické linky jo spoleinast Coca-Cola HBC Cesko & Sovensko, s.r.0., s& sidem Ceskobrodska

Pravozovatelem
1329, 198 21 Praha 9 - Kyje, IC: 411 B96 98, zapsand v obchodrim rejstiku vedendém Mistekym soudem v Praze
pod . zn. C 3595. (déle také jako  rakarnicka linka™)

1)

2)
3)

4)

1)

2. DOBA A MISTO KONANI AKCE, SOUTEZNI VYROBKY, BODY

Akce g2 kond v dobé od 08.01.2024 12:00:01 hod. do 18.03. 2024 17:00:00 hod. (déale jen ,Doba konani

akee™). Akce probind na Gzemi Ceské republiky prostiednictvim soutiirs apiikace Coca-Cola dostupné na
Google Play a Apple Agp Store (d&e také jako  Aplikace™), & to konkrétné v sekei aplikace Vyhra — Vyhraj
skvélé ceny. Visstnikem a provazovatelem Aplkace je technicky partner,

Smﬁﬂd:nﬂezmaméwmnummmd()mmwm&d
vmmmmmmumw Mabilni tedefon musi byt minimaing techrické

Akce potrva 71 soutéinich dre, kterd odpavidaji 71 kalendamim drdm.

mmmn&mvmwmpmzw i s& do soutdie, mou
speclirs soutéini edice Coca-Cola arigingl taste, specibini soutéini edice mmmﬁm
edice Fanta Orange a specifini soutéini edice Sprite, viechny uvedend vyrobky v baleni 4x 0,331 / 6x 0,331/
O3BNPECH; OS5I US1LR/ L7727 2251 [ 2x 1,79 [ 4x 1,73 PET, Kinley Tonic Water 330 ml CAN, 0,51
PET, 1 PET, 1,51 PET, Xinley Tonic Water Zero 330 mi CAN, 0,51 PET, 11 PET, 1,51 PET, Kinkey Pink Aromatic
Berry 330 mi CAN, 0,51 PET, 11 PET, 1,51 PET, Kinley Citrus & Ylang Ylang 330 mi CAN, 0,51 PET, 11 PET, 1,51
PET, Kinkey Ginger 330 i CAN, 0,51 PET, 11 PET, 1,51 PET (déle jako .Soutini vyrobiky™).

Pokud souténicl rakoupi soutéini produkt, ktery nebude absahovat kod pod uzéwirem, mé mainast se obrétit
na Coca-Cola réarnickou linku tel: 283 015 666, kde na zékladé avéreni faktu o zakoupeni ”&gmmde
instrukei na infolince, ziskd kid, kiery pak milke wyulit v Coca-Cola aplicad. Dalli (<ast v

standartrim zplsobem. Zakarnicks nka je v provazu v pracowrs dny od 8:00 do 17:00.

3. UCASTNICI AKCE, ZPOSOB ZAPOJENI SE DO AKCE

Akce o milde ricastnit kakdd fyzicks osoba starsi 13 let s adresou pro dorudovéng na (zemi Ceské republicy,

8) zakoupi v dobé kandni akce alespoi jeden Soutdine vyrobek

b) stihne si do svého mobilniho teieforu Agikad & wytvori s v ném (et podie pokynl Aplikace (pokud i
mumm:wmamm.m:nn Pro wytvoreni Oty v Aplkaci &
vyberou jednu 2 maknosti. Bud' zapojend pomeod i speciéiniho promo kddu ze Soutiiniho virobku, pek musi
anmwmm(mm-m)aaummmmm
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1)

)
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&)
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1)

)

3

4

&

€) prastfedrichyim Aplikace tadd specidini proma kid e SoutéEnita wrobku (2 vidka PET nebo pliSku CAN).
Jeden speciiing promokid bude praménin widy na 1 Bod u produit v PET 2 na 2 Bady u produlat v CAN.

A} biraje v aplisac minihey, ve klerych je adménén Drahokany

(didle jaka Jbtastnik”™ rebo Soubédc™).

Zaddnirm proma kidu 2e Soutdinihe wrobky, dekladujicl ndkup SeubEnila vinabku v soulady & pekprry wis A
pedyrry uddvarmeni Aplikad se fyoickd csoba stid Ofssinikem skee & povinnosti dodrioeat tabe pravidla,

Pedusd i Fysick awoha Aplikac da sviha mobilriba belefonu pouse & il pedinn dall knoky nesyind
pro isst v soubil, oCastnikem soutdie se nestiva, nicméng v Aplikac wyudieat i jind jaji funkes & sekes
nesoLRiSEjicl S8 Soutthl

 pripadé witey osoby ve viku 13-17 et jo wiadovin souhiles rionndho misiupes tmﬂimm

il vyheroe, & ihuuunﬁu;mﬂmwmmmmﬂeﬂémm %
ﬁm ud-l!la‘rrwt;:r'rmﬂ phetupeemn. Viherce ve vitky 13-17 let nebude ber tohata Mu;mrlﬁn '.r:':ﬂ

Apee s penohou nidssinit osaby, klerd Eou v pratovnin nebo jiném obdobném poméru k poradsiel,
organizatangd, techinickému gorkea afnebo spaleinodten podiejicich & na priprave & organiead W0 skee.

4. JAK FISKAT ZAKLADNI VYHRU, MERCH A HLAVNI VYHRU

K

MmﬂmmVahauﬂmmpnmmMumm pritemn dajde
stadeni Aplikate do mobilriba telefonu (Pebo aplkac stahnout v Google Play Staru mbu-.lqle.lppsuu‘,l.
Pabt soubdhie] radd proma kid re Seuldiniba wyrobku da Aplikses, i jej windni 28 Body. Drabakam
soutifie] nekieaji rapojenim se do miniher.

Fro riskéri Vedlejdi vwhry pak proenéni 1A do sekes & a Wyhraj skvilé ceny
jﬂlﬂwﬂhq}jehﬂpmﬁlhw Dﬂmﬂmd:ﬂ.van}emm pri ki Gfasti
dastabek Bodil. Jeden Gdastnik mibe whrll poure jednu whn 2 béba skaping.

Prov riskird Zakladni vyhry pak Body proméni fa vetug do dekee VWhra & Vyhraj skvélé ceny, o
jﬂmwm#hﬂpmﬂlﬁnﬂ Opakovand fast v skei je modnd, pi kahdd odasti o nedindnd mit
dastabed Bodil Jeden Gfsstnik mibe wyhratl pouse jednu wihnd £ beba soaping.

=

%&

5

Fro rskéri Hiaswni vy trefia ikad koupit Los. Ma na jedraho losu &= treba it 1 Bod
Mmﬁn&;ﬁ;n&i{n&ﬁHMHﬂlmﬁﬂﬂﬁmﬁmﬁﬂﬂ; Badil.

Fro siskini Foodora Pro vouchertd a Alza voucherdl pak Bady promséni 28 vetug do sekee Vyhea a Viyhraj
shovilé ceny, pro kafdy jednotiivg vatup je tFeba 15 Bodd pro Foodors vouchery & 20 Bodd pro Alea
vouchery. Opakovand (Cast v akei neni moknd, kabdy ¢ ocastnikll milie siskat tubo wbtru mndmalng 1x.
Presne kidy 2o Saubiinich virabk bits specilind edics jeou platnd do 3112 2004, pebd jjich platnest wprdi.
Bady nekané v predehosch soutihich lze v 1240 skei wyufil. V bMo akei nelre wyubit Galakbickd Mince
r predeharich souteh

5. VYHRY & ZPOSOB JEIICH UREENT A PREDANT

Soutifici v dabé kondni skee miile jim nasbirané Body vyménit za Sanci hrat o vy
Do soubéle je visleno celkem 2083 wyher — 1 hlawni whra, 102 zékladnich viher, 480 vediejich viher, 1000

Foadora Pro voucherdl & 500 Alea waucherd pro wherse = repubilky, kierd probifd « berminug od 08.01.
2024 12:00:01 hod da 18. 03, 2024 17:00:00 hod.

Kakdy soutiba milie da sekes Vihra Vyhraj skvilé ceny vatoupit opskavand, pokud mb destatel Bodl. Pro
jeden vstug pro vyt Zakiadni vithru je potiesa 1 Bod. Pro jeden vstup pro Vedlejsi witru je potieba vidy
lB:dPrn;;daﬂ-.-.uq&-pﬂ Hlzwvni wyhru je patfebs widy 1 Bed. Kakdyn witupem se Body postupng

Zakladni a vedlejsi wyhry Bou zalofeny na mechamice tre. SFastnd chriliky. Soubdlicl se stbul wihercem,
pakoud wyreni Bady za wshup da sekee Vyirs — Viyhraj skvélé ceny v okamiily stanovens SPasiné dhvilloy
rebo jako proni po jegim uplynuti. Aplicace ha ihned informuje, 2 vwhdl, jskou vhn & jak ma postupovat
oo jesi sk,

Srasiné chwily pro jEdnotivd soubie dny fou gersmavinny ndhodnd sutematickem mecharismen ¢ Aglkac,

Kaidh Srasing chyvilea md pritasenou konkesini denni i, efences 5i whru nessbicd,
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7) Da akee fou viakery tyts vihry v ivedenjeh podteeh:

TYP VYHRY MAZEW WYHRY D':ﬂ}":rw HODMOTA VYHRY
ZAKLADN( Pizza pec + sada nddini 12 30800 Ki
ZAKLADMI Bezdratowy teplomér 30 2200 KE
ZAELADNI Erdjed na pizzu 30 740 KL
ZAKLADNI Prikénko na plzru 30 100 KE
VEDLEIS] Priénko 120 350 KL
VEDLEIS] Kuchafska Sepice 120 480 KE
VEDLEIS] Chriapky 120 280 KL
VEDLEIS Lahewv na amdifku 120 210 KE
HLAVNI Pizza Village Trip 1 50000 Kt

Ffi pestupném adebirani wher Ofasinicy dochas k dprave podiu wyher, Zobrarer wher v aplikad & pouse
infarmadriba charakbenu.

8] Pro vsthup do by o Hlavni whr je Feha « Aglked koupit Los, ra ndkup jednoho Losy je teba mit 1 Bod.
mmwm;mw{mﬁhlmmtn}muwﬁmpmmmimmz

Hiavril witra Zajerd do Pizza Vil w Meapoli pro dvé aseby. Hlani wihiru mdie whedt poure seulfa
Miﬁﬂ.ﬂﬁdwﬂiﬂvhm 14. 155..3:]21-

Lessovani Filswnich viyher Bude probifet dee 20.03.2024,

) Jeden (fastnik mile v skei vyhrit jedea whru 2e skupiny Wher v dandm abdobi dostuprast, vie vide uvedeni
tabulka, poure jedro.

10}V plipade, kdy dva & vice soutehie] maji dejrd prijmeni (28 stejrd pijmen 48 pavabuje | do fenskéha rodu
prechideny bvar pifnen v mubskdm rod2) a soudassd wvedi stejrou korespandendni adresy, povaiuj se takod
soutéhs za deny jednd roding. Z kakdd rodiny (ve smysu viby predebasd) milde vwhru siskat peuse jeden cen;
v pripace vice denil rading zapojenych do soutéle e profo wyhra preds jen tomu, kamy vkl nérok na st
v soubihi ditve [tedy diive trefil Stastmou cviliw).

11) Vouchery jsou zalobeny na mechanismy trv. NashirejBuplstri Pro vatup do bry o wouchery je potieba
wyeninit Bady v dskei Wira — Vyhraj sheibé ceny. Pro sickbn jedneba Foedora Pro Veaudheru — j potfeba 15
Badil. Pro eiskéri jednaho Alra Youcheru je potfeba 20 Bodl. Aplikace ho pold upasami, jak postupavat. Whry
jeou doplfawiny pastupné. Kabdym velupem se Body postupng spotfebovivai.

TYP WYHRY MAZEW WVTHRY DOSTUPNY POCET | HODNOTA VYHRY
VOUCHER Foodora Pro voucher 1000 250 K
VOUCHER Alza voucher 500 300 Kt

6. KOMUMIKACE S VYHERCI

1) Kahdy sautddiel, kiery whraje, musi sim s sshe pastupavat die poloynil « Aplikari. W plipads, Be vheroem
bude coaba miladd 18 bet, musi de pokynd postupovat jejl sionny chstupee. Vigherce, resp. odesilabel peni
cordmin sdskval infarmace o el cobs, pripadnd komunikoval 23 el osobu, pafadovat pheveden vhry
na ireti osobu. W lomin phipads e jednd o parufeni tedhbo pravidel sice & vyheree & odesilatel budou ee
soubifa vlaufeni,

2) ZaInd wwhra nebude staravens automaticky, phed pro uplstnéni narcku na wwhro je kontakt
soutéficio neba « pripade csab we vilu 13-17 let v O jeho sikerndho hetupes presifednictvin webevdho
Farmudie. W prvrim kroku je Heba radst vihemi kid (v dobd jehe platnasti, kierd jo uvedena v Aplikaei].
Wyherce, phipadné jeho rikonny zhstupee wyplni jméno a8 pimend, dorufowec edresy, dabum narozend,
telefonni Sdo & emalovou sdne,
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K ededér whry, dojde pobé, kdy bude vyherce nebo jeho dtkorny ristupee prostiedrictim informavandha
soublsty irformovan o viedh privedh tikecich 2 osabnich Odajll wherol, keré wherd poradsteli
prestrednicham webowihn farmuldre poskyinou 2a Odelem zasléni vyhry.

7. rrisoB PREDANI VHER

Wihry Budoy asdéry kurjrni suibou priibéing, nejpocddi do 8 tydnll od ukendeni soutdle, tedy do
13.05.2024.

Wiheroe, piipadnd rikonny ristupes whente j& povinen st visdhny poladovand Odaje sprived a dplng, v
opainém pripads poradstel remilie gerarovat dorulen whey. W pripads uveden chybné adresy wyhercem
retdpavidd porsdatel pa fritu O dyind dodéni sisilky 8 men povinen 2ajistit ndtradnl plnéni v podabé mave
wihry £ pendfitdhe plndni.

Ui astriei nejsou oprderini poladoval perdiitd plnini vyménow za cerry w aka ar paladavat jkSal find plnéni
reed ta, kberd jeou uvedend v tichbe Pravidech. Cast v akei ani ceny neni modné wymhat prév cestou,

Pakud & wherei whry die poloynd nepfevermou, jefich nanak na cenu zanikd & peradatel je aprivnén < ni
rabatit die viasnihe ieiienl Whry Bou nepreveditelng na jinou osobu, wyjimku predstavuje preseeti vhiry
£ aplikace

Dbzl ani vibiry wpbire mdllie byt podmindne Fezickim predisbanim seutdinibe daklsdy, jhal prosiesichin
se rapojl do soutéfe Pokud wherce tobo neprediodi, nérok na whru zanikd & vifira propadd ve praspsch
paradatee,

8. ZPRACOVANI OSOBMICH UDad

Pa celou dobu kornani skoe pofadstel nespracovdia csobni Gdaje déastnikl Vedkerd Odaje, kerd Ofastnic
ipﬂuu&!ﬂ.ﬂj_ﬂj pro techrickou funkinast Aplikace, ber jei instalace da
tebefonu ner (ast v soutdh Podnabrast k uliti Aplikace & ke rpracovani asabnich ddajl

v rémid Aplikace Eou weederny v Aplikad v Seko Bastaveni.

Tepree v akamiku, kdy e Ofasinik stane vyhereem whry, o cemd ba Aglikace wyrosurmi, i (fasinic stardi
mur:mmmﬁa;mmueﬂu13-1mmfﬁﬂm¢mmuammvmm,m
bl wiherei ndrok na whn pabiroen, Bken tohale potwzend whry pokyine (i) wheres ve viky 18 let &
star neba e ik 13-17 let zh poradateli informavany soukilss se
mm{llm“w% ummmmmmmmmﬁmm jméno & pimern, plaina
darulinad sdreta, tedeforicky kontakt.

Udelem rpracovind astbnich dat vihersd jo komunikaes & vihere soutéie, popf. jejich slkanngmi setapei.
Daba rpracavani je doba nesbytng nutnd pro vyhodnoceni soubithe, meimaing 1 rok, nislednd budow byto
osobni Gdaje dikvidowirng.

Ceolni udaje ofsstnild, popr. eAkormych distuped v rocsahu wde ueedendsn budou Epracovivany
mmmmmﬁmmimmqﬂ anganizitorem & technickym sprivcem, jako epracovatel, na
shkladd saublasu dandho wbere (G jejich 2ékorrymi 2hstupel) pli potvrzeni ndroky fa wh

Udastnik souttle, popd. cikonny sistupes nedetidho vwhenes md prive souhlas kdykaliv odvolat na mail
souterfupagency cr & prive polsdovel pishen ke soym csobnim Odaglm, jejich opravu nebo wimaz,
popiipade amereni rpracovini, prévo na namitky proli mprecovini, privo na prenostelnost bohie odagl k
firenu sk, pmlmmmﬁuﬂu&mmmmumﬂ

Predmétnyg soutiles se mpracowinimn osobnich Gdajd udiuge Sastnik & sakonnmy shstupes Ofastrila seobodng,
dabiraeolng, nidin repedminéni a informavand po sembmeni S 5 wde uvederymi informacemi o mracavini
osobnich Gdajil.

8. DALST USTANOVENI

Udastnik akee bude wyloufen z skes w plipads, be organizitor nebo pofadated rjist, phpsdné buds mil
oprénrEne podarfeni, 2e dodia k podvidnému nebo nekalému jednéni 2e strany nétentha @ Oastrikil & jing
coby, kierd dopomahla derdsmu ofssiniked k ziskéni wyhry, evenbubing k jednbni, kberd neodpovida

pravididm Fair play rebo pravidifim t4o akes.
Ui astnici nernaji namk na proplaceri wilirg v peniinich neba finou keempesuac.
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10. INFOLINKA

Dotary kSoubéli je mofné zaslat na souter@yupagencycr, nebe S dotareval telefonidey na cile
+420 603 566 389, Infolinka je v pravasy v pracovni diy v Ease 5200 — 17:00.

1)
)

3

4

5)

5)

7

8)

9

11. PRAVA A POVINNOSTI PORADATELE, OSTATHI USTANOVENT
Peradatel 3i wyhrazuie prive razdodovat @ svtha volrdho uvaieni o viedh atdrkich trajicich se skes.

Perfadabed 5 vhrazuje prive skeitit, sdiakit, pheruit, jakkoli zminil neba st skei ber jakekaliv ndbrady
z difrvadil hodiyeh poladinibe Setele po celou dobu jefibo trvé, B bo tak, Ie eménu vyhildsi na webowpch
W COCA-0ala Er.

Paradabed ani organizéitor menssou Hdnou odpavednest pripadnou nefuricnest Aplkece & fakékoliv
Mp&hmmmmam bude mit jakjEniv nisledek napf. in, fe se
OfEstriked nenadtou viechng Body & Drahokamy, kerd béhen skoe pekal,

Paradabel nerese adpoeddnest wyher ari za kfterou by dfssmia event.
utrpéli v pribshu derpdni vhiry. Prgﬂmmpﬁﬁmmwwémvum
remnal narok fa jakskoli jing pnéni e srary pofadatels nelf ta, kerd Eou uvedena v tEdhba pravidlech.

Crganizhinor & pofadetel skee neodpoddall fa Hdnd Skody wveniklé v Souvislosti & nespriamemi Odaji
peskyinutymi Ofastnien siee anebo v soudsiosti € neuplatrénim, revyzvedrutim, nepfijetim, sfeknutim e,
Vyfiatky 2 tichto Cplmjch Pravidel & sedcend pranidla shee weedend na reklamnich 8 propagatnich

materidlech maj poure informativil povahu B nefou priwng svarnymi prasidly 1o skee. Jedingm privms
sévarnym dokuimerbem k skd jgou tabo Oplnd Pravidla.

Zabrazeni vyher na komurikecnich materiSlech (letiiy, pladty, webowd strinky, Aplikace AT
presné odpaaidat jefich skutednd podobs. Pofadatel s vyhirazuje prive mnénit whey i jejich

I.'Ipl'd_p-urid.a b akre fou k dSpodc na wwwotocacolaez. Vidhni Ofsstnie skre fou tEmite pravidly

Ctatni vtaly wpskné neugraend Bmith previdly @ idl senem £ 892012 Sb., obfarakym mkonikern.

W Praze dre 4. ledna 2024

Poradatsl: Coca-Cola Ceskd republia, 5.r.0.

Cassified - Confidential
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Marketmg vybrané organizace
podle trendui spotrebmho chovanl

Markéta PFivoznikova, PJMAO4 -



Resena

problematika

uvod

Spotrebitelské soutéze jsou
jednim z ndstroja podpory
prodeje. V dnesni dobé se
ale na scénu dostava
generace Z, ktera projevuje
zcela odlisné chovani od
predchozich generaci.
Generace Z je prvni
generaci, kterd rostla
spolecné s digitalnimi
technologiemi a je také
zatizena radou globalnich
jevu a krizi. A pravé tyto
aspekty ovlivnily jeji

problém

Generace Z projevuje zcela
odlisné chovani od
predchozich generaci. Tyto
zmeény se dotykaji i jejich
nakupniho chovani. V
pripadé, ze by se staly
spotrebitelské soutéze zcela
odmitanym prvkem, potom
by se jakékoliv investice
firem staly zbyteCnymi a
bylo by vhodné, aby firmy
investovaly do jinych
kanall, prostiednictvim
kterych by dostaly vétsi

chovani. Vysoka skola ekonomie a managementu - Sanci oslovit generaci Z.

VSEM

pristup

Zajem generace Z o
spotrebitelské soutéze
existuje, ale musi byt
zvoleny spravné vizibilni
prvky a komunikacni kanaly.
Soutéze by mély prinaset
atraktivni vyhry pro tuto
generaci.

Diplomova prace_Privoznikova 2



Hlavni zdroje byly
tvoreny ceskymi i
zahrani¢nimi odbornymi
knihami a internetovymi
zdroji.

Vysoka Skola ekonomie a managementu

Informace a data pro
teoreticko-
metodologickou praci
byla ziskana z ceskych i
zahrani¢nich odbornych
knih, ¢lankd a z
internetovych zdrojd.
Informace pro
praktickou Cast byly
cerpany predevsim z
kvalitativniho a
kvantitativniho
vyzkumu.

VSEM

Teoreticko-
metodologicka Cast byla
zpracovana
prostrednictvim
literarnich resersi. V
praktické Casti byly pak
pro kvalitativni vyzkum
zvoleny
polostrukturované
rozhovory a pro
kvantitativni vyzkum
dotaznikové Setreni.
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LNVSEM
Vysledky prace

Z vysledku kvantltatlvnlho dotaznikové sSetreni a kvalitativnich
rozhovoru vyplynulo, Ze generace Z cilené spotrebltelske
soutéze u maloobchodnlku nevyhledava, Casto souteze ale ani
nezaznamena.

Nicméneé samotnému zapojeni do soutézi se nevyhybaji a
vetsina z nich se jiz alespon jedné souteze v zivote ucastnila.

Hlavnim cilem prace bylo prinest navrh spotrebitelske souteze,
ktera bude C|Iena prave na generaci Z. Navrh byl sepsan na
zdkladé poznatkl z provedenych vyzkumd.

- ) Diplomova prace_Privoznikova 4
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VSEM
Vysledky prace

» Ze 140 dotazanych az 58,6 % respondentii uvedlo, Ze se alespon n¢kdy ucastni spotiebitelskych
soutézi.

* 52,9 % respondenty bylo vyjadfeno, Ze je pro n¢ zapojena vyhra rozhodujicim faktorem pro jejich
zapojeni do spotiebitelské soutéze. Dalsimi 23,6 % respondenty bylo vyjadieno, Ze s timto tvrzenim
spiSe souhlasi.

* Pro 46,4 % respondenti je zasadni to, kde dojde k nakupu jejich potravin a Ize pfedpokladat, Ze maji
mezi maloobchodniky své preference.

* Respondenty nejvice jmenovanou prodejnou byl Lidl, ktery se objevil v odpovédich u celkem 120
respondentli a zaroven byl Lidl respondenty uveden na 1. misté v hodnoceni nejlepsi kvality.

- ) 5
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VSEM
Doporuceni

Na zakladé vysledku Ize doporudit, aby se firmy pfi ptipravé
spotrebitelskych soutézi drzely nasledujiciho:

1. Personalizace a segmentace

Mladi spotrebitelé chtéji citit, Ze znacky maji porozumeéni pro jejich individualni
potreby a zajmy. Znackami by mély byt vyuzivana data a analytiky k vytvareni
detailnich osobnostnich profild.

2. Inovace ve formatech spotrebitelskych soutézi a fokus na digitalni zazitky
Generaci Z jsou tak vyZzadovany inovativni pristupy, jako je gamifikace nebo vyuziti
rozsSirené reality a socialnich médii. Tyto technologie mohou byt pfinosem ve formé
nového rozméru zazitku a mohou tak zvysit angazovanost mladych lidi z generace Z.

3. Vytvareni komunity

Jednim z efektivnich zplsobd, jak oslovit generaci Z, je zmifiované vytvareni pocitu
komunity kolem znacky. To mUzZe zahrnovat vytvareni fér nebo skupin na socidlnich sitich,
kde se mohou spotrebitelé podilet na diskusich, sdilet nazory a ziskavat exkluzivni obsah.

- ) Diplomova prace_Privoznikova 6
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VSEM
Doporuceni

4. Reagovani znacek na poskytnuty feedback

Aktivni naslouchdni a reagovani na feedback od zakaznik(l mGze vyrazné prispét k
uspéchu znacky. Sbér a analyza zpétné vazby mlze znackdam umoznit rychle reagovat
na ménici se preference a potreby mladych spotrebitell z generace Z.

5. Edukace a transparentnost

Generace Z hodnoti u vSech znacek transparentnost a autenti¢nost, coz znamena, ze
marketingové komunikace téchto znacek by mély byt uprimné a informativni. Znacky
by mély byt oteviené v komunikaci o tom, jak jsou produkty vyrobeny, jaké jsou
benefity jejich vyrobk( a sluzeb a v pripadé spotrebitelskych soutézi by mély znacky
byt transparentni a jasné v tom, jak soutéze funguiji.

6. Atraktivita vyher

Pro zvyseni UcCasti a angazovanosti generace Z ve spotrebitelskych soutézich je klicové nabizet
atraktivni vyhry, které rezonuiji s jejich zajmy a preferencemi. Velkou popularitu maji finan¢ni

odmény, nebot poskytuji ucastnikim volnost v tom, jak vyhru vyuziji. Vyhry ve formé zazitkad,
jako jsou cesty do zahranici, festivalové vstupenky nebo dobrodruzné aktivity, jsou také velmi
|lakavé. V neposledni radeé je silné motivacni také drobnéjsi elektronika.

- ) Diplomova prace_Privoznikova 7
Vysoka skola ekonomie a managementu



Zaver

Prace prinesla vhled do vztahu generace Z ke spotrebitelskym soutézim
a predlozila takova doporuceni, diky kterym by mélo byt ve vysledku
dosazeno vyssi Gcasti generace Z.

Generace Z opravdu vykazuje jiné vzory chovani a pristupy nez generace
predchozi. Na to je potreba myslet pri kazdém cileni spotrebitelskych soutézi
pravé na tuto skupinu. Pokud jsou soutéze urcené pro generaci Z nelze pocitat s
jejich zapojenim, pokud nejsou dostatecné vizibilni a komunikovany ve
vhodnych kanalech.

Diky provedenému vyzkumu lze konstatovat, Ze spotrebitelské soutéze pro
generaci Z je vhodné umistovat do prodejen moderniho trhu. Je potfeba soutéze
komunikovat i na socialnich sitich a pfrinést atraktivni vyhry, které rezonuji s
mladou cilovou skupinou.

Vysoka skola ekonomie a managementu

VSEM
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